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Con FUNO proteges
tu inversion.

Invierte en un portafolio inmobiliario sdlido, diversificado y
respaldado por anos de experiencia.

Al invertir en FUNO, inviertes en mas de 600 propiedades
estratégicas, como naves industriales, oficinas y centros
comerciales, y tu inversion no solo mantiene su valor a lo largo del
tiempo, sino que puede otorgar rendimientos adicionales.
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1. Protege tu capital ante la inflacién
Las rentas se ajustan con el tiempo, lo que ayuda a mantener el valor
real de tu inversion.

2. Recibe ingresos constantes
Obtén dividendos trimestrales gracias al rendimiento de mas de 600
propiedades.

3. Diversifica sin complicarte
Al invertir en FUNO, tu dinero se distribuye en distintos sectores
inmobiliarios, reduciendo el riesgo.

. Renta de espacios: ® @funo.mx

800 847 2757 X @fibraunomx
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] NO NECESITAS SER EXPERTO
PARA HACER QUE TU DINERO
TRABAJE PARA TI.
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Descubre hoy los beneficios de
invertir con la FIBRA mas sodlida
de México y Latinoamérica.

f /Fibraunomx in Fibra Uno (FUNO) @ www.funo.mx



»

|
=
-
g

]

HOLGER RUNE i ANNIK SINNER STEFANOS TSITSIPAS JOAO FONSECA

REACH FOR THE CROWN w

ROLEX Y EL TENIS: ALIADOS DESDE 1978



ROGER FEDERER CARLOS ALCARAZ TAYLOR FRITZ BEN SHELTON

EL DATEJUST

W

ROLEX



GAME GHANGERS

I Y

EXPANSION 8 o
I INVERTIR CON IMPACTO B
EN PORTADA: Rodrigo Villar habla sobre el Y
MONICA ASPE emprendimiento social y ambiental. -y
EL EQUILIBRIO '
DE AT&T PULSO
La empresa ha I
logrado la rentabilidad
colocada como el 11 viNo MEXICANO
01—AGOSTO—2025 segundo operador BARRICAS EN GUERRA
de telecomunicaciones Los factores para impulsar
mas importante Su consumo 'y su exportacion.
de México. 16 ENTREVISTA A PAULINA CASSO
WTF con las tarjetas.

18 DINERO DIGITAL
Modernizar el sistema financiero
desde los bancos centrales.

POLITICA
[—

21 UN PRIMER SEXENIO

GUARDIA NACIONAL
Ha crecido en elementos, pero
su presupuesto va a la baja.

98 ELADIOS A LA CORTE
Tres ministros reflexionan sobre
su paso por la SCIN.

NEGOGIO
[—

33 TEQUILA PREMIUM
CASA DRAGONES
Abrirse paso en el mercado nacional
yen el internacional.

36 LAESTRATEGIA DE LALA

Apuesta por mas momentos
de consumo de leche.

VALOR
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41 UNA MAs, DONALD TRUMP...
EN FUGA
Sus politicas causan la salida
de capitales de Estados Unidos.

44 LA PROMESA QUE NO FUE
Los NTF van en declive tras un corto
periodo de auge.

FUTURO
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53 AMBIENTE TECHIE

EL VERDE EN LAS TELECOM
Las empresas aceleran en reciclaje
y economia circular.

5B iNO SOY UN ROBOT!
La necesidad de demostrar que eres
quien dices ser.

IDEAS

]
59 saLub MENTAL
LIDERAR TAMBIEN AGOTA
EMPRESAS Cuidar de los colaboradores es
RESPONSABLES necesario pero también abrumador.
Un ranking que desde su 66 ¢UNA TORMENTA PARA EL CEO?
ADAAAAA

aparicion, en 2014, no deja Cambios econémicos y expectativas
de evolucionar. de la plantilla redefinen a los lideres.

FOTOS: DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL, CORTESTA. [LUSTRACION: TINTA DRAGON
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DOMINAR EL MERCADO
EL JUEGO QUE GANA ANDROID

El sistema operativo no ha dejado de
crecer desde su aparicion, en 2008.
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Una guia con las tendencias
que puedes lucir en la mufieca.
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EL CRISTAL CON QUE SE MIRA
Lafirma apuesta por la exuberancia GONZALO SOTO
UN NUEVO PACTO

con piezas Unicas y precios para
todos los bolsillos.
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NAGER,

— S ]a llamada ley de

vida: naces, creces,

E te reproduces (o

no, hoy en dia, esa

parte estd mas en

duda) y mueres.

Podemos irnos por otra frase so-

lemne, aquella que nos dice que

solo hay algo seguro en esta vida,
y eso es la muerte.

Pero el ciclo de los seres vivos no es el de las
empresas. O, mas bien, el objetivo es que no lo sea.
Ninguna compaiia quiere desaparecer. Estamos ro-
deados de empresas que llevan décadas, algunas in-
cluso siglos, formando parte de nuestras vidas, pero
a veces olvidamos que llegar es un camino escarpa-
do y muchas, mas de las que lo logran, se quedan en
el camino.

Para que AT&T esté proxima a cumplir 150 afios
ha tenido que pasar por cambios tecnoldgicos, de
consumo, regulatorios e, incluso, ver como su funda-
dor perdia el estatus de inventor del teléfono. Con-
solidarse como la tercera empresa de telecomunica-
ciones mas importante del mundo no ha sido facil.
Tampoco crecer en México, donde cumple su prime-
ra década de operaciones, la mitad de ella, liderada
por Moénica Aspe.

México no es un pais facil para crecer si eres un
operador de telecomunicaciones. La sombra de Tel-
cel es muy alargada atin y con la regulacién a la que
esta sometida la compainia de la familia Slim. A AT&T
le tomo varios afios alcanzar la rentabilidad. En nues-
tras paginas, Aspe explica la estrategia desplegada por
la empresa estadounidense para convertirse en el se-
gundo operador con mas usuarios en el pais.

También de permanencia y legado hablamos en
esta edicion con Alexis Nasard, el CEO de Swarovs-

GREGER,
PERMANEGER

ki, empresa familiar que cumple
130 afios en 2025, comandada
por primera vez por una persona
externa a la familia del fundador.
De su mano, la emblematica fir-
ma de joyeria ha lanzado una de-
claracién de intenciones: para la
marca, el lujo no es una cuestion
de precios o de exclusividad, sino
de creatividad, calidad y artesa-
nia, pero también de exuberancia, placer y saber leer
el tiempo en el que vives. En una época en la que la
industria del lujo atraviesa momentos retadores, la
empresa austriaca crece por encima del sector y re-
cupera lo perdido durante la pandemia.

Pero hablar de legado también es hoy, mas que
nunca, hablar de responsabilidad. En Expansion sa-
bemos que es algo que no puede dejarse de lado si las
empresas quieren saltarse esa regla tan humana de
morir. Lo vemos en nuestro ‘Expansion ESG Summit,
que en junio celebré su segunda edicién, un even-
to que se ha convertido en una cita imprescindible.
También en la plataforma esg.expansion.com. Y todo
empez6 con nuestro ranking Empresas Responsables.

En 2014, en la primera edicién, no hablabamos
de ESG, pero si de las categorias Econdémica, Social
y Ambiental. La filosofia era la misma: mostrar la
importancia que tiene en el resultado econémico
y, por tanto, en la supervivencia, ser una empresa
responsable. Hoy, esto se refuerza. Y lo hace con un
ranking con una metodologia mas robusta que sigue
los avances de la industria, con mas preguntas, pero
también con mas empresas participantes. El mensa-
je que leemos es que las compaiias lo tienen cada
vez mas claro. Romper el ciclo no es facil y la receta
no es linica, pero parece que el camino para nacer,
crecer y permanecer estd cada vez mas definido.

n u m 6 @Expansion.mx
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Banamex

Tu pension
para el retiro

no puede
desaparecer
en un fraude.

¢Como
puedes evitarlo?

Si se presenta en tu domicilio una persona fingiendo
ser un “Ejecutivo del Banco” para cambiarte tu tarjeta

NO ABRAS. Nunca le entregues tu tarjeta ni tu NIP a nadie.
Si lo haces arriesgas tu patrimonio.

Teclea la direccidn de nuestro sitio www.banamex.com
en la barra de busqueda, nunca entres por medio

de buscadores, ligas o links. Nunca des clic a ligas
que recibas por SMS, WhatsApp o Email.

Cuidado con el fraude por WhatsApp, si te piden dinero
por este medio fingiendo ser un conocido, antes de hacer
cualquier transferencia, validalo directamente hablando
con la persona que te lo solicita.

Y recuerda la REGLA DE ORO:

No compartas tu informacién personal, contrasenas
o codigos. Ni envies dinero a cuentas que no conoces.

Conoce mas en: www.banamex.com/centro-de-seguridad/

Aqui. Para ti. Siempre.
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GAME
CHANGER

UN BUEN
NEGOCIO

New Ventures demuestra, desde hace
dos décadas, que los emprendimientos

de impacto no solo tienen buenas
intenciones, también son rentables.

POR: Luis Alberto Zanela

FOTO: BEA L. SCHNEIDER

l ecosistema emprendedor mexicano de hace 20 afios
era muy diferente al actual, con recursos limitados y
con un impulso incipiente. Y a ese entorno volvio en
2004 Rodrigo Villar, tras estudiar un MBA en Austra-
lia. Su objetivo claro de dedicarse al venture capital
lo llevé a dejar atras el mundo corporativo y, aunque
conocia poco de emprendimiento de impacto, sabia
que la sustentabilidad era un factor empresarial y
social que no iba a pasar desapercibido.

Asi se convirtid en socio fundador de New Ven-
tures Group en México, un programa que nacié den-
tro del World Resources Institute, en Washington,
y que llego al pais de la mano del Fondo Mexicano
para la Conservacion de la Naturaleza, una insti-
tucién que canaliza recursos financieros a actores
que protegen la riqueza natural del pais. “Mi suefo
era que un emprendedor ambiental ocupara la por-
tada de Expansion”, dice Villar.

Lo que comenzd en 2004 como un proyecto fi-
lantrépico que buscaba a 10 emprendedores con
soluciones y tecnologias innovadoras aplicadas al
medioambiente, solo para acelerarlos porque no
contaba con vehiculos financieros, se ha convertido
en una organizacion que impulsa a empresas socia-
lesy ambientales con alcance en toda Latinoamérica.

“El proposito siempre ha sido utilizar el poder del
capital privado y las herramientas de negocios para
atender problematicas sociales y ambientales para
los que la filantropia o el dinero gubernamental no
es suficiente”, detalla Villar. “Creemos que la inno-
vacion, la tecnologia con intencién de resolver estas
problematicas, acompafiada de modelos de negocio
sostenibles, pueden ser una gran herramienta”.

Para terminar con el estigma que existia hace dos
décadas sobre los emprendimientos de impacto, New
Ventures evolucioné hasta contar con cinco divisio-
nes, demostrando que estas start-ups no solo tienen
buenas intenciones, sino que son negocios rentables.
La organizaciéon mantiene una vertical como acelera-
dora, por la que pasan entre 200 y 300 empresas cada
ano a través de aliados como IKEA, Bayer o la Funda-
cién Hilton, lo que suma mas de 2,000 a la fecha.

Ademas, New Ventures Capital invierte en em-
prendimientos en etapa temprana que comprueben

8 | 01-AGOSTO0-2025




GAME CHANGERS: UN ESPACIO PARA CAMBIAR EL MUNDO

OPTIMISTA.
Rodrigo Villar

es testigo de

la evolucién

del ecosistema
emprendedory
augura a las start-
ups de impacto
un futuro
prometedor.

soluciones a problemas sociales y am-
bientales, con fondos de 20 mdd y que
hasta el momento lleva 15 inversiones con
la meta de llegar a 30. En su portafolio hay
compafiias como Cuéntame, que lidera
Regina Athié, enfocada en atender riesgos
psicosociales en las empresas, o Plenna,
una start-up de salud femenina fundada
por Lorena Ostos y Giovanna Abramo, que
acaba de levantar 6 mdd en una ronda en
la que también participaron Mazapil, Da-
lus Capital y Karla Berman.

Viwala es su brazo financiero que
trabaja en proyectos para reducir la des-
igualdad de género mediante el financia-
miento de empresas de impacto lideradas i ‘
por mujeres y, ademas de una firma en
Buenos Aires enfocada en la medicion del
impacto y temas de politica puablica, New
Ventures organiza el Foro Latinoameri-
cano de Inversiéon e Impacto (FLII).

EL PULSO DEL ECOSISTEMA

Con los anos de experiencia, Villar ob-
serva un ecosistema de emprendimiento
de impacto en México con un futuro pro-
metedor. “Yo creo que es un adolescente
que se estd definiendo, que tiene toda la
vida por delante”, comenta. También es
una etapa en la que se tiene que definir
como industria qué es un fondo de impac-

to, porque no es que haya disminuido el ”
apetito de estos emprendedores, sino que

ha habido una diversificaciéon de fondos
donde los emprendedores “encuentran
su clan”, y es ahi donde los especializados,
como New Ventures, hacen alianzas.

“En las 15 inversiones que hemos he-
cho, hemos coinvertido con fondos tra-
dicionales. A nosotros nos ayuda mucho
porque probamos que a un fondo tradi-
cional le interesa”, detalla Villar. “Y creo
que agregamos mucho valor, como ayu-
darles a utilizar sus métricas, suimpacto,
como una herramienta de crecimiento.
No queremos ser simplemente algo que
los obligue a reportar, queremos que vean
en el impacto una estrategia de creci-
miento y algo que les agrega valor”.

Y enlaintencionalidad, Villar encuen-
tra ademas un diferenciador que abona
a la obtencion de financiamiento. “Hay
muchos fondos. Se habla de un trillén de
délares en el mundo que se movilizan en
inversion de impacto. En Latinoamérica
estamos unos afios atras, pero las ten-
dencias son muy positivas”.

Segun la Asociacion Mexicana de Ca-
pital Privado (Amexcap), la inversion en
start-ups en el pais alcanzé los 970 mdd
en 2024, 16% mas que en 2023; lo que
suma 12,300 mdd en los dltimos 22 afos.
Las tendencias de inversiéon se centran
en las fintech, el e-commerce y la IA.

En inversién de impacto también ha
habido crecimientos. “El tema ambien-
tal 1o puedes hasta dividir en dos: exis-
te una parte que es mas dificil a nivel
de negocio, temas de biodiversidad o
de océanos; y hay otra mas industrial,
como la cleantech, donde las primeras
empresas hace 20 aflos empezaban a ha-
cer celdas solares que, hoy en dia, es un
commodity”, detalla. “No perdié empuje,
se volvié un commodity, ya que es algo
que usamos todos los dias, como coches
eléctricos, celdas y calentadores solares,
algo que ves en cada casa”.

EN LATINOAMERIGA ESTAMOS
UNOS ANOS ATRAS, PERO LAS
TENDENGIAS SON POSITIVAS.
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El vino mexicano gana concursos
internacionales mientras se estanca
en otra batalla: la comercial en el pais.
. B

POR: Octavio Torres Garcia

FOTO: DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL / FOTOARTE: DIANA AGUILAR
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n los vifiedos del Valle de

Guadalupe, el aroma a tierra
E y auva madura se mezcla con
una sensacion amarga. Los
vinos mexicanos ganan reco-
nocimiento en el mundo por
su calidad y experimentacién, pero estan
atrapados en una guerra comercial que se
libra no solo en las copas y los concursos
internacionales. La queja del sector es que
mientras que Europa cuenta con subsidios
que les permiten crecer en mercados exter-
nos, en el pais se acab6 el apoyo hasta para
el bombeo de agua.

En México, apenas el 30% del vino con-
sumido es nacional, el mayor volumen lle-
ga de paises con fuerte tradicién vinicola,
como Francia, Espana o Chile. Sin embar-
go, lo que inquieta a los productores no es
solo la reputacién del vino extranjero, sino
el terreno en el que compite el mexicano.
Salomoén Abedrop, presidente del Consejo
Mexicano Vitivinicola (CMV), sostiene que
los productores europeos o los importado-
res de vino mantienen “practicas desleales”
derivadas de los subsidios que la Unién Eu-
ropea ofrece a sus productores a través de
la Politica Agricola Comtin (PAC).

En Espana, por ejemplo, contempla un
presupuesto de 202.1 millones de euros
anuales entre 2023 y 2027. Estos fondos no
se distribuyen por hectarea, sino con base
en objetivos especificos, como la sustenta-
bilidad, la modernizacién, la reconversion
varietal y la promocién en terceros paises.

El apoyo llega incluso a los insumos
esenciales, como etiquetas, corchos y barri-
cas. “Eso hace que el costo de producciéon
disminuya todavia mas y puedan exportar
a precios por debajo de los costos de pro-
duccién”, dice Fernando Cruz, socio direc-
tor del Grupo Consultor de Mercados Agri-
colas (GCMA).

Aunque hay algo cierto, la escala y la
cantidad de uva plantada en el Viejo Con-
tinente son mucho mayores que en México.
De acuerdo con las estadisticas de la Unién
Europea, en 2020 se cultivaron 3.2 millones
de hectareas, 45% de la superficie mundial
de cultivo de uva para vino. A esto se suma
que el rendimiento por hectarea en estos
paises es “practicamente entre 30 y 40%
mas elevada”, sefiala Cruz. Es decir, incluso
sin subsidios, la competitividad europea
seria mayor.

Los paises de la Unién Europea también
cuentan con estructuras organizativas mas
consolidadas, como cooperativas que faci-
litan la vinificacién y la comercializacion
conjunta, generando economias de escala.
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DEL VINO QUE

SE CONSUME

EN MEXICO ES
NAGIONAL, EL
MAYOR VOLUMEN
VIENE DE FRANCIA,
ESPANA 0 CHILE.

En Espafa, por ejemplo, muchas bodegas
cooperativas pueden acceder a mejores
condiciones del mercado y financiamiento,
sefiala el experto.

La queja no es nueva, un estudio publi-
cado en la Revista Argentina de Economia
Internacional en 2013 estim6 que, de eli-
minarse los subsidios europeos al vino, la
Unioén Europea podria perder hasta el 30%
de sus exportaciones. En cambio, calcula
que las exportaciones del pais sudamerica-
no crecerian 10%.

POLITICAS DISPARES: LA SITUAGIGN EN MEXICO

En contraste, México eliminé en 2018 gran
parte de los subsidios al sector agroindus-
trial, incluyendo el vitivinicola, que abor-
daban desde la instalaciéon de sistemas de
riego, la plantacion de vides, la adquisicion
de maquinaria o la construccién de bodegas
hasta campaias de promocién internacio-
nal, muchas operadas a través de la Agencia
de Servicios a la Comercializaciéon y Desa-
rrollo de Mercados Agropecuarios (ASER-
CA), eliminada en 2019.

Cruz explica que la visién del gobier-
no se enfocé en canalizar los apoyos hacia
pequeiios productores en el marco del pro-
grama Produccion para el Bienestar, elimi-
nando programas especificos de fomento a
cadenas agroindustriales de mayor escala.

Esteban Chavoya, expresidente del Sec-
tor Agroindustrial de la Canacintra, explica
que ninguna otra institucién ha cubierto el
vacio tras la también desaparecida Finan-
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ciera Nacional de Desarrollo Agropecuario,
Rural, Forestal y Pesquero, que otorgaba
créditos accesibles al campo, y las tasas que
hoy ofrecen las instituciones privadas pue-
den llegar al 25% anual, demasiado elevado
para financiar nuevas inversiones, sostiene
el empresario, quien también siembra zar-
zamoras en Michoacan.

El aumento en las tarifas de energia eléc-
trica para uso agricola también tuvo efectos,
tras eliminar el subsidio al rebombeo. “An-
tes, los apoyos al campo incluian paquetes
tecnoldgicos completos: asesoria de un in-
geniero agrénomo, fertilizante, herbicidas,
insecticidas, semillas mejoradas y capacita-
cién. Hoy, eso ya no existe”, afirma.

Ahora, el programa principal del gobier-
no federal es Produccién para el Bienestar
que, en 2024, disperso alrededor de 15,200
millones de pesos entre mdas de dos millones
de pequenos y medianos productores, en 23
entidades del pais. Es decir, cada agricultor
recibio entre 6,200 y 24,000 pesos anuales.

IMPUESTOS, OTRA BARRERA

Alafalta de subsidios se suma la carga fiscal.
Durante el 4° Foro Internacional Agroindus-
trial, celebrado en junio de este afio en Baja
California, el endlogo Victor Manuel Torres
denuncié que “una botella de vino mexica-
no de 1,500 pesos paga hasta 1,000 pesos en
impuestos, cuando una francesa equivalen-
te apenas paga seis centavos”. Calcula que el
46% del valor total del vino nacional se va en
impuestos, lo que obstaculiza el crecimiento
del consumo interno.

El pais tiene uno de los consumos per
capita mas bajos del continente: apenas 1.5
litros por ano, frente a los 46 de Francia, los
61 de Portugal o los 10 de Estados Unidos.
El escaso consumo interno limita las econo-
mias de escala y la inversion en infraestruc-
tura, coinciden los expertos consultados.

Abedrop critica la falta de accion fren-
te a lo que considera practicas comerciales
desleales por parte de la Uniéon Europea.
Asegura que existen exportaciones de ex-
cedentes de vino europeo que no cumplen
con los requisitos de denominacién de ori-
geny que son “reetiquetados” para vender-
se a precios muy por debajo del promedio.
“No se trata de proteccionismo ciego, sino
de que las reglas sean justas”, afirma.

El excedente se genera, por ejemplo,
cuando una bodega produce mas de lo per-
mitido bajo su denominacion. Ese vino pier-
de su valor comercial en Europa, pero puede
entrar a México sin restricciones, explica.

A pesar de los retos, la industria del vino
en México presenta avances. En 2024, los
caldos nacionales obtuvieron 870 medallas
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litros por aiio es el consumo per
capita de vino en México, una
de las cifras mas bajas
del continente.

medallas en concursos
internacionales obtuvieron
los caldos nacionales el
afo pasado.

en concursos internacionales, superando
las 630 de 2023. El chef Eduardo Figueroa,
jefe de sala de Balcén del Zécalo, destaca el
crecimiento de regiones como Querétaro,
Zacatecas y Aguascalientes, ademas del tra-
dicional Valle de Guadalupe. También cele-
bra que los vinos nacionales han encontrado
su identidad, buscando destacar el terroir
local y explorar uvas adaptadas a climas
extremos; es decir, factores que incluyen el
suelo, el clima, la topografia, la variedad de
uvay las practicas de cultivo. “La diversidad
del vino mexicano enriquece nuestra gas-
tronomia y permite maridajes cada vez mas
sofisticados”, afirma.

Sin embargo, esa diversidad también
plantea retos. “Un sommelier en La Rioja
sabe exactamente qué esperar de un vino
de esa region. En México, esa previsibilidad
no existe”, advierte Aurélie Skorupa, direc-
tora de vinos de Pedro Domecq. La falta de
regulaciones sobre zonas, variedades y mé-
todos de produccién impide avanzar hacia
una denominacién de origen robusta. “No
hay una politica de calidad a nivel nacio-
nal. Mientras no exista, el vino mexicano
seguira siendo una sorpresa, a veces, grata,
otras, no tanto, y eso afecta la confianza del
consumidor”, agrega.

El propio Victor Manuel Torres sefiald
que el gobierno estda mas interesado en pro-
mover el turismo enolégico que en apoyar
la produccién. “El vino ha sido instrumen-
talizado como parte del discurso del turis-
mo rural, pero se han olvidado del campo,
del vifiedo, de la uva”, aseguro6 en el foro de
Baja California.

CHAGIA UNA NUEVA ESTRATEGIA?

El Consejo Mexicano Vitivinicola promueve
campanas para fomentar el consumo local,
capacitacion de personal en restaurantes y
vigilancia a las importaciones, sefiala Abe-
drop. Ademas, en 2025, el gobierno federal
incluyé al sector en la campafia Hecho en
México, lo que facilita encuentros con ca-
denas comerciales, plataformas de comer-
cio electrénico y distribuidores, para dar
prioridad a la exhibicidon, al comercio y al
consumo del vino nacional.

Pero los retos estructurales permane-
cen, con un menor presupuesto al campo,
falta de alternativas de financiamiento, co-
mercio desleal e impuestos, sefiala Chavo-
ya. El ingeniero agronomo argumenta que
todos los paises desarrollados cuentan con
apoyos a la produccion agricola de gran es-
cala y reclama que el presupuesto de Agri-
cultura por parte del gobierno federal pasé
de mas de 92,000 millones de pesos en 2015,
a apenas 74,000 mdp para este ano.
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PERDERLE EL

MIEDO AL CREDITO

Paulina Casso se enfoca en las tarjetas para
que millennials, 1a generacion Z y la Alfa
las vean con otros 0jos... y las usen mejor.

POR: Dainzii Patifio

n México, no importa
el nivel socioecond-
mico ni la edad, las
personas le tienen
miedo al crédito. Y
Paulina Casso, funda-
doray CEO de la plataforma de edu-
cacioén financiera WTF con..., lanza
su quinto libro, WTF con las tarjetas,
con la meta de brindar informacién
para perder ese miedo y saber apro-
vechar una tarjeta de crédito.

“Nos insertaron el chip de mie-
do al crédito, con ideas de que tener
una tarjeta es malo, que si la tienes,
no debes aprovecharte del financia-
miento o que si la usas hoy, mafiana
debes pagarla. Lo que quiero hacer
con este libro es que los lectores
pierdan ese miedo, mostrar todas
las herramientas para cambiar
esa percepcion, claro que si gastas
como si no hubiera un mafiana,
vas a terminar endeudado, pero no
todo es malo”, cuenta.

Su autora, que formo parte de la
generacion 2024 de ‘Las 30 prome-
sas de los negocios’, de Expansion,
tuvo una inspiracién clara para este
nuevo proyecto: los resultados de
la Encuesta Nacional sobre Salud
Financiera (Ensafi), que sefiala que
dos de cada tres mexicanos expe-
rimentan estrés por sus finanzas y
que el 35% sufre malestares como
gastritis o insomnio por la ansiedad
que provocan las deudas, en gran
parte, generadas por un mal manejo
de productos financieros, como las
tarjetas de crédito.

“Es triste pensar que esto no
forma parte de un plan de estudios,
el mismo gobierno ve que hay una

E
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EDUCACION
FINANCIERA.
Paulina Casso se
ha enfocado en el
SAT, el Infonavit
o el voto, a través
de WTF con...

falta de educacion financiera, ¢por qué
no toma acciones para que las nuevas
generaciones estén mejor preparadas?”,
cuestiona. “Hay poca inversién en edu-
cacion, los maestros no estan lo sufi-
cientemente preparados para compartir
este tipo de informacién con un enfoque
mas financiero, por eso se deja fuera”.

La especialista sefiala que las finan-
zas y la salud financiera de los mexica-
nos serian menos complicadas si desde
pequefios se brindara educacién sobre
el tema, especialmente, para aprender
a llevar un presupuesto, ademas de sa-
ber de impuestos.

“La tasa de informalidad es tan alta
en el pais porque hay muchas personas
que ni siquiera entienden qué es una
obligacion; lo ves como algo tan malo,
que dices: ‘Me van a quitar todo mi di-
nero, mejor no me doy de alta’ No ves los

beneficios. Ademas, si no estds informa-
do, ¢cémo vas a exigir mejores condicio-
nes?”, agrega.

La autora, millennial, no pierde la es-
peranza de aportar y empoderar a sus
compafieros de generacién con informa-
cién de valor y utilidad en torno al crédito.

“Siento que nuestra generacién ya
tiene una percepcion de que nunca nos
va alcanzar para nada: ‘Ya no voy a te-
ner una casa propia’. Uno se autoengafia,
dice ‘ya no me endeudo, ya no pido ese
crédito, ya no la necesito, mejor rento’,
damos vuelta a la problematica. La so-
ciedad nos ha tratado de convencer de
que ya no es necesario tener algo tuyo:
no tengas un auto, pide un auto de app;
no compres casa, renta una. Pero yo creo
que todos crecimos con el suefno de te-
ner algo propio, tener tu propio coche,
tu casa, algo tuyo”, asegura.

FOTO: ANYLU HINOJOSA-PENA
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MAS DINERO
DIGITAL

Las monedas digitales de bancos
centrales buscan atender a un
sistema financiero mas moderno.

POR: Luz Elena Marcos Méndez

— 35S monedas digitales de
bancos centrales se es-

l tan convirtiendo en una
tendencia creciente entre

los paises a medida que
el mercado de las cripto-
monedas crece en México y el mundo. A
pesar de que el Banco de México no ha
hecho ptublico el andlisis de las impli-
caciones de una moneda digital (tam-
bién conocida como CBDC) en el pais,
un estudio de NTT Data destaca que su
irrupcién general supone el inicio de un
sistema complementario y que, a media-
no plazo, incluso podria ser sustitutivo.

Hay al menos 134 paises y uniones
monetarias, cuyo PIB representa el 98%
del mundo, que exploran el desarrollo de
una moneda digital. El1 Banco de Pagos
Internacionales (BIS, por sus siglas en in-
glés) lanz6 en 2024 un proyecto llamado
Agora en el que participan siete bancos
centrales, México incluido, para explorar
la tokenizacién de los pagos. “En un pa-
norama tan cambiante, es probable que
las monedas digitales emitidas por ban-
cos centrales desempefien un papel fun-
damental en la configuracién del futuro
del dinero, la banca y la politica moneta-
ria”, destaca el reporte de NNT Data.

La Comisién Europea y el Banco Cen-
tral Europeo pretenden que el euro digi-
tal sea moneda de curso legal en toda la
Unién Europeay su aceptacion debera ser
obligatoria. Esta versién del euro estard
accesible a través de monederos virtuales.

El objetivo es que haya altos estanda-
res de privacidad y de proteccién de datos
personales ala vez que se trabaja en evitar
el lavado de dinero. Pero habra que pro-
mover su difusién. En Espafia, por ejem-
plo, un estudio de Deloitte destaca que el
61% de sus ciudadanos asegura no estar
interesado en adoptar este euro digital
ante su desconocimiento y la satisfaccion
con los pagos digitales ya existentes.
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JQUEES
UNA GBOG?

Es una nueva
forma de dinero
emitida de manera
electronica por
un banco central,
con el objetivo
de mejorar el
sistema ante el
aumento de los
pagos electronicos
y el menor uso de
efectivo.

&QUE MOTIVA A LOS BANCOS CENTRALES
AIMPLEMENTAR UNA MONEDA DIGITAL?

EI BIS realizé un estudio entre bancos centrales de mercados emergentes
para saber las motivaciones y los retos de adoptar las CBDC.

NUMERO DE BANCOS CENTRALES

Motivaciones:
. ~ THm Menor costo en el uso de efectivo
R 2 Tamm Dinero programable
Politica monetaria mds eficiente
Mejor inclusion financiera
Aumento de la competencia
Tener ‘efectivo’ digital de un banco central

Principales retos:

Falta de educacion financiera

Falta de puntos de acceso

Altos costos de servicios financieros

Pocos proveedores de servicios financieros
Infraestructura insuficiente

FUENTE: Banco de Pagos Internacionales.




Soberania digital
PILAR DECISIVO PARA EL FUTURO EN AMERICA LATINA

A pesar de la inversién en infraestructura digital en la regién, la dependencia de los servicios en la nube
y disposiciones legales externas deja expuestas a las companias ante vulnerabilidades.

POR: GERMAN ORTIZ, SOCIO LIDER DE TECNOLOGIA, MEDIOS Y TELECOMUNICACIONES

n un medio regido por gigantes
como AWS, Google y Microsoft,
la soberania digital nace como
un imperativo tactico en Amé-
rica Latina. No solo es cuestion
de tecnologia, sino de fiabilidad y control
sobre los activos digitales, proponiendo a
las organizaciones a adoptar una postura
proactiva para resguardar su resiliencia.

El mercado de data centers en la re-
gion estd en auge, proyectando ingresos
de 21,800 millones de ddlares para 2029.
También el segmento de edge computing
presenta un aumento impresionante, al-
canzando un potencial de 19,815 millones
de doélares en el 2030.

Del mismo modo, inversiones significa-
tivas, entre las que destacan los 5,000 mi-
llones de ddélares que AWS estd inyectando
en Querétaro, subrayan la importancia de
dicho equipamiento.

Si bien existe dinamismo y crecimien-
to, gran parte de la infraestructura sigue
bajo el dominio extranjero, lo que expone
a las empresas a legislaciones externas y
vulnerabilidades técnicas. Asimismo, la
dependencia de nubes globales resalta la
necesidad de una estrategia de soberania
digital para recuperar las riendas y la ca-
pacidad de decision.

En este escenario, el despliegue del 5G
y el edge computing estan dando oportu-
nidades para procesar datos localmente.
Por ejemplo, se estima que el 5G impulsa-
ra una economia mdvil de 70,000 millones
de délares en 2030, como resultado de la
gestion de infraestructuras de los opera-
dores regionales. Lo anterior, debido a que
priorizan la proximidad y el control local,
mejorando la competitividad y sin com-
prometer su independencia.

Aunque mas alla de la infraestructura,
es esencial priorizar la sostenibilidad, don-
de el uso de energias renovables respalda-
ra la expansién tecnoldgica. La soberania
digital debe contemplar marcos regulato-
rios sélidos y practicas mas responsables

EN DELOITTE SPANISH LATIN AMERICA

en el manejo de los datos, reforzando la
inversién fisica con pilares como la con-
fianza y la transparencia.

En este contexto, la recomendacion
es avanzar hacia un modelo de evoluciéon
estructurado: analizar la dependencia tec-
nolégica, implementar una estrategia mul-
ti-core de infraestructura, participar en
coinversiones y promover la gobernanza
digital interna.

Desdeluego, laregion tiene la oportuni-
dad de pasar de consumidora a disefiadora
de su futuro, incentivando una transfor-
macién soberana y sostenible. El dominio
del dato y la identidad digital definirdan la
ventaja competitiva a largo plazo.

El 5G
impulsara
una economia
movil de
70,000
millones de

dolares en
y{IR{I}

eresentano por: D@loitte.
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Con la adscripcién de la corporacion a la Sedena, la presencia
de militares en tareas de seguridad ya no es excepcional, sino
permanente y con pocos controles. Expertos advierten riesgos.

POR: Lidia Arista'y Mariel Ibarra

FOTO: ARTUR WIDAK/ AFP
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costumbrado a realizar giras de
trabajo por el pais en fin de se-
mana, el 30 de junio de 2019, el
itinerario cambi6é para el pre-
sidente Andrés Manuel Loépez
Obrador. Aquel domingo no via-
jé en avion comercial ni hablé
sobre como recibio el pais ni lo
que cambiaria con su gobierno,
pues dedico su jornada al ban-
derazo de salida a la Guardia Na-
cional, la corporacién de seguri-
dad que sustituiria a la Policia
Federal y que se conformaria, en
su mayoria, por militares.

Rodeado de mas de 70,000
elementos castrenses y detras de
un letrero que decia ‘Despliegue
por la paz: ceremonia oficial de
inauguracién de la Guardia Na-
cional;, el presidente resalté que
su creacion era muy trascenden-
te por la inseguridad y la violen-
cia porlas que atravesaba el pais,
con 95 homicidios diarios.

“Es, sin duda, un hecho histé-
rico el iniciar las labores de esta
nueva institucion denominada
Guardia Nacional. Se padece en
nuestro pais del grave problema
de la inseguridad y de la violen-
cia que se profundizo, se inten-
sificé en los ultimos tiempos”,
dijo el mandatario, arropado
por miembros de su gabinete.
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INTENCION. Lopez
Obrador buscé todo
su sexenio que la
Guardia Nacional se
HENELEICENERY: [ EN

DESPLIEGUE EN EL PAiS

Los integrantes de la Guardia Nacional se han
incrementado, afio con afio, desde su fundacion.

NUMERO DE ELEMENTOS

2020
96,358

2019

FUENTE: Censo Nacional de Seguridad Publica
Federal 2024.

Aunque en 28 minutos de dis-
curso Lopez Obrador hablé sobre el
grave problema de la inseguridad y
de la violencia, de la Policia Federal
que se “ech6 a perder” y del fracaso
de otras estrategias de seguridad, la
palabra “civil” fue la gran ausente.
Seis anos después, toma sentido,
pues el Congreso concreté las mo-
dificaciones necesarias para que la
Guardia Nacional pasara formal-
mente a ser un cuerpo integrado
por personal militar con formacion
policial adscrito a la Secretaria de
la Defensa Nacional.

Lisa Sanchez, directora de la or-
ganizacion México Unido Contra la
Delincuencia, alerta que uno de los
elementos mds graves es ya tener a
militares realizando tareas de segu-
ridad, pero no de manera extraor-
dinaria y fiscalizada, sino de forma
permanente y sin rendir cuentas.

“Los sacamos a la calle, militari-
zamos al 100% la seguridad publica
federal. México es la anormalidad
latinoamericana porque ya no tie-
ne policia civil. Eso es muy grave.
[Ahora] tiene cuatro fuerzas ar-
madas que pueden intervenir de



manera permanente en
seguridad publica y no
hay regulacién al res-
pecto”, advierte.

UNA SIMULAGION?
Critico del uso de milita-
res para tareas de segu-
ridad durante los gobier-
nos del PRI y del PAN,
Lépez Obrador recurrio
a la misma férmula, a
pesar de que no se habia
demostrado su efica-
cia, ya que entre 2006 y
2018, el saldo fue de mas
de 250,000 homicidios
dolosos y mas de 40,000
desaparecidos en el pais.
“Cambié de opinidn,
ya viendo el problema
que me heredaron”, asi
justifico Lopez Obrador
su viraje para no regre-
sar a los militares a los
cuarteles y, por el con-
trario, asignarles atun
mas tareas de seguridad
publica. Durante todo su
sexenio, el mandatario
incluso se empei6 en ne-
gar una militarizacion.
Aunque nacié como una ins-
titucion adscrita al ambito civil
al pertenecer a la Secretaria de
Seguridad Publica y Proteccion
Ciudadana (SSPyPC), en esencia,
la Guardia Nacional operd con
mas del 70% de militares y sus
comandantes generales, como lo

ALALZA. Desde su
creacion, la Guardia
Nacional no ha
dejado de reclutar
elementos.

fueron Luis Rodriguez Bucio, Da-
vid Cérdova y el actual, Hernan
Cortés Hernandez.

De principio a fin de su sexe-
nio, Lopez Obrador tuvo la in-
tencién de traspasar la Guardia
Nacional a la Sedena, pero en sus
primeros dos intentos no tuvo
éxito. En septiembre de 2022, el
Poder Legislativo aprobo una ini-
ciativa para que la Sedena tuvie-
ra el control operativo y adminis-
trativo de la Guardia Nacional;
sin embargo, la Suprema Corte
de Justicia de la Nacion revirtié la
aprobacion al declararla incons-
titucional. Lo mismo sucedié con
elintento de 2023.

Incluso meses antes de de-
jar su cargo, en febrero de 2024,
Lépez Obrador hizo un nuevo in-
tento y envid una iniciativa para
concretar el traspaso. Gracias a
que Morena y aliados lograron
mayoria calificada en Diputados
y consiguieron los votos para el
Senado, se aprobd.

“Se concreto el plan original.
La iniciativa que mandé el presi-
dente Lépez Obrador desde que
era presidente electo ya contem-
plaba una guardia nacional mili-
tar, con mando militar, instruc-
ciéon militar, personal militar”,
agrega Sanchez.

LOS RIESGOS

La militarizaciéon de algunas ac-
tividades de la administraciéon
publica no comenzé con Andrés

FOTOS: GERARDO VIEYRA/AFP, ANDREA MURCIA MONSIVAIS/CUARTOSCURO

EN TODO EL PAiS

Al cierre de 2024, la Guardia Nacional tenfa presencia

en todo el territorio.
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POLITICA

Manuel Lépez Obrador, pero si fue
con quien se acelero.

A los militares no solo les entre-
garon las tareas de seguridad pu-
blica, también se les confi6 la cons-
trucciéon de obras, la distribucién de
vacunas contra el covid-19, el com-
bate al robo de hidrocarburos, el
control de la migracién y otras 200
tareas, ello, a pesar de que el articu-
lo 129 de la Constitucion establecia
hasta septiembre de 2024 que “en
tiempo de paz, ninguna autoridad
militar podia ejercer mas funciones
que las que tengan exacta conexion
con la disciplina militar”.

Sin embargo, ese articulo fue
reformado, porque ya los militares
hacen tareas de seguridad publica:
“En tiempo de paz, ninguna autori-
dad militar puede ejercer mas fun-
ciones que las que tenga previstas
en esta Constitucién y las leyes que
de ella emanen”.

La adscripcion de la Guardia Na-
cional a la Sedena no solo formaliza
la participacién permanente de los
militares en tareas de seguridad pu-
blica, lo hace sin ningtin control.

“Hoy, tenemos una Guardia Na-
cional ya completamente depen-
diente de la Secretaria de la Defensa
que, de alguna manera, formaliza el
proceso de militarizacion de la cor-
poracién y ademds tenemos unas
fuerzas armadas sin contrapesos y
sin ningiin mecanismo de rendicién
de cuentas que elaboran o actian de

EL PRESUPUESTO DE LA CORPORACION

Asi se ha manejado el presupuesto desde su

creacion. En 2025 sufrié uan reduccion del 70%

respecto del afo anterior.

CIFRAS EN MILLONES DE PESOS
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FUENTE: México Unido Contra la Delincuencia / PEF.
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2025

LALEY DE LA GUARDIA NAGIONAL LO QUE HAGE ES DAR

AL EJERCGITO UNA FAGULTAD QUE NO TENIA: HAGER
INTELIGENGIA PRAGTICAMENTE SIN SALVAGUARDAS Y
CON LA EXGUSA DE HAGERLO POR SEGURIDAD NAGIONAL.

Vladimir Chorny,

investigador de R3D: Red en Defensa de los Derechos Digitales.

ATRIBUCIONES. La
Guardia Nacional
atiende otras tareas
que no son de
seguridad publica,
como la migracion.

manera permanente en interés
de la seguridad publica”, plantea
Fernando Escobar Ayala, inves-
tigador de la organizacion Causa
en Comun.

Lo grave de que no rindan
cuentas como civiles, explican
los expertos consultados, es que
los militares no fueron forma-
dos para la seguridad publica,
sino para eliminar al “enemigo”,
lo que propicia que cuando es-
tan en tareas de seguridad incu-
rran en violaciones a derechos
humanos y polémicas como el
abatimiento de civiles.

“No se trata de cambiar el uni-
forme verde por el azul, los mili-
tares ven como objetivo vencer al
enemigo, lo que es completamen-
te distinto a la visiéon que deberia
tener la policia civil de ayudar
a las personas, de proteger a la
ciudadania. Estd documentado
que militares disparaban a matar
para ahorrarse tramites ante el
MP”, explica Rodolfo Tadeo Luna

de la Mora, académico investiga-
dor del Laboratorio de Paz con
Reconciliacién de la Universidad
Iberoamericana.

Al gobierno de la presidenta
Claudia Sheinbaum le corres-
pondié enviar reformas para
reglamentar la reforma que
traslado la Guardia Nacional ala
Defensa en 2024.

En junio de este afo, se apro-
bo la nueva Ley de la Guardia
Nacional en la que se le define
como “una fuerza de seguridad
publica permanente, profesio-
nal, integrada por personal mi-
litar con formacién policial” y
se le faculta para realizar tareas
de investigacion e inteligencia
para la prevencion de los deli-
tos, llevar a cabo operaciones
encubiertas y de usuarios simu-
lados para la investigacién pre-
ventiva del delito e intervenir
comunicaciones privadas, aun-
que estas deberan ser con una
orden judicial.

FOTO: JACOB GARCIA / REUTERS
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POLITICA

NUEVAETAPA. La
presidenta Claudia
Sheinbaum asegura
que la Guardia no
es parte del Ejército,
sino de la Sedena.

“La Ley de la Guardia Na-
cional establece un sistema
de vigilancias practicamente
sin controles”, alerta Vladi-
mir Chorny, investigador de
R3D: Red en Defensa de los
Derechos Digitales.

Pero para la presiden-
ta, que la Guardia Nacional
forme parte de la Sedena no
la hace parte de las fuerzas
armadas. “La Guardia Na-
cional tiene como premisa
la protecciéon del pueblo de
México, algunos piensan que
la Guardia Nacional es parte
del Ejército mexicano y no,
es parte de la Secretaria de
la Defensa Nacional, es dife-
rente, tiene su propia coman-
dancia, sus propios oficia-
les, su propia formacion, su
sentido propio, separado del
Ejército”, dijo Sheinbaum, el
30 de junio al encabezar los
seis afios de la fundacion.

¢Y L0S RESULTADOS?

La Guardia Nacional cumplié
su primer sexenio, pero los re-
sultados no estan de su lado:

26 | 01-AGOSTO0-2025

AYUDA DIVERSA

Estas son algunas de las
tareas que tiene asignada
la Guardia Nacional.

Mando especial de
la Guardia Nacional
Acapulco

Seguridad al sistema
ferroviario mexicano

Seguridad en aduanas
y recintos fiscales

‘ Vigilancia en aeropuertos ‘
Seguridad en carreteras

Combate al mercado
ilicito de hidrocarburos

Combate al trafico
de drogas

Seguridad a instalaciones
estratégicas

Proteccion del
patrimonio cultural

‘ Tareas migratorias ‘

Proteccién ambiental

Busqueda de personas
e investigacion forense

Plan de asistencia a
la gente en casos de
emergencia

FUENTE:Informe de la GN
2024.

ASi HA SIDO EL PROCESO
DE LA GUARDIA NACIONAL

La GN queda compuesta
por miembros de las fuerzas
armadas.

%

La Coordinacién Operativa
de la GN queda conformada
por militares. Se regula el
uso de esa fuerza en tareas
de seguridad publicay se le
faculta para hacer detenciones.

%

Las fuerzas armadas realizan
tareas de seguridad publica
mientras la GN se fortalece.

%

La Unidad de Policia Naval
también colabora en tareas
de seguridad publica.

%

El Congreso transfiere el control
operativo y administrativo
delaGNa la Sedenay queda
ampliado el plazo de cinco
a nueve afos para que las
fuerzas armadas realicen
tareas de seguridad publica.

%

La Suprema Corte de
Justicia de la Nacién declara
inconstitucional el traslado
de la GN a la Sedena.

%

La mayoria de Morena en el
Congreso aprueba la reforma
constitucional para traspasar

la GN a la Sedena.

i

Se crea la nueva Ley de la
Guardia Nacional y queda
militarizada de forma
permanente al concretarse
la adscripcién a la Secretaria
de la Defensa.

FUENTE: Seguridad Publica en
México 2018-2024. Un balance
de la gestion, México Evalia.

el pais sigue inmerso en una
crisis de inseguridad.

Facundo Rosas, excomi-
sionado de la Policia Federal,
considera que a una insti-
tucién se le evalda por sus
resultados y en el caso de la
Guardia Nacional no tiene los
mejores a pesar de contar con
mas de 130,000 elementos y ya
seis afios de operacion.

“La mejor forma de evaluar
una institucion es con sus indi-
cadores y metas. Un indicador
duro tiene que ver con deten-
ciones y aseguramientos, con
sentencias logradas. Los nu-
meros de la Guardia Nacional
no son buenos, detuvieron a
alrededor de 2,500 personas en
un afio. Si 130,000 elementos
detienen a 2,500 en un afo, es-
tamos en la calle de la amargu-
ra”, comenta Rosas.

Seguin el informe de labores
de la Guardia Nacional, como
resultado de las tareas de pre-
vencién e investigacion en
2024 se detuvo a 10,069 perso-
nas, es decir, 27.5 presuntos de-
lincuentes por dia. Ese ha sido
su mejor resultado, pues en
otros afios, como en 2022, re-
port6 2,814, lo que en promedio
represento siete cada 24 horas.

Un afo antes de que se crea-
ra la Guardia Nacional, en 2018,
el promedio diario de homici-
dios en el pais era de 92; y seis
anos después, en 2024, ese pro-
medio bajé a 82, 1o que implica
una reduccion del 11%.

En el “rescate de migran-
tes” es donde la corporacion
tiene mejores nimeros. Junto
con el Instituto Nacional de
Migracién, durante ese mismo
ano se reportd el rescate de
137,992 extranjeros, lo que pro-
media 378 por dia.

“No hay evidencia de que la
estrategia esté funcionando.
Nos han vendido, desde Felipe
Calderon, esta falsa dicotomia
entre seguridad y derechos,
nos ponen entre la espada y
la pared, como si la ciudada-
nia tuviera que elegir si quiere
seguridad o quiere ejercer sus
derechos, cuando en el fondo
no estan peleados”, plantea
Luna de la Mora, de la Ibero.

FOTOS: DANIEL AUGUSTO, CAROLINA JIMENEZ MARISCAL / CUARTOSCURO
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POLITICA

ALAGORTE

Tres ministros de la SCJN comparten reflexiones sobre el ciclo que
termina este 31 de agosto, para dar paso a una nueva configuracién
del maximo tribunal y del Poder Judicial.

POR: Mariel Ibarra y Yared de la Rosa

a Suprema Corte de Justicia
de la Nacion (SCJN) cierra un
ciclo de 30 afnos que marcé el
equilibrio de poderes en Mé-
xico. Lo hace después de una
reforma al Poder Judicial im-
pulsada por el expresidente
Andrés Manuel Lépez Obrador y
consolidada por la presidenta Clau-
dia Sheinbaum, en la que se esta-
blece desde la Constitucion que los
ministros seran elegidos por el voto
ciudadano y no por los legisladores.

Se cierra un periodo con sen-
tencias histéricas sobre temas que
cambiaron la historia del pais en
materia de derechos humanos. De-
cidieron en favor de las minorias, de
los derechos reproductivos de las
mujeres, sobre la libertad de expre-
sién, la nifiez y la inclusion en con-
tra de la dicriminacidn.

Ante este cierre de ciclo de la
SCJN que inicié en 1995 con la refor-
ma del entonces presidente Ernes-
to Zedillo, tres ministros compar-
ten su sentir con Expansion.

ministros dejaran
su cargo el 31de
agosto.

‘ JORGE MARIO PARDO REBOLLEDO

ervir a México como ministro de la

Suprema Corte ha sido no solo una

aspiracion profesional, sino un compro-
miso vital que asumi con seriedad desde mi
juventud. El respeto que me inspira el alto
tribunal, la sobriedad de su labor y el peso
moral que implica portar la toga sobre los
hombros confirmaron mi vocacién y el sen-
tido de responsabilidad con el que asumi
esta alta encomienda.

El camino a la corte fue tan desafiante
como lo ha sido formar parte de ella. Firmé mas
de 15,000 sentencias antes de ser incluido en
una terna para la Suprema Corte. Mas de 8,300
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asuntos han sido turnados a mi ponencia y
he tenido que estudiar y votar cerca de 3,600
casos en casi 15 anos como ministro.

La cercania al estudio y la lejania de los
reflectores resumiria mi mejor consejo como
juzgador de mas de 40 afios de carrera, lo que
no debe ser interpretado como un distan-
ciamiento de la ciudadania, pues los jueces
se acercan al pueblo cuando defienden la
Constitucion que dimana de su soberania. No
es popularidad lo que los juzgadores deben
buscar, sino justicia dentro del marco constitu-
cional y legal que los rige.

Lamentablemente, estos Ultimos anos,
entre mas defendié el Poder Judicial federal
la Constitucién, y entre mas progresistas y
protectores de los derechos humanos fueron
sus fallos, mas fue objeto de ataques y de una
cuestionable reforma que golped los cimientos
de la Republica.

Por ello, el reto que mas importa ahora
sera encontrar un nuevo entorno de proteccion
constitucional que evite regresiones democrati-
cas y restaure la estricta division de poderes.

MARGARITA RIOS FARJAT

s un honor, desde luego, servir a los demas

siempre lo es. De eso se trata no solamen-

te la vida en sociedad, sino nuestra evolu-
cién individual y espiritual en este plano.

Ser ministra es una dignisima posicion,
por lo que siempre estaré agradecida a quien
me propuso para la terna y a quienes votaron
por mi para que lo fuera, pero, mas que nada,
a la sociedad y al gremio, que se mantuvieron
atentos de nuestra labor, lo que contribuyd a
que nunca bajaramos la guardia en acuciosi-
dad y determinacion.

Sin embargo, ser ministra también es un
desafio, pues cada uno de nosotros es una
especie de torre de alta tension. Por esas
torres, asi como por nosotros, pasan enormes
volumenes de electricidad de alto voltaje. De
manera similar a esas torres, que deben ser
muy firmes y distantes entre si, a nosotros
nos une en el propdsito de mantener seguro
y confiable el flujo de energia constitucional
desde las plantas generadoras: el derecho, la
politica, la economia, los problemas naciona-
les, las presiones indebidas y toda actividad
social en general.

El sistema eléctrico no esta hecho para el es-
pectaculo, sino para la supervivencia y el progre-
so de la sociedad. Lo mismo la justicia constitu-
cional. Si no se comprende, pueden incendiarse
cosas que valoramos y sin darnos cuenta.

Se necesita preparacién para saber
modular constitucionalmente esas energias,
pero también es necesario el caracter. En ese
orden, si, pero tan importante es la fuerza
como el conocimiento. ;Y cdmo guiar esta
encomienda? Apegandonos a lo que requiere
la funcién, entendiéndose dentro del sistema
y no dejandonos seducir por una légica distin-
ta o, siguiendo con el simil, una preferencia
personal segln la fuente generadora.

Es decir, |a tarea es pasar esa energia por
el inico tamiz de la Constitucion. Eso si, se
requiere gran determinacién porque esos
voltajes son pesados, por eso, una torre de
alta tension dafiada o que no esta preparada
se convierte en un peligro para la sociedad:
cualquier error de transmision eléctrica afecta
al indefenso usuario final.

La tarea seria sencilla, por técnica, pero,
como pais, llegamos al punto en que lo que dice
la Constitucion ha entrado en contradiccion con
la esencia de la Constitucion, y esto representa
un riesgo para —digamoslo asi—todo el sistema
eléctrico constitucional del pais. Es fundamen-
tal reflexionar en nuestra brujula averiada: si
basta la letra de la Constitucion y esta cambia
atentando contra si misma, la brijula deja de
ser confiable. Y aqui nos jugamos la estabilidad
y el progreso de las generaciones siguientes. Re-
flexionar al respecto no es una afrenta a nadie,
sino un acto de responsabilidad.

FOTOS: SCIN, MOISES PABLO NAVA / CUARTOSCURO
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JAVIER LAYNEZ POTISEK

a corte que habra de concluir cumplio

el objetivo que la Constitucion le asigno

en 1994. Contribuyé a hacer realidad el
sistema de pesos y contrapesos, al asumir
y ejercer su papel de auténtico poder del
Estado; y permiti6 ordenar el proceso fede-
ralista al encauzar y resolver los conflictos
surgidos entre la federacion, las entidades
federativas y los municipios.

La reforma de 2011 en materia de dere-
chos humanos signific6 el reposicionamien-
to ciudadano, individual o colectivo que
impulsé la apertura del sistema juridico
nacional y su interrelacion con el derecho
internacional. La interpretacién del maximo
tribunal senté las bases para la construc-
ciéon de una nueva institucionalidad; no
solo se superaron nomenclaturas arrai-
gadas, sino que hizo posible mecanismos
efectivos para el ejercicio de los derechos
humanos, incluyendo los sociales, cultura-
les, econdmicos y ambientales.

Ha sido una satisfaccion haber perte-
necido a una corte cuyo papel se penso,
originalmente, para atender cuestiones de
gobernabilidad, pero que hoy la colocan
como el garante directo, a través de su ju-
risprudencia y sus criterios interpretativos,
de la obligacién de todas las autoridades
de promover, respetar, proteger y garantizar
los derechos humanos.

Por supuesto, el quehacer no estuvo
exento de tensiones. Afortunadamente, la
mayor parte de mi periodo como ministro
pude constatar que la convivencia arménica
entre poderes es posible. Ello siy solo si se
parte de una visiéon de Estado en la cual se

acepte que existen limites al ejercicio del
podery que este no durara por siempre.

Alo largo de 10 afnos, tuve la satisfaccion
de participar en debates, tanto en el pleno
como en la Segunda Sala, que derivaron en
resoluciones que impactaron en la vida de
muchos mexicanos. Me llena de orgulloy
de emocion recordar el juramento que hice
ante el Senado de guardar y hacer respetar
la Constituciéon y las leyes de nuestro pais.

Quiero reconocer a quienes me acompa-
fiaron, a mi equipo, cuyo talento y exigencia
hicieron posible cada sentencia. No solo
fueron un apoyo técnico, sino conciencia
criticay acompanamiento humano.

El desafio de la corte en los afios veni-
deros serd el mismo de siempre: acreditar,
a través de sus resoluciones, que es un
6rgano autéonomo e independiente.

LOS MINISTROS QUE SE VAN

NORMA LUCIA PINA HERNANDEZ Ministra desde:
Presidenta de la Suprema Corte

» Propuesta por Enrigue Pefia Nieto 2015

Ministro desde:

JORGE MARIO PARDO REBOLLEDO

» Propuesto por Felipe Calderdn Hinojosa 201

ALFREDO GUTIERREZ ORTIZ MENA Ministroldesce:

» Propuesto por Felipe Calderén Hinojosa 2012
ALBERTO PEREZ DAYAN Ministro desde:
b Propuesto por Felipe Calderén Hinojosa 2012
JAVIER LAYNEZ POTISEK Ministro desde:
) Propuesto por Enrique Pefia Nieto 2015

JUAN LUIS GONZALEZ ALCANTARA C.  Ministro desde:

» Propuesto por Andrés Manuel Lopez Obrador | 2018

MARGARITA RIOS FARJAT Ministra desde:

) Propuesta por Andrés Manuel Lépez Obrador 2019
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METAS. La marca fundada
por Bertha Gonzélez I
Nieves registra un
crecimiento anual en
volumen de mas del 11%
en los ultimos seis afios.

: | i . |
Casa Dragones ha
transformado la
percepcion de esta bebida,

al posicionarla como un
destilado de lujo.

—

P POR: Mara Echeverria

=

' FOTOS: DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL, CORTESIA
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—  nelcorazénde San
Miguel de Allende,
E a dos calles de la
emblematica pa-
rroquia de San Mi-
guel Arcangel, una
casona azul se ha convertido en
uno de los epicentros del nuevo
lujo mexicano. Se trata de Casa
Dragones, una marca que desde
2009 ha desafiado los estanda-
res del tequila para insertarlo en
el mapa de los grandes destila-
dos del mundo.

Cuando Bertha Gonzilez
Nieves fund6 Casa Dragones, su
objetivo no era simplemente ha-
cer un buen tequila. La mision
era mas ambiciosa: resignificar
la bebida nacional para posicio-
narla a la altura del cofiac o del
whisky, combinando el poder de
la denominacién de origen, la
innovacion y la artesania mexi-
cana. “Teniamos que probar que
tenemos todo para competir, no
solo al nivel de negocios, sino al
nivel de recursos naturales y de
riqueza cultural para ganar en el
mercado de las bebidas alcohé-
licas con el tequila”, afirma Gon-
zalez, quien también es CEO de
la empresa.

El debut de Casa Dragones
no pudo ser mads arriesgado.
En plena recesién econdmica
global, decidieron lanzar una
sola etiqueta, un tequila joven,
mezcla de blanco y extra afejo,
envasado en una botella de cris-
tal grabado a mano, con guifios
histéoricos a los Dragones de
Allende, un escuadrén de élite
del México independiente.

“Mucha gente penso que esta-
bamos locos, porque ademas nos
dedicamos solo a una etiqueta”,
recuerda la fundadora. “Pero la
innovacion no solamente fue en
el liquido, sino en la manera de
entender como ibamos a comer-
cializar nuestro producto”.

REDEFINIR LA EXPERIENCIA

El éxito fue casi inmediato. La
produccién en pequeios lotes,
la estética minimalista y el sa-
bor refinado permitieron a Casa
Dragones posicionarse rapida-
mente en Estados Unidos y Mé-
xico, algo inusual para marcas
de tequila premium, que suelen
enfocarse primero en el exterior.
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LA INNOVACION
REQUIERE TIENPO Y
MUGHA PROFUNDIDAD.
CADA PRODUCTO

HA TENIDO UNA
INGENIERIA UNICA.
GUANDO LLEGA EL
MOMENTO, ENPEZAMOS
DESDE GERO.

Bertha Gonzalez Nieves,
fundadora y CEO de Casa Dragones.

ARRAIGO. Producido en
San Miguel de Allende,
el tequila se envasa

en botellas exclusivas
que han tenido incluso
colaboraciones con
diferentes artistas.

Roberto Navarro, director ge-
neral de la distribuidora COOP
Spirits, considera que esa estra-
tegia fue clave. “Su propuesta es
mas cosmopolita. Lanzaron su
producto de forma simultdnea
en ambos paises, con un buen
liquido y una botella que rompié
los estereotipos™.

El portafolio de la marca cre-
cié con el tiempo. Primero llegd
el tequila blanco, luego, el anejo
y, en 2023, la joya mas reciente,
un tequila afiejado en barricas
japonesas Mizunara, cuya ma-
dera es extremadamente escasa
y dificil de trabajar. El desarrollo
tomo afios y requirié colabora-
cioén con artesanos de Japon.



“Lainnovacién requiere tiem-
po y mucha profundidad. Cada
uno de nuestros productos ha
tenido una ingenieria tinica”, en-
fatiza Gonzalez Nieves. “Cuando
llega el momento, empezamos
desde cero”.

Los niumeros del mercado le
dan la razén. Segtn la firma Da-
talntelo, el segmento del tequila
premium alcanzara un valor de
14,700 millones de ddlares hacia
2032, casi el doble del valor re-
gistrado en 2023. El crecimiento
anual estimado es del 9.1%.

Los analistas atribuyen este
auge a un cambio cultural. El
tequila ha dejado de ser visto
como una bebida de fiesta para
convertirse en una experiencia
de lujo, ligada al maridaje gour-
met, la autenticidad artesanal y
la sofisticacion.

“El consumidor busca este
tipo de productos de lujo con
historia y autenticidad”, afiade
Navarro. “Casa Dragones cuen-
ta una narrativa que se extien-
de desde el origen del producto
hasta el disefio de la botella”.

NARRATIVA Y DENOMINACION DE ORIGEN

Parte esencial de esa narrativa
estda en San Miguel de Allende.
La marca opera una casa de ca-
tas en una antigua caballeriza
del siglo XVII, decorada con de-
talles histéricos, como montu-
ras de caballo convertidas en si-
llas y bebederos transformados
en lavamanos. El lugar ha gana-
do premios de disefio y ofrece
degustaciones privadas en un
entorno intimo y exclusivo.

“San Miguel representa este
otro tipo de turismo en donde la
gente viene por cultura, por gas-
tronomia y nos da mucho gusto
formar parte de esto”, comenta la
fundadora. La ciudad también es
un punto clave de atraccién para
el mercado internacional.

En los bares y restaurantes
del pueblo méagico, Casa Drago-
nes es protagonista. Ademas de
contar con una tasting room don-
de se adquieren botellas exclusi-
vas, la marca ha colaborado con
artistas como Gabriel Orozco y
Pedro Reyes, sumando arte con-
temporaneo a su propuesta.

Pero el verdadero corazén
productivo esta en las faldas del

PRESENCIA. El
tequila de Casa
Dragones alcanza
ya 30 mercados
internacionales.

volcan de Tequila, Jalisco. Ahi,
entre campos de agave azul, la
empresa accede a mantos acui-
feros que le permiten producir
un tequila con trazabilidad y
control de calidad desde el ori-
gen. “Esta cadena hace nuestra
diferenciacién. Esta en el pro-
ducto, en la innovaciéon y en
cémo lo presentamos en las ca-
tas”, sefiala Gonzdlez.

El mercado estadounidense
es el principal destino de Casa
Dragones. “Ganar el mercado
americano es muy importante
para nosotros”, asegura la funda-
dora. “Significa poder contar la
historia del craftsmanship mexi-
cano y establecer el segmento de
lujo en el tequila”.

La exportacion de tequila en-
vasado ha crecido 94.8% entre
2019y 2024, segiin datos del Con-
sejo Regulador del Tequila (CRT),
organismo que también destaca
el papel de la denominacion de
origen como garantia de autenti-
cidad ante consumidores nacio-
nales e internacionales.

Martin Mufnoz Sanchez, co-
misionado técnico del CRT, su-
braya que el tequila es hoy una

de las bebidas mas reguladas del
mundo. “Eso le otorga trazabili-
dad desde el campo hasta su co-
mercializacion”, explica.

Aunque la denominacién de
origen del tequila apenas cum-
plié 50 anos, Gonzdlez cree que
tiene un potencial comparable
al del conac o al de la champa-
fia. Incluso, la marca dice haber
logrado un crecimiento anual
compuesto global de mas del 11%
en volumen durante los tltimos
seis afios. Hoy, Casa Dragones
estd presente en 30 mercados
internacionales, incluyendo In-
glaterra, Espafia, Grecia y Cana-
da. “En Estados Unidos estamos
en los top five y en México, en
los top three, y 1o hemos logra-
do con picar piedra desde el dia
uno”, precisa.

Con cada botella, la marca
busca transformar la forma en
que el mundo ve el tequila. No
como un recuerdo de una noche
de fiesta, sino como una expre-
sion del arte, de la historia y del
lujo de México. En ese camino,
Casa Dragones ha abierto una
puerta que muchas otras mar-
cas ya comienzan a cruzar.
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UN SORBO
GOTIDIANO

La estrategia de Lala se enfoca en ampliar
los momentos de consumo para devolverle
relevancia a la leche en el mercado.

POR: Nancy Malacara

== a leche enfrenta un entorno
de consumo limitado en Mé-
I_ Xico: su ingesta es baja, prin-
cipalmente, en el hogar y casi
siempre en el desayuno. Sin
embargo, Rosalina Tornel,
nueva directora de Marketing de Grupo Lala,
cree que aun hay futuro para esta categoria,
si se logra contar una historia diferente.

Con datos que toman la Unién Europea
como una tnica entidad, México es el octa-
vo pais con mdas consumo de leche a nivel
global, con 4.2 millones de toneladas métri-
cas, segin Statista, muy por debajo de los
87 millones de toneladas de la India, el pais
con el mayor consumo. Es un mercado am-
plio pero estancado. El consumo per cidpita
es de apenas 30.5 litros al afio, una tercera
parte de lo recomendado por la Organiza-
ciéon Mundial de la Salud.

El desafio de revertir esa tendencia fue
precisamente lo que llevé a Tornel a cam-
biar de rumbo profesional. La llamada de
Francisco Camacho, CEO de Grupo Lala
desde abril del afio pasado, fue determi-
nante. Le hablé de una transformacion, de
un equipo en reconstruccion y de la meta
de recuperar la relevancia de la leche en la
vida cotidiana de los mexicanos.

La estrategia que lidera se enfoca en
ampliar los “momentos de consumo”. His-
téricamente, la leche ha sido un producto
asociado al desayuno y al hogar. Hoy, méas
del 95% del consumo ocurre dentro de casa,
segin Kantar Worldpanel. Lala quiere cam-
biar ese patréon con empaques para llevar y
campanas que inviten a incorporar la leche
en otros espacios y momentos del dia.

“Queremos que sea el compaiiero perfec-
to para la lonchera infantil”, dice Tornel. El
producto ya estd presente en cafeterias esco-
lares y se alinea con las normas de alimenta-
cién en instituciones publicas. En paralelo, la
empresa trabaja con médicos y nutriélogosy

litros de leche al
aiio consume en
promedio una
persona en México.

AR

en visibilizar la ciencia detras del porta-
folio. “A veces, no recomiendan porque no
conocen todo lo que ofrecemos. Yo misma
llevaba cinco afios sin consumir leche y
gracias a Lala 100 (la opcién deslactosa-
da, alta en proteina y sin azucar anadida
de la empresa) volvi a tomar”.

La estrategia de portafolio de Lala
busca no depender de un solo producto.
En el extremo mas accesible estd la tra-
dicional leche entera de un litro, que Lala
ha mantenido sin incrementos como par-
te de su compromiso con el Paquete Con-
tra la Inflacion y la Carestia (PACIC). Mas
abajo en precio estd Nutri, la sexta marca
mas presente en los hogares mexicanos.
En el otro extremo estan productos como
Lala 100y las presentaciones funcionales.
Esta diversidad permite estar en todos
los canales, con precios diferenciados se-
gun el perfil del consumidor.

La estrategia también tiene una di-
mension internacional. Aunque mas del
80% de sus ventas proviene de México,
Lala ya tiene presencia en Estados Unidos
en las categorias de yogur y crema. El ob-
jetivo ahora es crecer con una oferta pen-
sada para el consumidor hispano, inclu-
yendo segundas y terceras generaciones.

Con un consumo que sigue cayendo y
una categoria que enfrenta mas compe-
tencia de bebidas vegetales y suplemen-
tos, el desafio no es menor. Pero la apuesta
es de largo plazo. La meta, dice la ejecuti-
va, es crecer de forma rentable y soste-
nible durante los préximos cinco anos.
Lala es la marca de leche mas elegida por
los mexicanos, sefiala el informe Brand
Footprint de Kantar, con una penetracién
del 96.7% en los hogares. Pero Tornel sabe
que ese liderazgo no es garantia de futu-
ro. Reposicionar la leche como parte de la
vida diaria implica algo mas que visibili-
dad, asegura, requiere relevancia.
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La innovacion de TecSalud en México
TECNOLOGIA DE PUNTA PARA EL TRATAMIENTO DEL PARKINSON

El sistema de salud del Tecnoldgico de Monterrey se compromete a ofrecer un manejo integral de
este padecimiento, para posicionarse como lider mundial en su diagndstico y atencién.

ecSalud avanza a pasos firmes

en su objetivo de mejorar los

servicios médicos, especial-

mente en el campo de la neuro-

logia. Dicho progreso se carac-
teriza por la incorporacién de tecnologias
de vanguardia, un factor diferenciador
para el tratamiento del Alzheimer, la es-
clerosis lateral amiotréfica (ELA) y futuras
aplicaciones en otras enfermedades neu-
rodegenerativas.

Esta vision se refleja en iniciativas
como el Centro de Parkinson, Trastornos
del Movimiento y Neurorrestauracion. Al
respecto, Héctor Ramén Martinez, médico
cirujano con especialidad en Neurologia
de Adultos y miembro del Sistema Nacio-
nal de Investigadores de México Nivel II,
explica que la clinica se distingue por su
enfoque multidisciplinario e integral, reu-
niendo especialistas excepcionales.

En cuanto a la innovacion, el neuroci-
rujano José Antonio Figueroa, especialis-
ta en Terapia Endovascular Neurolégica
y profesor del Tec de Monterrey, respalda
la estrategia de la institucién. Esta im-
plica un entendimiento profundo de la
enfermedad para desarrollar una ruta de
atencién personalizada, que incluye un
mapeo cerebral (utilizando técnicas como
la tractografia) para identificar las vias de
informacioén clave.

Ademads de los medicamentos y la ciru-
gia, el Parkinson se trata con FOCUS Exa-
blate, una innovadora técnica que utiliza
ultrasonido enfocado de alta intensidad
(HIFU). Mediante este sistema no invasi-
vo, el médico es guiado por una resonancia
magnética de alta definicion para localizar
puntos muy pequefios en el cerebro, con
gran precision.

El procedimiento, desarrollado por la
empresa Insightec, concentra haces de ul-
trasonido en una zona especifica, generan-
do calor para destruir tejido enfermo, de
forma controlada y sin necesidad de abrir
el craneo. Esta autorizado por la Admi-
nistraciéon de Alimentos y Medicamentos
(FDA) y la Comision Federal para la Pro-

DR. HECTOR RAMON MARTINEZ.

teccion contra Riesgos Sanitarios (Cofe-
pris) para tratar sintomas como el temblor
inicial que provoca la enfermedad.

Sus beneficios son inmediatos: los pa-
cientes reportan mejoras tan pronto fina-
liza una sesion de dos a tres horas, con me-
nor riesgo de infeccién, un procedimiento
ambulatorio y una recuperacion signifi-
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DR. JOSE ANTONIO FIGUEROA.

cativamente mas rapida, en comparacion
con procesos quirdrgicos como la estimu-
lacion cerebral profunda.

Martinez y Figueroa coinciden en que
la intencidén del sistema TecSalud es brin-
dar un servicio completo y de primer nivel
no solo a los pacientes, sino también a sus
familias y a la comunidad.

~

| DEBIDO A SU NATURALEZA NO INVASIVA, EL PROCEDIMIENTO FOCUS EXABLATE ES UNA HERRAMIENTA

QUE INCLUSO PUEDE CONSIDERARSE ANTES DE UNA CIRUGIA ABIERTA.

PRESENTADO POR:

@ TecSalud

FOTOS: CORTESIA
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Tu viaje, tu menu
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ENFUGA

Las politicas de Donald Trump provocaron una
salida de los capitales de Estados Unidos, que
buscan refugio en otros activos, como los europeos.

POR: Rosalia Lara

— i algo ha caracterizado al

mercado en los ultimos

s meses es la alta volatilidad.

El indice del miedo tocd

en abril su nivel mas alto

en casi tres afios y los in-

versionistas reajustaron sus carteras. El

nerviosismo vino, principalmente, por las

politicas del presidente estadounidense,

Donald Trump, y, como resultado, los ca-
pitales salieron de Estados Unidos.

En abril, los fondos mutuos y fondos
cotizados (ETF) estadounidenses regis-
traron salidas por mas de 61,500 millo-
nes de ddlares, segin datos del Invest-
ment Company Institute (ICI), el mayor
monto mensual desde enero de 2023.

“Lo que vimos en abril fue una fuerte
aversion al riesgo posterior al anuncio
de tarifas por parte del gobierno de Es-

FOTO: DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL ARTE EN PAPEL: ALINA TORRES

tados Unidos, lo que ocasioné salidas de
capital hacia activos considerados mas
seguros, como la renta fija o el oro”, ex-
plica Alfonso Jarquin, director de Inver-
siones de Valmex Casa de Bolsa.

Estas salidas se dieron en el contex-
to del Liberation Day;, el 2 de abril, una
jornada marcada por nuevas sanciones
comerciales que reactivaron los temo-
res de una guerra comercial encabezada
por Estados Unidos, especialmente, con
China, las dos principales economias a
nivel global. El anuncio de aranceles a
diversas economias encendio las alertas
sobre un posible repunte en la inflacion
y una desaceleracién econémica, ya que
el encarecimiento de los productos im-
portados en el pais vecino se traslada al
consumidor final, elevando los precios.
Este efecto puede provocar una dismi-
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nucion en la demanda vy, con ello, frenar
el crecimiento econémico.

“Hay una percepcién de que el ries-
go en Estados Unidos estd aumentando
debido a esa politica comercial que no
tiene absolutamente ningtin sentido
econémico”, comenté Carlos Serrano,
economista en jefe de BBVA México,
durante el Foro de Emisoras de Grupo
BMYV, celebrado en junio.

Para el especialista, los inversionistas
decidieron ya no refugiarse en los bonos
del Tesoro, algo que, histéricamente, ocu-
rria en momentos de aversion al riesgo.
De acuerdo con los datos del ICI, el 86%
del monto del flujo que sali6 corresponde
a estos instrumentos de deuda.

A pesar de estas salidas de capital, Jar-
quin asegura que no se trata de un éxodo
estructural, sino que es un tema coyuntu-
ral. Estados Unidos es el rey del mercado;
tan solo en la renta variable, las acciones
del pais pesan alrededor del 60% en el
MSCI ACWI, un indice compuesto por los
principales valores de mercados desarro-
llados y emergentes, lo que le otorga una
posicién dominante en las carteras inter-
nacionales. Sin embargo, los inversionis-
tas estdn diversificando sus exposiciones
hacia otras regiones, por razones de va-
luacién y expectativa de crecimiento.

“Europa, por ejemplo, ha captado
gran parte de los flujos este afo, impul-
sado por el anuncio de un ambicioso
paquete fiscal en Alemania, que rompid
con el tradicional conservadurismo de
gasto de la region”, sefiala Jarquin.

Tan solo el DAX, el principal indice
accionario de Alemania, ha subido al-
rededor de 16% en lo que va del afio, un
desempeio superior al que registran las
llamadas 7 Magnificas (Apple, Micro-
soft, Amazon, Alphabet, Meta, Nvidia y
Tesla), que son consideradas las estre-
llas de Wall Street, y que acumulan una
caida del 2% en el mismo periodo.

Las salidas de capital se ven refleja-
das también en el comportamiento de
la moneda, que ha mostrado signos de
debilidad frente a otras divisas. El indice
délar, que mide la divisa estadounidense
frente a otras, ha caido alrededor de 10%
en lo que va del aio. Este debilitamiento
también se explica, dice Jarquin, por la
tendencia de diversificacion de activos
por parte de los bancos centrales, espe-
cialmente, en reservas que antes estaban
fuertemente invertidas en bonos del Te-
soro, como es el caso de China.

Desde mediados de marzo y hasta
el 11 de junio, los bancos centrales se
deshicieron de bonos del Tesoro por un
monto de 48,000 mdd, una salida in-
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SALIDA MASIVA

En abril, ante la imposicion de aranceles de Estados Unidos a varias economias, los inversionistas

buscaron colocar sus capitales fuera de EU.
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usual, de acuerdo con un reporte
de Bank of America, pues estas ins-
tituciones suelen comprar bonos
cuando el délar esta débil.

El creciente déficit fiscal y los
niveles de deuda en Estados Uni-
dos también generan dudas sobre
la sostenibilidad de su politica eco-
nomica, lo que también debilita los
activos estadounidenses. Los proxi-
mos movimientos de la Reserva Fe-
deral jugaran un papel clave en la
evolucidn de los flujos de capital. El
mercado descuenta dos recortes en
las tasas de interés para este afo,
aunque la persistencia de las ten-
siones inflacionarias podria llevar
a una postura mas cautelosa.

Otros factores que hay que moni-
torear son los reportes corporativos,
que hasta ahora han sido positivos,
pero de cambiar la tendencia, el ner-
viosismo de los inversionistas au-
mentara. Ademas de los riesgos eco-
némicos, el panorama geopolitico,
con el conflicto entre Israel e Iran, si-
gue siendo una fuente de volatilidad.

Frente a este escenario, América
Latina es un destino alternativo para

el capital que busca mejores valua-
ciones y estabilidad. De acuerdo con
Jarquin, la region se beneficia no solo
de una menor exposiciéon al conflic-
to comercial entre Estados Unidos
y China, sino también de una mayor
demanda de materias primas y un en-
torno macroeconémico relativamen-
te estable en algunos paises claves.

“Hemos visto flujos positivos
hacia Latinoamérica, donde las va-
luaciones se ven bastante atractivas
respecto al resto del mundo”, dice el
especialista de Valmex.

Para él, paises como Brasil y Méxi-
co han mostrado una mayor resisten-
cia a los efectos de los aranceles esta-
dounidenses. En el caso mexicano, su
cercania geografica, el nearshoring y
el T-MEC parecen otorgarle una ven-
taja competitiva.

Si bien no se trata de un colapso
del mercado estadounidense, la sa-
lida de capitales refleja una pérdida
de confianza y apetito por parte de
los inversionistas hacia los instru-
mentos de ese pais, pero se abre la
oportunidad para otros mercados
de atraer esos flujos.




Estrategia de sostenibilidad:

TETRA PAK IMPULSA EL FUTURO ALIMENTARIO

Tetra Pak aposté por un enfoque integral que entrelaza
la sostenibilidad en cada pilar de sus operaciones.

1 trabajar en la transformacion

de los sistemas alimentarios

globales, Tetra Pak logré incor-

porar la sostenibilidad en cada

faceta de su modelo de negocio,
asi lo refleja su reciente Informe de Soste-
nibilidad del afio fiscal 2024.

El documento revela que la compaiia
sueca ejecuté un enfoque holistico que
va mas alld de la eficiencia operativa, al
involucrar la cadena de suministro el dise-
flo de productos y las politicas corporati-
vas internas.

“Todas las personas, en todas partes,
merecen tener acceso a alimentos seguros,
ya que representan los cimientos para la
salud, la educacion, las oportunidades en la
viday la prosperidad social”, afirmo6 Adolfo
Orive, presidente y CEO de Tetra Pak.

Esta vision guia las cinco areas clave de
su agenda: sistemas alimentarios, sostenibi-
lidad social, clima, naturalezay circularidad.

SER SOSTENIBLE DE§DE EL ABASTECIMIENTO
HASTA LA INNOVACION EN PRODUCTOS

En la cadena de suministro, Tetra Pak
trabaja de forma directa con 150 provee-
dores prioritarios para garantizar practi-
cas responsables y promover el respeto a
los derechos humanos, alcanzando un 91%
de cobertura en capacitaciéon sobre ad-
quisicion sostenible. Asimismo, 29 de sus
proveedores ya cuentan con metas clima-
ticas validadas por la Science Based Target
Initiative (SBTi, por sus siglas en inglés),
un estandar determinante en la lucha con-
tra el cambio climatico.

En el tema de innovacion, entre los
avances recientes se incluyen tapas elabo-
radas con polimeros reciclados, envases
con barreras a base de papel y el uso de
acero inoxidable de baja huella de carbo-
no en sus homogeneizadores. Tan solo en
2024, la empresa entregd mas de 11,000 mi-
llones de envases y 12,300 millones de ta-
pas de origen vegetal, evitando la emisién
de unas 47 kilotoneladas de CO2.

Las operaciones internas también refle-
jan una firme responsabilidad. A partir de
2019, Tetra Pak ha alcanzado un 94% de uso
de electricidad renovable. Por otra parte, ha
lanzado su marco “Enfoque en la Naturale-

LY

za”, con mas de 20 objetivos concretos re-
lacionados con la recuperacion de ecosis-
temas y la seguridad hidrica, que suman
1,292 hectdreas a sus programas de restau-
racion en 2024.

Hoy en dia, en Tetra Pak, destacan el
compromiso y la contribucién hacia la
transformacioén sostenible en los sistemas
alimentarios, la circularidad y la sosteni-
bilidad social. En este contexto, la colabo-
racion de la industria alimentaria es mas
importante que nunca para abastecer, de
manera sostenible, a una poblacién en
crecimiento.

“Nos enorgullece proporcionar solu-
ciones integradas para el procesamiento
y envasado de alimentos, trabajando de
la mano con nuestros clientes y partes
interesadas para mantener cadenas de
suministro eficientes. Asi minimizamos el
desperdicio y garantizamos la seguridad
alimentaria mundial”, concluyé Orive.

SISTEMAS ALIMENTARIOS: En 2024, 66
millones de nifos en 49 paises re-
cibieron bebidas nutritivas en sus
envases. Tetra Pak apoy6 a casi
84,000 pequeiios productores lac-
teos y contribuyé a aminorar el
desperdicio y la pérdida de alimen-
tos, incluso en el “medio oculto” de
la cadena agroalimentaria.

CIRCULARIDAD: La compaiiia aplico
principios de economia circular,
con inversiones de 100 millones de
euros en Innovacion y Desarrollo
(I+D) de envases, y 42 millones en
infraestructura de reciclaje, con
una tasa global del 28%.

CLIMA: De 2019 a la fecha, se miti-
g0 el 54% de las emisiones de gases
de efecto invernadero (GEI) en las
operaciones de Tetra Pak y el 25%
en su cadena de valor. El 94% de
su electricidad proviene de fuen-
tes renovables, con la meta de cero
emisiones para 2030.

NATURALEZA: Se realizé el lanza-
miento de un marco integral de
enfoque en la naturaleza con mas
de 20 metasy, en 2024, se restaura-
ron 1,292 hectareas en Brasil. Des-
de 2019, se redujo un 17% la extrac-
cion total de agua en sus sitios.

SOSTENIBILIDAD SOCIAL: Tetra Pak
brinda apoyo a los trabajadores
informales de recoleccion de resi-
duos en varios paises y presentd
directrices de voluntariado. Del
mismo modo, ayud6 a mejorar su
bienestar, con una disminucion
del 10% en los accidentes laborales,
ademas de que el 84% de su plan-
tilla mantiene un sentimiento de
pertenencia y de autenticidad.

PRESENTADO POR: l.‘-.' Tetra Pak"
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VALOR

ha explorado con-
ceptos similares a
los token no fun-
gibles, los famosos
NFT, por sus siglas
en inglés, antes de su existencia.
Como en el libro Ready Player
One, de Ernest Cline, que luego
Steven Spielberg convirtié en
pelicula, donde la propiedad di-
gital y los activos virtuales son la
nueva forma de negociacion en el
metaverso y en el mundo real.

La idea de los NFT se basa en
que exista una pieza digital Gni-
ca e irrepetible, por lo que mu-
chos inversionistas inyectaron
su dinero y su capital al pensar
que habia llegado esa era en la
que los activos digitales podrian
generar valor como otros tipos
de instrumentos en el mercado.

No fue asi. “Los datos pre-
sentan un panorama claro: el
mercado de NFT, anteriormente
considerado el futuro de la pro-
piedad y la inversion digitales,
enfrenta importantes dificulta-
des. La corta vida titil de los NFT
sugiere que el mercado podria
no ser la gallina de los huevos
de oro que muchos esperaban”,
indica el informe NFT 2024, de
NFTevening.

El declive se evidencia atn
mas en la cantidad de NFT inac-
tivos, pues el estudio de NFTeve-
ning senala que el 96% de estos
se consideraron muertos al cie-
rre de 2024, ante un volumen de
negociacion que estaba cercano
a cero, bajas ventas y la escasa
actividad en sus comunidades.

En el mismo reporte, se ex-
plica que la vida util promedio
es de 1.14 anos, que es 2.5 veces
menor que la de los proyectos
de criptomonedas tradicionales.
“Esta corta vida tutil refleja la

intensa naturaleza especulativa
de los NFT, donde las rapidas
fluctuaciones de precios y la no-

vedad de los activos digitales no

— 9 ciencia ficcion

Los NFT alcanzaron su apogeo con valuaciones de logran mantener su valor a largo

millones de délares en el mercado hace apenas tres plazo”, indica.

anos. Ahora, la promesa de retornos se ha esfumado. Daria Morgen, directora de
Investigacion de Changelly, una

POR: Rafael Mejia plataforma que negocia cripto

y NFT, explica que hay pruebas
que sugieren que el mercado

ILUSTRACION: ALINA TORRES | FOTOS: SHUTTERSTOCK
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CAiDAS ABRUPTAS

PRECIO EN DOLARES POR NFT
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tuvo caracteristicas de una
burbuja especulativa. La
rapida afluencia de capital,
la subida vertiginosa de los
precios de los coleccionables
digitales y el posterior des-
censo brusco de los valores
son signos tipicos de la ma-
nia especulativa.

Muchos proyectos como
CryptoPunks, Bored Ape Ya-
cht Club (y The Bored Ape
Kennel Club), NodeMonkes,
Bitcoin Puppets o Gods Un-
chained Cards atrajeron una
gran expectacion e inversion
sin aportar un valor o una uti-
lidad duradera a estos activos,
lo que llevé a la desilusién y a
una correccion del mercado.

“Los principales facto-
res de su caida tuvieron que
ver mucho con los rapidos e
impredecibles movimientos
de la demanda, ya que estian
sujetos a la popularidad de
los activos”, afirma Morgen.
“Otro factor es el hecho de
que el mercado de NFT es to-

davia relativamente nuevo y
estd fragmentado en muchas
plataformas, lo que puede
dificultar su venta. Ademas,
mantener el interés por los
mas de 14 millones de NFT, o
aportar un valor duradero, es
complicado, dada la natura-
leza de estos activos”.

Pese a ello, un gran nad-
mero de inversionistas man-
tiene sus activos. Segin una
encuesta dentro del informe
NFT 2024, el 66.5% de los ti-
tulares o duefios de algtun
activo de NFT planeaba el
afilo pasado permanecer en
el mercado, alentados por las
nuevas adopciones que se le
puede dar a la tecnologia.

Aunque no todo el mun-
do piensa igual. “La mayoria
de los NFT no cumplen con
las condiciones minimas que
como inversor busco en un
activo: valor intrinseco, de-
manda sostenida, utilidad o
generacion de flujo de caja”,
considera Eduardo Ramos,
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MIVISION ES QUE EL
MERGADO SE REDUGIRA
EN VOLUMEN PERO
CRECERA EN CALIDAD.
Y GOMO TRADER E
INVERSOR, ESO ME
PAREGE MUGHO MAS
SALUDABLE.

Daria Morgen,
directora de Investigacion
de Changelly.

analista de mercados senior de
la plataforma de trading VT Mar-
kets. “Lo que queda operando tie-
ne una liquidez infima. Asi que,
si me preguntas si se deben con-
siderar dentro de una estrategia
financiera seria, la respuesta es
que no tiene sentido”.

MIRAR GON 0TROS 0J0S

Elian Huesca, inversionista y ex-
perto en activos digitales, descri-
be la volatilidad de los NFT como
un circulo virtuoso, donde la in-
novacion genera especulacion,
lo que, a su vez, produce liquidez
y, finalmente, adopcién o mas
innovacion. Huesca asegura que
los avances actuales en la utili-
zacion de NFT para otros casos
de uso no habrian sido posibles
sin el ciclo especulativo previo.
La tecnologia subyacente y su
capacidad para crear identifi-
cadores digitales tinicos son sus
dos principales fortalezas.

“Creo que mucho de la exu-
berancia que tuvieron en su mo-
mento los NFT se ha desvanecido
por completo y los nimeros son
muy impresionantes, pues colec-
ciones que llegaron a costar dece-
nas de miles de délares hoy cues-
tan cientos. Sin embargo, creo
que la parte interesante y que ha
cumplido todas las expectativas
es en la parte tecnoldgica”, agrega.

A diferencia de las criptomo-
nedas fungibles, como el bitcoin,
un NFT representa una informa-
cién que es tinica y no puede ser
subdividida o remplazada por
otra igual, como ocurre con una
obra de arte, titulos de propie-
dad o, incluso, documentos de
identidad personal.

La directora de Investigacion
de Changelly dice que el mer-
cado de los token no fungibles
no se movera por promesas de
ganancias rapidas, sino por un
nicho de coleccionistas verda-
deros, proyectos con utilidad e
integraciones tecnoldgicas en
sectores especificos como moda,
musica, juegos o trazabilidad.
“Mi vision es que el mercado se
reducira en volumen pero cre-
cera en calidad. Y como trader e
inversor, eso me parece mucho
mas saludable”, dice Morgen.




Unitam Uniformes acelera su expansion
LA META SON 100 SUCURSALES EN 2025

La empresa familiar, que comenzo con una tienda en Tampico, se ha transformado
en 85 sucursales que actualmente consolidan su liderazgo a nivel nacional.

on 69 afios de his-
toria, Unitam —
fundada en 1956
por Neder Nader
Habib en el puer-
to de Tampico— avanza
hacia un nuevo objetivo:
alcanzar 100 sucursales en
México en 2025. Este cre-
cimiento busca fortalecer
la presencia fisica de la
marca en cada regiéon del
pais, facilitando a miles
de empresas el acceso a
uniformes de calidad, en-
trega inmediata y atencion
personalizada.

LA TERCERA GENERACION

DE UN LEGADO FAMILIAR

Hoy, la empresa continda
su evoluciéon bajo el lide-
razgo de Jesus Antonio,
Juan Gerardo y Nicolas
Eduardo Nader Nasrallah,
junto a la tercera genera-
cion representada por La-
rissa, Jesus Antonio, Juan
Antonio y Nicolas Eduardo
Nader, quienes han dado
un giro estratégico con una
visiéon digital e innovadora.

TECNOLOGIA Y CATALOGO ES-
PECIALIZADO

Las sucursales y su tienda
en linea permiten persona-
lizar uniformes con logoti-

po, nombre o disefio, y reci-
bir pedidos en todo el pais
en uno a tres dias. A esto se
suma un inventario supe-
rior al millén de prendas
disponibles para entrega
inmediata.

LA MARCA LiDER QUE VISTE
A MEXICO

Unitam es sinénimo de
cobertura, calidad y perso-
nalizaciéon. No solo cuenta
con una fuerte infraes-
tructura, también man-
tiene su compromiso con
la innovacién, la atenciéon
al cliente y la cercania en
todo el pais.

Por esta razén, siete de
cada 10 empresas en Mé-
Xico eligen uniformar a su
personal con Unitam. Su vi-
sién, respaldada por gene-
raciones, sigue mas firme
que nunca.

EL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE
UNITAM ESTA DISENADO PARA CUBRIR
LAS NECESIDADES DE LAS EMPRESAS
CLAVE CON:

 Uniformes ejecutivos y de oficina:
Camisas de vestir, blusas ejecutivas
y pantalones stretch.

 Uniformes casuales: Blusas y camisas
en gabardina, pantalones, chama-
rras y rompevientos.

Uniformes para restaurantes y hoteles:
Mandiles, filipinas, casacas, cami-
sas tipo chef, servilletas, camaris-
tas, pantalones y chalecos.

Uniformes para hospitales: Uniformes
quirargicos, batas médicas, filipi-
nasy pantalones de

enfermeria.

Uniformes industriales y de seguridad:
Overoles, camisolas y pantalones
industriales con cintas reflejantes.

« Playeras: Tipo polo, cuello redondo,
dry action y manga larga.

PRESENTADO POR:

v"‘nl.lnitam

WWW.UNITAM.COM
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CIASA es la solucion de climatizacion
QUE IMPULSA LA EFICIENCIA ENERGETICA

Esta compafiia considera tecnologia de vanguardia y responsabilidad ambiental
en sus proyectos, a la par de conseguir espacios confortables.

n los ultimos afos se han obser-

vado cambios significativos en la

Tierra. De acuerdo con datos de

la Organizacion de las Naciones

(ONU), la temperatura media en
el planeta se ha incrementado 1.1 °C com-
parado con lo reportado a finales del
siglo XIX; ademas, la década de 2011 a
2020 fue la mas cdlida en los registros
histoéricos.

Este antecedente implica que se tomen
medidas para vivir de una manera mas
consciente y respetuosa con el entorno
natural. En este sentido, CIASA Clima e
Ingenieria Ambiental se ha especializado
en proveer soluciones de climatizacion,
enfriamiento y ventilacion, considerando
también el confort de los usuarios en los
inmuebles.

Con mas de 30 afnos de experiencia, la
empresa se distingue por su gama de ser-
vicios enfocados al cliente, desde el disefio
de HVAC, el suministro, instalaciéon y man-
tenimiento de estos sistemas, consultoria
energética, diagnosticos técnicos y hasta
proyectos llave en mano.

Su visién es clara: liderar la transfor-
macion de la industria HVAC e ingenieria
ambiental en México y América Latina, al
integrar tecnologia, eficiencia energética
y responsabilidad ecolégica como parte
esencial del desarrollo sostenible.

PROYECTOS ENFOCADOS EN LA
SOSTENIBILIDAD

CIASA atiende sectores clave de la eco-
nomia: corporativo, automotriz, farma-
céutico, tecnolégico, asi como retail y
hospitalidad, en los que ha desarrollado
diversas soluciones, entre las que desta-
can: el mantenimiento de HVAC en Cisco;
el suministro de sistemas de climatiza-
cion para Farmacia San Pablo; el suminis-
tro e instalacién de equipos en la Torre del
Angel; al igual que el equipamiento, mon-
taje y mantenimiento de aparatos en la
Universidad Iberoamericana.

FOTO: CORTESIA SOLAR PRESENTADO POR: el



“Cada solucion que diseiilamos tiene un
impacto directo en la salud financiera,
humana y ambiental de las empresas.
Nuestro trabajo es asegurar que cada sistema
funcione con inteligencia, eficiencia y vision
de futuro’, senala

EDUARDO GOMEZ FLORES, DIRECTOR GENERAL DE CIASA

Asimismo, se ha encargado de la inge-
nieria, suministro e instalacién de equi-
pos en Hutchison Ports - ICAVE Nuevo
Puerto de Veracruz, en Sports World y en
la Universidad del Valle de México. Tam-
bién en la industria automotriz ha realizado
proyectos e instalacién de equipos en Audi,
Honda y BMW, por mencionar algunas.

En el desarrollo de estas soluciones,
CIASA no solamente se ha enfocado en el
disefio técnico, sino también en el bienes-
tar de las personas que utilizan los edifi-
cios, en la productividad de las operacio-
nes, el ahorro de costosy, por supuesto, en
el compromiso con la sustentabilidad.

Para ello, la empresa se basa en una
propuesta de valor que combina ingenie-
ria especializada aplicada a la sostenibili-
dad con servicio 24/7 y las certificaciones
oficiales DC3, ICSOE, REPSE y SISUB.

Ademas, considera el reciclaje men-
sual de gases refrigerantes —certificado
por la Secretaria de Medio Ambiente y Re-
cursos Naturales (Semarnat)— y ha hecho
alianzas con marcas de clase mundial,
como Hisense HVAC y Johnson Controls,
entre otras.

En CIASA, un elemento fundamen-
tal es su equipo humano compuesto por
especialistas en HVAC, ingenieros en efi-
ciencia energética, técnicos certificados
y una estructura comercial que brinda
atencion personalizada y rapida ante los
casos de emergencias.

Igualmente, al tener su sede corpora-
tiva en la Ciudad de México y oficinas en
puntos estratégicos del territorio mexi-
cano, esta compaiia ofrece una cobertura
nacional con una respuesta por regiones
mas eficaz y oportuna.

De esta manera, CIASA busca ser un
aliado estratégico para las empresas, al
impulsar la ingenieria ambiental y con- : b Y www.ciasamx.com
vertirla en una ventaja competitiva. >

pme—
Ciasa
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Grupo Funerario Castell
LA ESENCIA DE SU MODELO DE NEGOCIO
ES LA CALIDEZ HUMANA

n las situaciones en las que la vida con-
fronta con la pérdida, Grupo Funerario
Castell esta redefiniendo el servicio para
acompafar a las familias con integri-
dad y respeto, una filosofia que los guia
para consolidar su liderazgo y expandir su presen-
cia con nuevas sedes en la Ciudad de México.

En esta entrevista, Rodrigo Ramirez, CEO del
grupo, y Diego Castell, director de Operaciones,
hablan de la evolucién del modelo de negocio,
basado en la transparencia, la empatia y un ge-
nuino sentido de cercania, y de los desafios de
innovar en el sector.

EXPANSION (E): Con mas de 100 afios de trayecto-
ria, ¢cudl fue el origen de la vocacion del grupo?
Diego Castell (DC): La historia comenz6 en Espaiia,
en 1919, con una vocacién muy clara: servir a las

Con un siglo de historia, la compaiia prioriza la dignidad y el apoyo en cada despedida, a la
vez que impulsa la cultura de prevision con planes flexibles para empresas y particulares.

familias en los momentos mas dificiles. A lo largo
de cuatro generaciones, esa idea ha ido creciendo
con un profundo respeto por laviday con la firme
conviccion de que cada despedida sea digna. Esa
es nuestra mision permanente, porque el dolor
necesita compania.

E: Mas alla de Espaiia, ;qué encontraron en México que
los llevo a establecerse aqui?
DC: México nos abrazé desde el inicio. Comparti-
mos valores parecidos: cercania, familia y respeto
por los que ya no estdn. Llegamos con la intencion
de aportar algo diferente, fusionando la experien-
cia europea con una atencion cilida y verdadera-
mente humana, como distingue a los mexicanos.
Hoy estamos presentes en el Estado de Mé-
xico, en Naucalpan, Ciudad Satélite y Atizapan
de Zaragoza. También tendremos dos préximas
aperturas en la Ciudad de México, en avenida Re-
volucién y en la colonia Juarez, que se sumaran a
la agencia situada en el centro. Cada paso lo da-
mos con muchisima ilusién y cuidado.

E: ;Qué elementos clave diferencian la propuesta de
valor de Grupo Castell?

Rodrigo Ramirez (RR): Nuestra diferencia radica en
los detalles, desde como estan disefiadas nuestras
salas —con iluminacién suave, sofas hipoalergéni-
cos, terrazas privadas y aire acondicionado— has-
ta la manera en la que hablamos con las familias.
Todo importa. No es solamente un lugar bonito y
moderno, es un lugar pensado para que la gente se
sienta acompafiada, respetada y en paz.

Ademas, las condiciones estdn claras de entra-
da: los costos, los procesos y la atencion. Nuestra
politica es de precios justos y transparentes, sin
cargos ocultos ni abusos. Por ejemplo, un servicio
de 24 horas de velacion y posteriormente la cre-
macién en nuestra sucursal (con todo incluido)
tiene un costo de 23,000 pesos, sin extras.

E: ;Como garantizan el profesionalismo de su equipo?

RR: El corazon de Grupo Castell es su gente. Con-
tamos con tanat6logos, asesores, expertos legales
y talento operativo; sin embargo, nuestra prio-
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ridad es la sensibilidad. Buscamos personas que se-
pan como estar ahi, escuchar y brindar alivio, porque
nuestra labor es acompafiar el duelo, no simplemente
ayudarlos a gestionar “un tramite”.

E: En el tema de cultura de prevision, ;cual es la estrategia
para promoverla entre las familias y las empresas a través
de sus servicios?

RR: Creemos plenamente en la prevision y la membre-
sia. No es un tema facil de hablar, aunque cuando las
familias lo hacen, se liberan de cargas significativas.
Ofrecemos planes flexibles, sin intereses, que pue-
den compartirse entre familiares o incluso integrarse
como parte del cuidado al personal en el ambito em-
presarial. Varias organizaciones ya lo han hecho, con-
tribuyendo al cumplimiento de la NOM-035.

E: ¢{Qué crecimiento proyectan para Grupo Castell en el mer-
cado mexicano?

r -
RR: Buscamos crecer, si, pero siempre manteniendo no es unlcame“te

nuestra esencia de cercania. Esto implica nuevas se- = =
des y herramientas digitales para facilitar el proceso dar un ser‘”CIO,
a distancia, a partir de la base del maximo respeto. = ~
Queremos que Grupo Castell siga siendo un espacio de s' no acom pa“ar

comprension y acompafiamiento.

= ”
con humanidad”.
E: Para finalizar, si se tuviera que resumir la filosofia de Cas-

tell en una sola frase, ;cual seria? ROIIHEOREL LT,

X . CEO de Grupo Funerario Castell.
RR: Conmemoramos la vida, con respeto, con calidez
y con propdésito.

T0DO EL EQUIPO DE GRUPO CASTELL DESTACA POR SU DEDICACION AL DETALLE, TRANSPARENCIA
E INNOVACION, QUE REDEFINEN LOS SERVICIOS FUNERARIOS EN MEXICO.
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LA GARRERA VERDE
DELAS TELEGOM

Las empresas de telecomunicaciones y de tecnologia
aceleran su apuesta por la economia circular en sus
infraestructuras y en la fabricacién de dispositivos.

POR: Ana Luisa Gutiérrez

Y

VIV
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matico son cada vez mas
evidentes. Hay olas extre-
mas de calor, lluvias torren-
ciales o escasez de alimen-
tos. Alavez, lademanda de
gadgets y servicios de conectividad crece,
impulsada por la digitalizacién, lo que
esta provocando un agotamiento de los
recursos indispensables para manufactu-
rar dispositivos electronicos.

Solo en Latinoamérica, Ericsson pro-
yecta que el trafico de internet aumenta-
ra en promedio un 25% anual hasta 2029.
Ademds, la adopcién de la inteligencia
artificial estimulara la compra de dispo-
sitivos de una industria, la tecnoldgica,
que contribuye con aproximadamente el
3% de las emisiones globales de carbono,
mientras que las telecomunicaciones re-
presentan otro 2%, de acuerdo con cifras
de la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD,
por sus siglas en inglés). Y estas propor-
ciones podrian incrementarse si no se
adoptan soluciones de reaprovechamien-
to y produccién responsable, méas atin, en
un contexto de guerras arancelarias que
amenazan el suministro de materiales.

De ahi la importancia de la economia
circular, explica Eduardo Legorreta, di-
rector asociado de Sostenibilidad y Cre-
cimiento Empresarial de Revolution. El
especialista sefala que la industria tiene
una gran dependencia de plata y metales
que componen los chips de los médems,
asi como del indio, utilizado en pantallas
téctiles, o del tantalio, en condensadores
para almacenar energia eléctrica en caso
de apagones, que son relativamente ra-
ros y su extraccion puede ser limitada. El
aluminio, aunque no es complejo de con-
seguir, esta expuesto a vaivenes arancela-
rios, lo que aumenta su costo.

Legorreta apunta que hoy esta in-
dustria busca incorporar elementos de

= os efectos del cambio cli-
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infraestructura que le permi-
ta realizar solo sustitucion
de partes o de software para
asegurar el suministro com-
pleto del equipo, disminuir la
demanda de materiales de di-
ficil extraccion y evitar el CO2.
“Las telecomunicaciones es
uno de los sectores que tiene
mayores eficiencias en econo-
mia circular al emplearlo en
infraestructura, en productos
para usuarios”, dice.

Y hay empresas que estan
poniendo en marcha iniciati-
vas. HP, por ejemplo, instald
un centro de reciclaje y una
planta en Sorocaba, Brasil,
como parte de su estrategia
de reduccion de emisiones. En
esas instalaciones, materiales
recuperados de dispositivos
electrénicos recolectados por
usuarios, socios y coopera-
tivas se transforman en im-
presoras, laptops, cartuchosy
monitores que se distribuyen
por toda Latinoamérica. En
2023, la compania recolecté
alrededor de 2,000 toneladas
de desechos para reincorpo-
rarlos a su ciclo productivo.

Frinee Cano, lider de Im-
pacto Sustentable de HP
Latinoamérica, explica que,
gracias a este enfoque, la im-
presora Smart Tank 580 ya tie-
ne 45% de material reciclado,
con la meta de elevarlo al 75%.
E1 82% de los cartuchos de tin-
ta de HP también contienen
entre 45y 70% de plastico re-
ciclado. Hasta ahora, la firma
ha reciclado mas de 1,000 mi-
llones de cartuchos, disefiados
para facilitar su reutilizacion.

Este modelo no solo ha re-
ducido costos de fabricacion.
Segtn el ‘Informe ejecutivo de
impacto sustentable’ de 2022,
de la empresa, permitié que
los ingresos sostenibles, es
decir, los que proceden de pro-
ductos y servicios que ayudan
a reducir el impacto ambien-
tal, representaran mas del 60%
de sus ventas totales ese afno.

“La recoleccion ayuda a
optimizar gastos, asegurar la
disponibilidad de materiales y
evitar demoras por la adquisi-
cién de insumos virgenes. Es-
tas estrategias son clave para
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aumentara en promedio cada
aiio el trafico de internet
en Latinoamérica, segtin
proyecciones de Ericsson.

Ly

de las emisiones globales de
carbono corresponden ala
industria tecnologica y 2%, a las
telecomunicaciones.

enfrentar la volatilidad global
de suministros”, afirma Cano.

REACONDIGIONAR LAS REDES

En el sector de las telecomuni-
caciones, la GSMA, la organi-
zacion que agrupa a los prin-
cipales operadores méviles del
mundo, impulsa su Plan
de Economia Circular
con el objetivo de lograr
cero residuos en 2030. El
proyecto contempla rea-
condicionar y reutilizar
el 90% de los equipos fi-
jos recogidos de clientes,
asi como partes de la in-
fraestructura de red.

Telefénica es una de
las operadoras que adop-
taron este compromiso.
Desde 2021, tras migrar
su trafico a la red de
AT&T en México, inicid
el desmantelamiento de
su red propia y se com-
prometié a reutilizar y reci-
clar la totalidad de los activos
desmontados para 2030. Mas
de 200,000 equipos, entre an-
tenas, aires acondicionados,
baterias o repetidores han sido
reincorporados en operacio-
nes de otros paises delaregion.
El proceso involucra a mas de
18 proveedores de desmante-
lamiento y 21 compradores de
materiales reciclables, lo que
asegura la trazabilidad de cada
componente.

bk
LAS

TELEGOMUNICAGIONES

ES DE LOS SECTORES

CON MAS EFICIENGIAS

EN ECONOMIA

GIRGULAR AL USARLO
EN INFRAESTRUGTURA,

EN PRODUGTOS PARA
USUARIOS.

Eduardo Legorreta,

director asociado de Sostenibilidad
y Crecimiento Empresarial

de Revolution.

Alrededor del 36% de estos equipos
se ha vendido a terceros, como empre-
sas torreras interesadas en mastiles
y estructuras para soportar antenas.
Gracias a estos acuerdos, laempresa ha
reducido costos logisticos y de almace-
namiento.

APOSTAR POR LA RENOVAGION

América Mévil también avanza en la
reutilizacion. Desde 2016 cuenta con
un centro de remodelacion, donde
reacondiciona dispositivos de clien-
tes, como moédems y cajas de media,
equipos que facilitan la conexién y la
distribucién de fibra optica protegien-
do sus segmentos més delicados. Para
este afio, planea que el 20% de sus dis-
positivos comercializados provenga de
este reacondicionamiento, aunque no
detalla el porcentaje actual.

AT&T, por su parte, implementa
proyectos de modernizacion de equi-
pos de red, sistemas de climatizacion
y luminarias para optimizar la recu-
peracién, clasificaciéon y reciclaje de
componentes. Su estrategia de des-
pliegue de 5G incluye remplazar aires
acondicionados por modelos con refri-
gerantes de menor impacto ambiental.
Este cambio duplica la capacidad del
espectro disponible, incorpora nuevas
frecuencias y reduce el consumo ener-
gético en un 32% respecto al equipo an-
terior. Ademas, enfatiza la adquisicion
de componentes a proveedores que
demuestren ecodisefio o cuenten con
certificaciones ambientales.

Por su parte, Ericsson, proveedor
clave para operadores de todo el mun-
do, dirige parte de su investigacion a
disefiar antenas mas sustentables.
La mayoria de estos equipos se fabri-
ca con aluminio y acero, materiales
que la firma sueca obtiene mediante
alianzas con proveedores enfocados
en reciclar metales extraidos de dis-
positivos electronicos desechados,
como teléfonosy tabletas.

La empresa se comprometio en
2015 a reciclar la totalidad de los equi-
pos que vende. Pamela Araico, su ge-
rente de Sostenibilidad para Latinoa-
méricay el Caribe, explica que cuando
los componentes quedan obsoletos, la
compaiiia se encarga de recuperarlos
y desmantelarlos manualmente para
separar sus materiales. Este proceso
permite reciclar hasta el 97% de los
elementos. “Este esquema exclusivo
para equipos de telecomunicaciones
maximiza la reutilizacién de recursos
y minimiza residuos”, asegura.



Sostenibilidad como estrategia
EL CASO DE LA EVOLUCION DE PMI

Philip Morris International emprende una de las transformaciones corporativas mas
audaces para integrar la sostenibilidad como eje central de su negocio.

n un entorno empresarial cada

vez mas orientado hacia la res-

ponsabilidad social y ambien-

tal, Philip Morris International

(PMI) protagoniza uno de los
cambios de estrategia mas ambiciosos de
los tltimos afios. La compaiia coloca a la
sostenibilidad como el pilar de su modelo
de negocio, llevando a un segundo plano su
tradicion tabacalera.

Jennifer Motles, Chief Sustainability
Officer de Philip Morris International, ex-
plica que la evolucion de la empresa res-
ponde a un proposito claro: dejar atras los
cigarros y desarrollar un portafolio de me-
jores alternativas para adultos que, de otra
forma, seguirian fumando.

En entrevista, comparte que, en 2016,
PMI definié un nuevo rumbo donde la
apuesta se ha concentrado en un futuro
libre de humo.

Desde hace casi una década, ha centra-
do sus esfuerzos en fabricar y comerciali-
zar productos sin combustion, respalda-
dos por evidencia cientifica que demuestra
que son significativamente menos dafiinos
que el habito de fumar, con el objetivo de
reemplazar por completo los cigarros lo
antes posible.

“La transformacion y la sostenibilidad
son una misma cosa para nosotros”, afirma.

Bajo esta perspectiva, la empresa ha
redefinido su propdsito al reconocer que
su mayor impacto —y, por ende, su mayor
responsabilidad— recae en la salud del
consumidor. Este principio ha motivado
un redisefio integral de su portafolio, su
cadena de valor y su modo de interaccién
con la sociedad.

VISIGN DE FUTURO
Motles remarca que este giro no es sola-
mente simbolico, abarca mayor profundi-
dad. En efecto, actualmente el 42% de los
ingresos netos de PMI (al primer trimestre
de 2025) provienen de productos libres de
combustion, lo que refleja la magnitud de
dicha reconfiguracion estratégica.

Como resultado, el abandono progre-
sivo del cigarro tradicional no supone un
simple cambio de producto, asimismo,

representa un cambio cultural al interior
de la compaiiia, que va desde la atraccién
de nuevo talento hasta el desarrollo de ca-
pacidades tecnolégicas.

“En un escenario ideal, los cigarros
podrian desaparecer en 10 afos”, advierte
Motles al remarcar que la construccién de
un entorno regulatorio propicio es esencial
para acelerar este hecho.

Con 17 millones de fumadores en el
pais, PMI ve en México una oportunidad
critica para reducir el impacto del cigarro
convencional en la salud publica.

“Sabemos que existen formas mejores
de consumir nicotina y estamos comprome-
tidos a compartir nuestra ciencia y datos
para que las personas puedan tomar deci-
siones informadas”, concluye.

La transformacién de Philip Morris In-
ternational es un ejemplo tangible de como
una empresa puede replantear su modelo,
buscando un impacto mads significativo.
Mas alld de los indicadores financieros,
lo que estd en juego es la posibilidad de
crear valor compartido, no solo econémi-
co, también social y medioambiental.

)~
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FUTURO

DESPUES DEL
'NOSOY UNROBOT’

Las empresas de biometria escalan en relevancia
ante los desafios que trae la IA y la necesidad de

comprobar que el humano sea quien dice ser.

POR: Eréndira Reyes

inteligencia artificial un
desafio inesperado, pues
ahora deben comprobar
que son los humanos que
dicen ser. Si antes pelicu-
las como Mision Imposible presentaban
a espias que manipulaban huellas dac-
tilares o iris oculares, hoy, la tecnologia
exige que la interaccién certifique que
quien estd del otro lado del mundo vir-
tual sea exactamente quien dice ser.

No es el futuro, sino una necesidad
inmediata para empresas de industrias
como la de videojuegos, redes sociales
y la bancaria, y que abre posibilidades
para las companias de entretenimien-
to, deportes y otros corporativos. Con
la proliferacién de agentes generativos,
deepfakes y suplantaciones de identi-
dad, la verificacion biométrica ya no
es solo un protocolo de seguridad, sino
una infraestructura critica para operar
en un entorno en el que lo artificial se
confunde con lo real.

La biometria, es decir, el uso de ras-
gos fisicos o conductuales para identi-
ficar personas, ha evolucionado desde
soluciones de nicho en aeropuertos o
bancos hacia sistemas transversales
que se integran en redes sociales, servi-
cios financieros, plataformas laborales
y gobiernos. “Estamos frente a un reto
tecnoldgico que se ha convertido en una
oportunidad de negocio masiva: generar

— A4S Personas tienen ante la
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confianza en un entorno donde las interacciones
digitales superan, por mucho, a las presenciales”,
explica Ifiigo Castillo, Head de América Latina de
Incode Technologies. Su empresa desarrolla solu-
ciones de verificacion de identidad basadas en bio-
metria e IA y ya colabora con bancos, gobiernos y
plataformas globales.

LAIA AGELERA LA NEGESIDAD, EL MERCADO RESPONDE

La tendencia se acelera conforme la inteligencia
artificial generativa permea procesos clave que van
desde la automatizacion de agentes virtuales has-
ta entrevistas de trabajo simuladas con deepfakes.
“Hoy, vemos fraudes en procesos de contratacion
donde se usan modelos de lenguaje para suplantar
personas en tiempo real”, advierte Castillo.

A esta dindmica se suma la presion regulatoria.
Australia y el Reino Unido promueven leyes para
restringir el acceso de menores a redes sociales me-
diante verificaciones de edad basadas en selfies y al-
goritmos de machine learning. Para las compaiias
de verificacion, esto abre un nuevo frente comercial.

En este contexto surge Tools for Humanity, co-
fundada por Sam Altman, CEO de OpenAl. Su pro-

ILUSTRACION: TINTA DRAGON




puesta es ambiciosa, pues quiere crear la mayor red
de humanos verificados del planeta mediante World
ID, una identidad digital que se genera al escanear
el iris con un dispositivo llamado Orb. “Verificar la
humanidad sera un servicio valioso y esencial en la
era de la IA. Plataformas sociales, foros y servicios
financieros tendran que integrar estas pruebas”,
afirma Alex Blania, CEO de la empresa.

Esta compafiia monetiza su infraestructura
mediante dos vias. Por un lado, cobra comisiones
sobre transacciones dentro de su app financiera,
Worldcoin, mientras que establece tarifas para que
terceros, como redes sociales o marketplaces, in-
tegren World ID. A esto se suma el valor del token
Worldcoin, que ha alcanzado capitalizaciones de
mercado de mas de 10,000 millones de délares.

El enfoque global de estos proyectos, sin embar-
go, también genera tensiones. Las iniciativas que
recogen datos biométricos en paises del sur global
han sido cuestionadas por reproducir légicas de
extraccion digital. “World no almacena datos per-
sonales identificables, todo se cifra y permanece en
el dispositivo del usuario. Incluso si quisiéramos
acceder, no podriamos”, sostiene Blania.

ESTAMOS FRENTE A UN
RETO TEGNOLOGIGO Y
UNA OPORTUNIDAD DE
NEGOGIO MASIVA:
GENERAR CONFIANZA
EN UN ENTORNO DONDE
LAS INTERAGGIONES
DIGITALES SUPERAN A
LAS PRESENGIALES.

Ifiigo Castillo,
lider de América Latina de Incode
Technologies.

De acuerdo con el ejecutivo, el uso de
este tipo de modelos es descentralizado
y auditable, por lo que es imposible ac-
ceder a la informacion que cifran.

REGULACIGN ESTANCADA

Seglin un reporte de Grand View Re-
search, el mercado global de la tecnolo-
gia biométrica alcanz6 un valor de 34,270
millones de délares en 2022 y se espera
que crezca a 150,580 mdd hacia 2030.
Esto, sobre todo, impulsado porlaIA.

Mientras los datos biométricos ofre-
cen una promesa de seguridad y eficien-
cia, también representan uno de los ac-
tivos mas sensibles de la era digital. Su
tratamiento estd sujeto a regulaciones
complejas, como el Reglamento General
de Proteccion de Datos (GDPR) en Euro-
pa, que muchas empresas han adoptado
como estandar incluso fuera del con-
tinente. “Optamos por operar bajo los
marcos mas estrictos para facilitar la
adaptacion global. La regulacion es frag-
mentada, pero es el inico camino hacia
la confianza”, apunta Castillo.

Sin embargo, mientras paises desa-
rrollados marcan la pauta regulatoria,
Latinoamérica suele encabezar la sofis-
ticacion de fraudes de identidad. “Vemos
ataques en México o Brasil mas complejos
que los de Europa o Estados Unidos. Eso
nos obliga a desarrollar tecnologia de van-
guardia desde aqui”, destaca el directivo.

Al mismo tiempo, la brecha de iden-
tidad es profunda. Millones de personas
en la region carecen de documentos ofi-
ciales vélidos, por lo que hacer efectiva
unaidentidad tiene mas sentido a través
de la biometria, que con un pasaporte o
credenciales de elector.

Casos como la India, que implemen-
té Aadhaar, un sistema de identidad
biométrica a escala nacional, muestran
que una politica publica bien articulada
puede elevar la confianza ciudadana e
impulsar el crecimiento econémico. En
México, el gobierno ha manifestado su
interés en avanzar hacia una credencial
digital soberana, y actores privados ya
se preparan para contribuir con la in-
fraestructura tecnologica.

Si en la primera etapa de internet
probabamos que no éramos robots resol-
viendo acertijos en paginas web y luego
marcando imagenes de barcos o sema-
foros, en la era de la IA, el paradigma es
demostrar que si somos los humanos que
decimos ser con nuestros ojos, nuestra
voz o al verificar que es nuestro rostro.
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LIDERAR

TAMBIEN AGOTA

Cuidar la salud mental del equipo
es cada vez mas urgente, pero
también abrumador.

POR: Nancy Malacara

=== iderar nunca ha sido sen-
cilloy, en los dltimos afos,
I_ se ha vuelto atin mas de-
safiante. Ya no basta con
cumplir metas o resolver
problemas de negocio,
ahora es necesario acompafiar emocio-
nalmente al equipo. Muchas personas en
posiciones de liderazgo quieren hacerlo
bien, pero no siempre saben cémo.

Este cambio ha hecho que la salud
mental ya no pueda dejarse de lado. Los
equipos enfrentan situaciones perso-
nales dificiles, el desgaste emocional es
constante y las presiones laborales no
disminuyen. En medio de todo eso, lide-
rar implica mucho mas que dar direccion.
También significa escuchar, sostener,
adaptarse y estar disponible. Y aunque
forma parte del rol, puede resultar abru-
mador. Nadie puede cuidar de otros si no
encuentra espacio para si mismo.

Rosalinda Ballesteros, directora del
Instituto del Propdsito y Bienestar In-
tegral de Tecmilenio, ha visto de cerca
este cambio. Muchos lideres, como ella
en su momento, fueron formados para
alcanzar resultados y gestionar tareas,
no emociones. “No sabia comunicarme,
no conocia lo suficiente de mi para mo-
tivar a otros”, relata. Con el tiempo, se
dio cuenta de que algo faltaba y decidi6
aprender a liderar de otra manera.

Esa transformacion la llevo a estudiar
por su cuenta, a tomar cursos de lideraz-
go consciente y a cuidar de si misma para

ILUSTRACIONES: SHUTTERSTOCK
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poder ayudar a los demaés. Solo asi pudo
promover unavision en la que el bienestar
emocional es parte del trabajo. “Los esta-
dos de d&nimo son contagiosos. Si un jefe
llega molesto, el equipo lo sabe. Y si no se
cuida, los demas tampoco lo haran”, dice.
El reto de liderar en este contexto es
complejo. En México, uno de cada tres
empleados se siente estresado tanto en
su vida personal como en su jornada la-
boral, segtn el estudio Health on Demand
2025, de Mercer Marsh Beneficios. De ese
grupo, el 68% ya busca un nuevo empleo.
El estudio ‘Bienestar laboral’, de Tec-
milenio, sefiala que el 27% de los traba-
jadores ha presentado fatiga, insomnio
o tension constante, y que uno de cada
cuatro ha vivido burnout. Si bien, el
bienestar integral se ha vuelto un tema

_—
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central en las organizaciones, muchas
siguen tratandolo como algo personal y
eso complica las cosas para quienes tie-
nen un equipo a su cargo.

“Muchos jefes no saben coémo pre-
guntar ‘como te sientes hoy’ sin que pa-
rezca una frase vacia”, dice Ballesteros.
No es que no les importe, simplemente,
no los entrenaron para eso. Y en esa falta
de herramientas, optan por el silencio.
Pero cuando no se abre la conversacion,
el malestar crece. La gente deja de com-
partir lo que le pasa porque no percibe
un espacio seguro del otro lado.

A esto se suma otra paradoja. Se espera
que los lideres guien, resuelvan y manten-
gan la moral alta, aunque muchas veces
nadie les pregunta como estan ellos. La so-
brecarga y el aislamiento son frecuentes.
Quieren hacer su trabajo diario, cuidar al
equipo y cumplir los objetivos, pero todo
al mismo tiempo puede desbordarse.

Victor Garcia, subdirector de Health
Consulting & Data Analytics de Mercer
Marsh Beneficios México, refiere que
una practica comun es que las personas
sean ascendidas a un puesto de lide-
razgo por su experiencia, antigiiedad o
buenos resultados, y no porque sepan
gestionar emociones. “No recibieron
formaciéon para enfrentar situaciones
personales dentro del equipo. Se sienten
vulnerables y, sin saber qué decir, recu-
rren a frases como ‘todos andamos igual’
o ‘yo también tengo mucho trabajo’, que
cierran en lugar de abrir”, menciona.

A su parecer, la cultura de la hiperpro-
ductividad tampoco ayuda. Desconectar-
se da culpa y mostrar cansancio genera
dudas sobre el compromiso. Y aunque el
bienestar de la gente estd puesto sobre
la mesa, todavia hay espacios de trabajo
donde se valora mas el tiempo frente a la
pantalla o las horas trabajadas que la ca-
lidad de la interaccion y la eficiencia.

La implementacion de la NOM-035,
que obliga a las empresas a identificar
y prevenir riesgos psicosociales, ha sido
un paso importante, pero adn insufi-
ciente para romper el silencio en torno
ala salud mental. Por eso, en muchos es-
pacios laborales, hablar de este tema si-
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gue siendo una zona gris, que
no solo atafie a los lideres,
sino a toda la organizacion.
Yunue Cardenas, CEO de
Menthalising, cree que el
cambio vendra con forma-
ciéon. “Para que los lideres
puedan gestionar la salud
mental de su equipo deben
dejar de ver el bienestar como
un extra. El autoconocimien-
to, el autocuidado, la comuni-
cacién asertiva y la empatia
son competencias de lideraz-
go tan importantes como el
pensamiento estratégico”.

LA CULTURA NO ES UNA APP

No se trata de convertir a los
jefes en terapeutas, sino brin-
darles herramientas para que
estén bien y puedan acompa-
nar al equipo, sin descuidar
los resultados del negocio.
“Cuando se entiende que la
salud mental es una palanca
real de desempeno, los resul-
tados cambian. Hay menos ro-
tacién, mas compromiso y un
entorno emocionalmente mas
seguro”, afirma Ariel Almazan,
lider de Workforce Health de
Mercer Marsh Beneficios.
Garcia puntualiza que es
importante reconocer coémo
el estado emocional de una
persona influye en su forma
de trabajar. “Detectar cuan-
do alguien necesita apoyo y
saber cuando es necesario ca-
nalizarlo con un profesional
permite actuar a tiempo y evi-
tar que los problemas escalen
o afecten al resto del equipo”.

\

_NO SE ESPERA QUE UN
LIDER TENGA TODAS LAS
RESPUESTAS, SINO QUE ESTE
PRESENTE Y SE MUESTRE
DISPONIBLE.

Francisco Martinez Domene,
CEO de Adecco México.

/

Con la entrada en vigor de
la NOM-035 en 2019 y un ma-
yor interés por el bienestar
emocional, las empresas co-
menzaron a sumar aplicacio-
nes de meditacion, platafor-
mas de wellness y programas
de autocuidado a sus bene-
ficios laborales. Estas herra-
mientas ayudaron a visibilizar
el temay a prevenir ciertas en-
fermedades, pero, con el tiem-
po, se ha hecho evidente que,
por si solas, no son suficien-
tes para tratar casos como el
burnout, la depresién y hasta
renuncias silenciosas.

Seguin el informe Returnon
Wellbeing 2025, realizado por
Wellhub (antes Gympass), el
74% de los CEO en México con-
sidera que el bienestar es fun-
damental para el éxito de su
organizaciény el 68% invierte
en estas iniciativas con el ob-
jetivo especifico de aumentar
la productividad. Aunque el
93% reporta un retorno posi-
tivo de esa inversion, el 39%
reconoce que la baja partici-
pacién de los empleados es el
principal obstaculo.

Para Miguel de Apellaniz,
vicepresidente de Wellhub
Latinoamérica, el desafio ya
no es presupuestario. “El ver-
dadero reto es lograr que el
bienestar sea significativo y
atractivo para todos. Y eso
exige integracion cultural y li-
derazgo basado en el ejemplo”.

El estudio también reve-
la que el 47% de los CEO que
participan en los programas
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Escucha con atencién.
Haz preguntas genuinas

// = y da espacio para que las
r personas hablen sin temor
-7 a ser juzgadas.

Modela el autocuidado. ‘
Siel lider se cuida,

desconecta cuando debe /

y habla abiertamente del

bienestar, el equipo siente —_—
permiso para hacer
lo mismo. / 2 \

de bienestar han incrementado su pre-
supuesto. “Cuando los CEO se involu-
cran activamente en el bienestar y com-
parten ese camino con sus equipos, la
participacién surge de manera natural”,
agrega Apellaniz.

Juan Solana, socio lider de Consulto-
ria en Transformacién de Negocios de
EY Latinoamérica, advierte que el bien-
estar no puede gestionarse como una
iniciativa aislada, sino que debe inte-
grarse al sistema. Solo asi puede volver-
serelevante para las personas. “Sentirse
vistas, reconocidas y acompafiadas no
depende de un programa general, sino
de un liderazgo que acttia con coheren-
cia en el dia a dia”.

Ese liderazgo observa, escucha y se
adapta. Reconoce el esfuerzo, motiva
desde las fortalezas y genera confianza.
Pero no puede hacerlo solo. Almazan se-
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Observa sefiales de
alerta. Los cambios en el
animo, el rendimiento o
la interaccién pueden ser

indicadores de que alguien

necesita apoyo.

fnala que la estrategia de capital humano
debe estar alineada con los objetivos del
negocio, contar con indicadores claros
y tener respaldo desde la alta direccion.

Para lograr un bienestar real, el espe-
cialista propone abordar cinco dimen-
siones que abarcan lo profesional, 1o fisi-
co, lo emocional, lo social y lo financiero.
Todas estan conectadas. Cuando una
persona enfrenta inestabilidad econémi-
ca, le cuesta enfocarse. Si se siente desva-
lorizada, pierde motivacién. Por eso, las
plataformas digitales no bastan si no hay
una estructura que atienda de forma in-
tegral todo lo que impacta la vida laboral.

Francisco Martinez Domene, CEO de
Adecco México, cree que el trabajo debe
adaptarse a las personas y no al revés.
“Cuando alguien estd bien, trabaja me-
jor, colabora mas y permanece en la em-
presa. Un equipo emocionalmente sano

\H\\
\./\.

No intentes resolverlo todo.
Un buen lider no es
protagonista ni terapeuta,
pero parte de su rol es
saber cudndo acompafiar
y cuando debe canalizar a
alguien con un profesional

de la salud.
N

L l\ ‘

Conecta el bienestar con
la cultura. El bienestar
no se gestiona solo con

beneficios, se construye en
lo cotidiano, en cémo se
trabaja, como se reconocen
los logros y como se
manejan las areas
de oportunidad.

no se forma desde el control,
sino en el trato cotidiano. En
cémo se dan las instruccio-
nes, como se equilibran las
cargas, como se corrigen los
errores y como se reconoce lo
que si se logra. La salud men-
tal no se resuelve con una
politica interna, se cuida con
atencion diaria”.

Hoy, liderar también impli-
ca sostener. Y eso, para quien
quiere hacerlo bien, agota
pero también transforma.
Martinez Domene lo plantea
desde su experiencia. “A veces,
basta con un gesto sencillo,
como preguntar con hones-
tidad como esta alguien, con
escuchar y abrir espacio para
hablar sin juicio. No se espe-
ra que un lider tenga todas
las respuestas, sino que esté
presente y se muestre dispo-
nible”. Eso se construye en lo
cotidiano, con empatia, for-
macién continua y una cultu-
ra que respalde tanto al equi-
po como a quienes lo guian.



JETOUR SOUEAST MEXICO

ASI FUE EL LANZAMIENTO DE SUS NUEVOS MODELOS

La potente linea de vehiculos todoterreno T1, T2y T2 i-DM de JETOUR
hizo su debut; mientras que SOUEAST reveld los citadinos SUV S06 i-DM,
S07 y S09. Ambas gamas disponen de versiones hibridas enchufables.

n 2023, JETOUR inici6 sus ope-
raciones en México. Dos afios
después, el fabricante esta listo
para comenzar una nueva etapa,
al sumarse la marca SOUEAST
a su oferta. El objetivo es que los usuarios
disfruten mejores experiencias de conduc-
cion con vehiculos para el entorno urbano.

El evento de lanzamiento conté con
la asistencia de los directivos Li Xue-
yong, Chairman de JETOUR SOUEAST,
y Ke Chuandeng, presidente de JETOUR
SOUEAST International, que viajaron des-
de China para la ocasidn.

En su intervencion, Xueyong expuso
que JETOUR se ha enfocado en la estrategia
de “Viajar+”, lo cual no solo ha ganado la
reputacién entre los usuarios, sino también
el reconocimiento en el mercado global.

Por su parte, Johnny Fang, CEO de JE-
TOUR SOUEAST México, asever6é que am-
bas firmas acompaifian al conductor en
cada trayecto, sin importar el destino, pero
haciéndolo con diversiéon y confianza”.

“JETOUR, nuestra marca todoterreno,
es para quienes buscan la aventura entre
los paisajes naturales y las rocas; en tanto
que SOUEAST proporciona la libertad de
moverse con estilo en la ciudad, gracias a su
disefio de vanguardia y urbano”, aseguro.

Bajo la filosofia “Two Drives One Life”,
Saul Espinosa, vicepresidente de JETOUR
SOUEAST México, hablé de las caracte-
risticas dnicas de sus recién estrenados
modelos: JETOUR T1 destaca por su longi-
tud de 4.7 metros y su opcion de traccién
integral; mientras que T2 i-DM tiene un
tren motriz hibrido enchufable que al-
canza una autonomia combinada de 1,300
kilémetros.

En cuanto a SOUEAST, el S06 i-DM esta
equipado con la tecnologia Intelligent Dual
Mode (i-DM), sistema hibrido enchufable
(PHEV) de nueva generacion y una bateria
de litio ternario que mejora su eficiencia.

S07 es otro SUV que se comercializa
en dos versiones: una con motor 1.5 litros
turbo y seis velocidades; y otra con un
motor 1.6 litros turbocargado, con trans-

mision de doble embrague de siete velo-
cidades. Asimismo, el buque insignia S09
ofrece gran espacio hasta para siete pasa-
jeros, un disefio premiumy tecnologia que
incluye mas de 10 Sistemas Avanzados de
Asistencia a la Conduccion (ADAS).

“La industria
automotriz mexicana
acogera a dos
identidades distintas
com[)rometidas

con la calidad y la
innovacion. JETOUR

y SOUEAST son el
reflejo de que no hay
una sola manera de
vivir el camino, ya sea
c|ue un viaje puede
llevarnos a escalar
montaias, asi como a
conquistar el asfalto”.

LI XUEYONG,
Chairman de JETOUR SOUEAST.

PRESENTADO POR: JETOUR |Sou=smAsT

FOTO: GUSTAVO RODRIGUEZ / EXPANSION
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MAS INFORMAL. Carl
Hess, CEO de WTW,
sefala que unades
formas de conectar
con los equipos
es compartir sus

selecciones musicales. (

JEFES ENMEDIO
DELATORMENTA

La geopolitica, los cambios

econdémicos y las nuevas expectativas
de los colaboradores redefinen al lider.

POR: Nancy Malacara

us
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1 liderazgo ya

no es lo que
E solia ser. Hoy,
ademas de di-
rigir, toca con-
tener, inspirar,
escuchar y mantenerse firme
en medio de la tormenta. Carl
Hess, CEO global de Willis
Towers Watson (WTW), 1o ha
vivido de cerca.

Al frente de la firma de
soluciones para las areas de
personas, riesgo y capital, con
mas de 45,000 colaboradores
en el mundo, ha visto como
los lideres enfrentan presio-
nes cada vez mas complejas,
desde tensiones geopoliticas

EXPANSION: Desde su pers-
pectiva, ;qué impacto tienen
las tensiones globales en la
cultura corporativa y el estilo
de liderazgo?

CARL HESS: Gestionaren la
incertidumbre implica ofrecer
una visioén clara sobre lo que
viene, y una vision realista

que diga: “Mira, puede haber
dificultades alla afuera. Como
empresa, ya hemos enfrentado
dificultades antes, estamos
preparados para manejar el
abanico de retos que puedan
presentarse ahora”. Creo que
brindar seguridad a las perso-

o

y cambios en las expectativas
de los empleados hasta una
economia que no deja de mu-
tar, y lo que antes se resolvia
con estrategias de negocio,
ahora exige otras habilidades.

Por eso, habla sobre como
navegar la incertidumbre,
por qué es crucial que un li-
der ofrezca certeza cuando
afuera todo se tambalea y
qué papel juega la empatia
en esta nueva era. “Lo mas
importante que puede ofre-
cer un buen liderazgo hoy es
consuelo a los colaboradores,
algo que tal vez no puedan
obtener del mundo exterior”,
dice con conviccion.

nas en un mundo incierto es
absolutamente fundamental.
Y lo otro que quiero enfatizar
es que nadie tiene todas las
respuestas, todos sabemos
que nadie las tiene.

E: ;Qué es lo que mas le pre-
ocupa del entorno geopolitico
y cémo lo esta enfrentando
desde su rol y desde su campo
de accion?

CH: No pierdo el suefio

por ello porque somos una
organizacion muy resiliente.




Dicho esto, operamos en mas
de 100 paises, y en la medida
en que la globalizacién —que
hemos observadoy a la que
nos hemos adaptado durante
los Ultimos 70 u 80 afios—em-
piece a revertirse, eso tendra
efectos profundos en la forma
en que hacemos negocios y en
la forma en que lo hacen nues-
tros clientes. No creo que sea
algo que ocurra de inmediato,
pero si esa tendencia conti-
ndayvemos un mundo mas
regionalizado y polarizado, las
empresas con escala global se
veran desafiadas a adaptarse.
Tengo confianza en que podre-
mos hacerlo.

¢ ¢Cual ha sido el reto mas
dificil que ha enfrentado como
lider y cémo lo resolvié?
CH: En marzo de 2022 tuvimos
que salir de Rusia, donde ha-
biamos operado durante mas
de 40 ahos de manera bas-
tante rentable. Y el precio que
obtuvimos por ese negocio fue
cero. Asi que fue un gran de-
safio en términos del impacto
para nosotros como compa-

FOTO: CORTESIA
ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK

fifa. Pero eso le pasoé a todas
las empresas; basicamente,
cualquier empresa estadou-
nidense, britanica o europea
sujeta a sanciones tuvo que
hacer lo mismo. A nosotros
nos golped un poco mas fuerte
que a algunos competidores.
;Qué haces en una situacion
asi? Usaré una analogia del
boxeo: si te derriban, mas vale
que te levantesy te prepares
para volver a pelear. Doy mu-
cho crédito a nuestros colegas
en todo el mundo. No entraron
en panico, no pensaron que
era mas que algo ante lo cual
teniamos que unirnos y seguir
adelante. Y como resultado,
ahora parece que fue hace
mucho tiempo.

: ¢Qué habilidades blandas
considera criticas para un lider
en tiempos de disrupcion?
CH: La capacidad de mirara
cualquier colaborador a los
ojos y decirle: “Estoy aqui para
ti. Vamos a salir adelante jun-
tos”. La empatia y la capacidad
de inspirar a las personas es
una habilidad blanda absolu-
tamente critica, y es alin mejor
sien lugar de hacerlo solo,
puedes inspirar a otros lideres
de la organizacion a hacerlo
también. Eso convierte un de-
porte individual en un deporte
de equipo.

¢ ¢Es posible permear em-
patia en lideres que trabajan
en modo automatico, mas
enfocados en resultados que
en personas?
CH: Si.Y una gran ventaja que
tenemos hoy es la tecnologia.
Cuando comencé mi carrera, la
Unica forma de recibir un men-
saje de liderazgo era a través de
un memorando de oficina, lo
cual no era muy inspirador. Hoy,
puedo comunicarme por Teams
(la plataforma de comunica-
cién de Microsoft) con grupos
grandes o pequefios, en vivo
o grabado. Podemos estar ahi
para las personas de una forma
que antes no era posible. Puedo

o

o

grabar un mensaje y compar-
tirlo, para que otros vean cémo
se hace. Podemos trabajar en
equipoy armar presentaciones
conjuntas. No creo que haya-
mos sido nunca tan afortuna-
dos como ahora por nuestra
capacidad de alcance.

¢ ¢Como se puede equilibrar
lo que piden los colaboradores
—bienestar, flexibilidad, per-
tenencia— con las necesidades
del negocio?
CH: Nosotros tenemos cinco
generaciones dentro de la or-
ganizacion. Acabo de celebrar
el aniversario nimero 50 de
un colega, que lleva todo ese
tiempo en la empresa. Y tam-
bién tenemos mucha gente
joven, con circunstancias muy
distintas. El bienestar financie-
ro es parte del bienestar gene-
ral, pero las necesidades son
muy diversas entre generacio-
nes, géneros, etc. Las empresas
deben estructurar programas
de compensacién y beneficios
que respondan a esa diversi-
dad, dentro de su presupuesto.
Hoy, existe mas apoyo regula-
torio para permitir soluciones
flexibles. Por ejemplo, el cuida-
do de las personas mayores ya
forma parte de los beneficios
principales, también el seguro
para mascotas, porque, para
muchos, los animales son par-
te de la familia. La flexibilidad
en el trabajo, que se acelerd
con la pandemia, es otra. Y,
seamos honestos, esto bene-
ficia mucho a las mujeres, que
siguen asumiendo mds de la
mitad de las responsabilidades
de cuidado en los hogares.

¢ ¢Como se puede lograr que
las nuevas generaciones quie-
ran quedarse, cuando el pro-
medio de permanencia laboral
es de apenas tres afos?
CH: Tienes que encontrarte
con las personas donde estan.
La forma en que te comunicas
con alguien de la generacion X
puede ser muy distinta a como
lo haces con uno de sus hijos.

o

Lo que hicimos fue crear multi-
ples canales de comunicacion,
desde mensajes formales por
correo o en la intranet hasta
medios internos mas infor-
males. Por ejemplo, a veces
comparto mis selecciones mu-
sicales y otros colegas también
lo hacen. Luego hacemos listas
en Spotify, es una forma mas
humana de comunicary fun-
ciona. Tenemos unos 48,000
colaboradores, y mis publi-
caciones suelen tener unas
45,000 vistas en pocos dias.

E: ;Qué consejo le daria a los
lideres para tomar decisio-

nes acertadas en tiempos de
incertidumbre y tensiones
externas?

CH: Creo que es importante no
reaccionar de forma exagera-
da. Ahora, en Estados Unidos
tenemos un presidente que
utiliza deliberadamente la
exageracion como parte de su
estilo. Toma una postura que
parece irrazonable para luego
retroceder a una mas razona-
ble. Asi que hay que tomarse
un momento para analizar qué
se estd diciendo realmente y
qué significa en realidad lo que
dicen los que tienen el poder.
No hay que reaccionar con
impulsividad. El mundo no se
acaba, mafiana seguiremos
aqui, luchando otro dia. Hay
que mantenerse alerta, sin
duda. Vivimos tiempos mas in-
ciertos y el mundo es un lugar
con mas riesgo. El clima politi-
coy el fisico afectan a las em-
presas, pero ya hemos pasado
por esto antes. Va a funcionar,
solo hay que asegurarse de
preservar la flexibilidad para
actuar ante un amplio rango
de escenarios. Eso es, simple-
mente, buen liderazgo.
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MERGADOTEGNIA

ENTREVISTA

IMPULSA A

AVANCE. Cecilia Bernal

ha trabajado con

mas de 40 marcas y
colaborado con 500
artistas, ademas de la
gestion de 120 murales.

ELARTE QUE

LAS MARGAS

Cecilia Bernal, CEO de Mercarte, explica
por qué puede ser una poderosa estrategia
cuando se ejecuta con autenticidad.

POR: Nancy Malacara

- ace 10 afos, Ce-
cilia Bernal dejo
H su puesto como
directora regio-
nal de cuentas en
Leo Burnett para fundar Mer-
carte, una agencia que, en lu-
gar de briefs convencionales,
propone lienzos en blanco.
Después de 13 anos en
agencias de publicidad, de-
cidié unir dos mundos que
siempre le habian apasiona-
do, el arte y la comunicacion
estratégica. “Lo unico que
tenia claro era el nombre”,
recuerda. “Mercarte nace de
unir mercado y arte, pero
también remite a los mar-
chantes de arte, los antiguos
mercaderes culturales. Era
mi manera de decir ‘de aqui
parte todo™”.
En sus inicios, Bernal se
acercd a Jorge Rivera, quien
en ese momento era Brand
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Manager de Pepsi. No fue
para pedirle trabajo, sino
para mostrarle las credencia-
les y compartirle la idea de
una agencia que conectara a
las marcas con el arte.

“Me dijo: ‘Me acabas de
ensefnar lo que no sabia que
queria para mi marca’”. Aun-
que al final el proyecto no
se concretdé por decisiones
internas a nivel global, ese
encuentro fue decisivo para
ella. “Ahi supe que estaba en
el camino correcto”, dice.

Mercarte inicié con la idea
de que las marcas pueden ser
los mecenas contemporaneos
y el arte, un vehiculo estra-
tégico. “Existe esta creencia
de que del arte te vas a morir
de hambre. Y algo que con
mucho orgullo puedo decir
es que, en 10 anos, hemos
demostrado que si se puede
vivir bien del arte, sabiéndolo

ejecutar de forma profesional
y en un esquema justo de ga-
nar-ganar”, asegura.

Su agencia boutique con
sede en la Ciudad de Méxi-
co ha gestionado mas de 120
murales, colaborado con mas
de 500 artistas y trabajado
con mas de 40 marcas que
van desde Bonafont hasta
Santa Clara, pasando por
Banamex, Absolut, Merce-
des-Benz o Hershey’s.

Cada proyecto empieza
con un analisis del ADN de
la marca y termina con una
ejecucion artistica que gene-
re conversacion y resultados
medibles. “El arte nos permi-
te iconificar a la marca, dife-
renciarla en el anaquel y con-
vertir un producto cotidiano
en objeto de deseo”, dice.

Uno de los casos mas re-
presentativos de esta vision
es el proyecto por los 250

afnos del Nacional Monte de
Piedad. La agencia gestioné
murales, instalaciones, una
exposicion artistica con pie-
zas hechas a partir de objetos
de empefio y una futura su-
basta con causa. A la exposi-
cion en la sede histérica del
Monte de Piedad, en el centro
de la Ciudad de México, asis-
tieron mas de 3,000 personas.

En esta iniciativa partici-
paron artistas consagrados,
como Arnaldo Coen, con una
obra permanente en el edi-
ficio, y Tania Candiani, una
de las artistas contempora-
neas mexicanas mas recono-
cidas a nivel internacional.
También hubo espacio para
talentos emergentes. “Es fun-
damental que el artista tam-
bién gane. Nos han llegado a
decir ‘les damos difusién, ta
le das crédito’. No. Es su tra-
bajo. Hay que pagar y pagar

FOTOS: CORTESIA
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lo que corresponde”, enfatiza
la directiva.

Por eso, la curaduria es
uno de los pilares y diferen-
ciadores de la agencia. “No es
hacer por hacer, o porque se
va a ver bonito. Se selecciona
al artista adecuado para esa
marcay se ejecuta bajo objeti-
vos muy especificos”, explica.

Paraella, la creacion artis-
tica debe estar alineada con
el consumidor, el canal, el ob-
jetivo de negocio y el momen-
to cultural. Asi sucedié con la
estrategia de Bonafont, que
durante siete anos trabajo
con mas de 18 artistas mexi-
canas para intervenir bote-
llas de agua. “Se agotaban. La
gente pedia mas. Incluso nos
decian que no querian tirar
la botella porque les parecia
coleccionable”, cuenta.

Un caso similar ocurrié
con los 100 afnos de Santa
Clara, para la que Mercarte
cre6 cinco ediciones espe-
ciales en colaboracion con la
marca mexicana de disefo
de moda Pineda Covalin. O la
primera intervencion artisti-
ca de Nivea, que también fue
disenada por la agencia y se
lanzé en México, con la que
rompié récords establecidos.
“Fue un proyecto que genero
mas de 40,000 interacciones
en redes sociales y cobertura
organica”, sefiala Bernal.

Otro proyecto relevante
fue la colaboracién con Royal
Canin, en la que cinco escultu-
ras monumentales de perros
y un gato fueron intervenidas
por artistas seleccionados no
solo por su técnica, sino por
su vinculo emocional con los
animales. “Una de las artistas
acababa de perder a su perro,
y su obra fue un homenaje
cargado de emocion. Ese tipo
de conexiones también cuen-
tan”, afirma la ejecutiva.

Mas alla de lo comercial,
hay un valor intangible que
Bernal insiste en visibilizar, el
gooduwill, o valor reputacional
que una marca construye al
generar vinculos auténticos
con su audiencia. “Una marca
que impulsa el talento mexi-
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cano, que democratiza el arte
y que ofrece contenido autén-
tico gana credibilidad. Y eso
también se traduce en prefe-
rencia y ventas”, sostiene.

México es un pais donde
el arte se consume y produ-
ce derrama econdmica. “Hay
datos que lo prueban. Por eso
cuando un director de mar-
keting duda en invertir en
arte, yo le doy cifras”, comen-
ta Bernal. De acuerdo con la
UNESCO, la economia naran-
ja o creativa genera mas de
48 millones de empleos en el
mundo, la mayoria, ocupa-
dos por jovenes menores de
30 afios. En México, el sector
cultural representa el 2.9%
del PIB nacional y solo en
2022 creo casi 1.5 millones de
puestos de trabajo.

Por otra parte, la agencia
ya vislumbra el uso de inteli-
gencia artificial como recur-
so artistico, pero sin perder
la esencia. “La IA puede ser
una herramienta, como un
pincel mas, pero no remplaza
la creaciéon humana”, puntua-
liza. Mercarte ya ha trabaja-
do con realidad aumentada,
coédigos QR, DataArt y mura-
les virtuales. “Un mural que
hicimos para Cerveza Sol,
por ejemplo, interactuaba
con el usuario desde su celu-
lar”, refiere Bernal.

A futuro, ella apuesta por
proyectos colaborativos e
interdisciplinares. Fotogra-
fia con escultura, arte con
musica, artistas trabajando
juntos. Su objetivo es seguir
consolidando un modelo que
profesionalice la gestién cul-
tural desde una vision empre-
sarial, donde las marcas en-
cuentren valor real en el arte.

En 2024, la agencia du-
plicé sus ventas comparado
con el afio anterior, con pro-
yectos que realizé en México,
Espafia y Estados Unidos. “El
arte puede convertirse en la
mejor estrategia de marke-
ting cuando nace desde la
autenticidad, se ejecuta con
propésito y logra conectar
emocionalmente con el con-
sumidor”, expresa Bernal.

NOMBRAMIENTOS

DIEGO REGALDE EN
STARBUCKS MEXIGO

Fue nombrado Chief
Marketing Officer para
liderar la estrategia de

marketing en Latinoamérica
y en Europa.

PANDORA ESGOGE A
DENTSU GOMO AGENGIA

La marca danesa de joyeria
asigno a México el liderazgo
de su operacién de medios
en América Latina.

PATROCINIOS

NOVIBET SE ASOGIA
CON CRUZ AZUL

La plataforma de
entretenimiento digital
firmé una alianza de cinco
afios, que incluye presencia
de marca en el pechoyel
hombro del uniforme
del equipo.

[

de los fans del futbol optan
por marcas patrocinadoras,

seguin el Informe Global de
Deportes 2025 de Nielsen. Es
una audiencia mas receptiva
que el resto de la poblacion.




Dolores amplia su portafolio
CON EL LANZAMIENTO DE READY MEALS

La marca presenta 11 platillos listos para comer: una propuesta practica, sin conservadores
y con un enfoque mas sostenible, que apunta su entrada en un nuevo segmento de mercado.

1 Grupo Pinsa, a través de su mar-
ca Dolores, responde a los nue-
vos héabitos de consumo con una
propuesta que combina practi-
cidad, calidad y sabor. Frente a
un estilo de vida cada vez més dinamico,
la empresa se aventura en la categoria de
comidas preparadas con el lanzamiento de
un portafolio de 11 platillos listos para co-
mer, divididos en tres lineas: pastas, arro-
ces y proteinas.

Durante el evento, Jimena Gonzadlez, Sr.
Brand Manager de Dolores, destacé que
esta nueva propuesta estd diseniada para
acompanar el ritmo acelerado del dia a dia,
ofreciendo soluciones practicas sin sacrifi-
car el sabor ni la calidad que distinguen a
la marca.

Explicé que el concepto creativo sur-
ge de la filosofia de “Siempre a tu lado”, y
que, fiel a este compromiso, hoy la firma
también quiere convertirse en “Tu chef de
cada dia”.

Con esta premisa, Dolores pretende
acercar al consumidor recetas inter-
nacionales listas para calentar y ser-
vir, manteniendo la esencia de sabor,
practicidad y cercania que la han hecho
parte de la mesa de millones de familias
mexicanas.

El empaque, apto para microondas
y patentado, garantiza la conservaciéon
de sabores y texturas. Ademas, los pro-
ductos no requieren refrigeracion, no
contienen conservadores ni necesitan
afiadirse agua, lo que los convierte en
una opciéon conveniente y lista para
cualquier momento.

EN BUSCA DE NUEVAS OPORTUNIDADES
Alfonso Vazquez, director general de Pinsa
Comercial, destacé que este lanzamiento
representa un momento clave en la evolu-
cién de la marca, al abrir otros horizontes
y permitirle a la compafiia conectar con
nuevos mercados y estilos de vida.

“El respaldo de mds de 100 afios en el
gusto de las familias mexicanas nos da
la certeza de que esta incursiéon nos per-

mitira llegar a mds hogares. Con ello, bus-
camos no solo mantener el liderazgo en
nuestro sector, sino seguir creciendo de
forma sostenida y relevante para los con-
sumidores”, afirmo.

Para complementar la estrategia, se
tiene proyectada una campafia de mar-
keting de 360 grados, con el objetivo de
asegurar que los consumidores conozcan
y degusten los productos, basandose en re-
sultados de pruebas positivas para llegar a
mas hogares.

LAS RECETAS DE DOLORES

LiNEA DE ARROCES:

- Arroz con polloy
vegetales

- Arroz con pollo al curry

- Risotto de setas

- Paella con mariscos

LiNEA DE PASTAS:

Pasta con mariscos
Pasta con chorizo
espariol

Pasta a la carbonara
Pasta a la bolofiesa
con atun

LiNEA DE PROTEiNAS:

- Lentejas con chorizo
espafiol

- Papas con lomo de
cerdo en vino blanco

- Pollo con papas en
salsa de queso

PRESENTADO POR:

FOTO: MARIANA MARTINEZ AMADOR Y DANIEL ESCUTIA / EXPANSION



ESCRITORIO

DESDE EL

PAOLA BEGERRA,

PRESIDENTA DE SAP MEXICO
i Mi primer consejo es buscar un mentor. No solo te
proporciona una perspectiva diferente ante cualquier

desafio, sino que también te ayuda a construir una red

de contactos valiosa que puede ser crucial para escalar
en la organizacion. Un mentor puede ser esa voz de apoyo y
guia que te ayude a tomar decisiones informadas y a aprove-
char oportunidades que quizas no hubieras visto por ti mismo.

Ademas, siempre es fundamental estar preparado para
cualquier espacio o reunion, ya sea interna o con clientes. La
preparacion te da la confianza necesaria para desempefarte
de la mejor manera posible y para tomar decisiones acertadas.
Confia en ti mismoy en tus habilidades, porque cuando estas
bien preparado, eres capaz de enfrentar cualquier desafio con
mayor seguridad y efectividad.

Finalmente, no dudes en tomar riesgos. Nadie esta 100%
preparado para el siguiente reto profesional, pero es importante
levantar la mano y hacer notar a la organizacién que estas listo
para dar ese siguiente paso. Tomar riesgos calculados puede
abrir puertas a nuevas oportunidades y te permite demostrar tu
valory tu potencial. Recuerda que el crecimiento profesional a
menudo viene de salir de tu zona de confort y de estar dispues-
to a enfrentar nuevos desafios con entusiasmo y determinacion.

En resumen, tener un mentor, prepararte adecuadamente
y estar dispuesto a tomar riesgos son claves para ascender en
tu carrera. Confia en ti mismoy en las personas que te rodean
y no dudes en buscar apoyo y orientacién cuando lo necesites”.
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POR: Puri Lucena

DANIEL COCENZ0,

PRESIDENTE DE GRUPO MODELO

“ Alo largo de mi carrera
desarrollé una certeza:

las personas que mas

impacto generan son las
que buscan superarse cada dia,
pero, ademas, suefian en grande
y se preguntan: ‘;Cémo dejar mi
legado, mi marca, después de mi
paso por esta etapa?.

No importa si estas empe-
zando tu camino o si llevas afios
construyendo tu trayectoria. En
cualquier fase, la diferencia esta
en la capacidad de imaginar un
futuro mas grande y de prepa-
rarte todos los dias para hacerlo
realidad. No hablo de ambicién sin
rumbo, sino de tener una vision
con proposito, el coraje y disciplina
para perseguirla todos los dias con

; QUECONSEJOLE DARIAN A ALGUIEN QUE QUIERE
ASGENDER EN SU GARRERA.

pequefios esfuerzos constantes.
Porque la férmula perfecta sucede
cuando el suefio se encuentra con
la preparacién y la oportunidad.

Como ejemplo, hace unos me-
ses anunciamos nuestros pilares
de crecimiento en México para
2025-2027. Fue una apuesta anali-
zada a profundidad, pero también
fue un acto de conviccién. De creer
en el pais y en todo lo que todavia
podemos lograr. Este tipo de de-
cisiones no solo refleja estrategia,
refleja vision, y eso también es
sonar en grande.

Si estas empezando tu
carrera, enfécate en mejorar 1%
cada diay en dejar tu legado.

Te aseguro que asi conseguiras
resultados extraordinarios”.

FOTOS: PACO GRAMONTTI, DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL, AGENCIA EON, CORTESIA



JAVIER TORRE,

MANAGING DIRECTOR DE PAGEGROUP MEXICO Y CENTROAMERICA

Primero,
es funda-
mental
entender

cuales tu

objetivo,
tanto personal como
profesional, y encontrar
el punto donde ambos
se conectan. Una vez que
tengas claro qué quieres
y por qué lo quieres,
es momento de tomar
decisiones mas cons-
cientes. Por ejemplo, si
tu meta es ganar dinero,
preguntate: ;para qué
lo quieres?, jpara gastar
mas o para crear estabi-
lidad financiera para tiy
tu familia? Esa claridad
te permitird proyectar
escenarios a largo plazo.

Segundo, piensa

siempre en el largo plazo.

Cada decision que tomes
debe estar alineada con
la visién de futuro que
deseas construir. Esto te

permitira desarrollar una
estrategia coherente y
sostenida.

Tercero, debes estar
dispuesto a pagar el pre-
cio. Siya sabes qué quie-
resy por qué lo quieres,
es momento de evaluar
objetivamente qué nece-
sitas hacer para lograrlo.
Puede implicar educacién
continua, entrenamiento,
desarrollar habilidades,
adaptarte a la cultura
organizacional y, por su-
puesto, dedicar horas de
trabajo. Preglintate: ;qué
estas dispuesto a invertir
de ti en ese camino?

Cuarto, mantente
abierto al feedback. Es
importante saber si la
percepcion que tienes
de ti mismo coincide con
la de tus lideres, colegas
y equipos. Muchas
veces, N0 avanzamos
profesionalmente porque
creemos que somos indis-

pensables o que estamos
haciendo bien las cosas,
cuando la percepcion
externa es distinta. Esa
brecha es vital atender-
la. Para ello, necesitas
construir relaciones
basadas en confianza y
comunicacion directa.
Solo asi podrds ajustar
tu camino con una vision
mas completa de quién
eres y de tu impacto.

Es clave tener pacien-
cia y estrategia. Puedes
alcanzar tus objetivos en
el menor tiempo posible
ode la manera mas
segura; eso dependerd
de como sepas gestionar
el riesgo y el tiempo.
Ambas variables son
parte de la ecuacion.

Y rodéate del equipo
correcto. Estar abierto a
colaborar con personas
que piensan diferente
enriquecerd tus ideas y
fortalecerd los resultados”.

MARIANA SANZ,

CEO DE EDELMAN PARA AMERICA LATINA Y GERENTE GENERAL EN MEXICO

Ten muy claro
hacia donde
quieres ir.
Cuando sabes

lo que estds

buscando, es
mas facil tomar decisiones,
priorizar y construir con inten-
cion. A veces, el crecimiento
no es lineal, pero cada paso
cuenta si tienes una vision
clara. A partir de ahi, busca
estar siempre en movimiento.
No esperes a que te asignen
nuevas responsabilidades:
ofrécelas, propdnlas, arriés-
gate. Rodéate de personas
que te reten y te inspiren,

y mantente siempre con la
curiosidad encendida.

Y no olvides disfrutar cada
etapa. A menudo, nos enfo-
camos tanto en el siguiente
nivel que perdemos de vista lo
que estamos ganando en el ca-
mino: los aprendizajes que nos
transforman, las personas que
nos inspiran, los errores que
nos ensefian y los momentos
que nos marcan. La carrera
profesional no es solo un
destino, sino una construccién
diaria. Valorar ese recorrido te
da perspectiva, te fortalece y te
conecta con lo que verdadera-
mente importa.”

n



Comunicar es entender el mundo
GABRIELA WARKENTIN

Su vinculo con la Universidad Iberoamericana no solo fue académico
en su juventud, sino que se ha convertido en parte fundamental de su
vida profesional, durante casi cuatro décadas.

uy pocas personalidades en el ambito

de la comunicacién en México han lo-

grado combinar el ejercicio informati-

vo y la docencia, de manera relevante,

como Gabriela Warkentin. La recono-
cida periodista también es una figura clave en la Uni-
versidad Iberoamericana, su alma mater.

“Mi relacion con la IBERO es larguisima”, afirma la
conductora del noticiario radiofénico “Asi las Cosas”
de W Radio, al comenzar a recordar su paso por esta
institucién, como estudiante.

Su etapa en la licenciatura en Comunicacion
fue entre 1986 y 1990, anos en los que el campus
aun se ubicaba en Cerro de las Torres, en la colonia
Campestre Churubusco. De hecho, ella formé parte
del primer grupo en migrar al campus en Santa Fe.

Asi, su conexién con la universidad se ha mante-
nido durante cuatro décadas, participando de distin-
tas formas. Si bien pertenecié al Claustro Académico,

asimismo se desempefid como directora del Depar-
tamento de Comunicacién, senadora universitaria,
fundadora de la estacion de radio IBERO 90.9 y fungid
como directora de Comunicacién Institucional.

Este extenso recorrido le otorga una perspectiva
Unica sobre el gran reto que enfrentan sus colegas:
entender el contexto. Sin embargo, explica que no se
limita a eso, hay que reconocer que el contexto cambia
constantemente y que uno debe seguir aprendiendo.

“Tal vez como ninguna otra profesion, la Comu-
nicacién requiere vocacién para leer el entorno,
comprender los momentos sociales y culturales”, ad-
vierte Warketin.

Adicionalmente, al preguntarle acerca de las
lecciones mas importantes que ha adquirido en su
trayectoria, destacé la humildad. Ha atestiguado
cémo las herramientas y los medios se transforman,
hasta los libros que consulté como alumna de la
IBERO ya quedaron obsoletos.

“La IBERO fue mi casa, la casa que hizo que yo viera a México

desde una compasion activa y efectiva que me encantd”.

FOTOS: CORTESIA

BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS



No obstante, asegura que lo que perdura es la nece-
sidad de escuchar. “Escuchar de verdad, incluso cuan-
do es incomodo. Escuchar antes de hablar”. Eso, para
ella, es la base de la comunicacién y en esta entrevista
ofrece una mirada a fondo de los principios que defi-
nen su labor.

Expansion (E): Eres una de las periodistas mas re-
conocidas en el pais. ¢Qué es lo que mas te gusta de
tu profesion?

Gabriela Warkentin (GW): Aunque suene cursi,
siempre recuerdo la vision de José Sianchez Villase-
for, el jesuita que fundo la carrera de Comunicacion
en la IBERO. El hablaba de educar intelectuales vol-
cados a la accién y eso me marco. Yo no estudié Co-
municacién para hacer radio o televisiéon, de hecho,
nunca imaginé estar en la radio. Lo que siempre me
interesé fue como tender puentes entre quien quiere
decir algo y quien debe escucharlo. Ese proceso es lo
que mas me apasiona.

E: ¢Como defines el desafio de comunicar en un en-
torno tan cambiante y complejo como el actual?
GW: El reto es entender el mundo. Como ya dije, y tal
vez como ninguna otra profesion, la Comunicacion
exige leer el contexto, saber en qué momento hablar,
cuando callar y de qué manera lograr que un mensaje
llegue. Todos los dias, al entrar al aire o al salén de cla-
ses, me pregunto como conectar con el otro. Tiene algo
de ciencia, si, pero también mucho de arte.

E: ¢La formacion humanista de la IBERO se relaciona
con tu vision del mundo para ejercer tu profesion?

I LA PERIODISTA ESTUVO EN EL PRIMER GRUPO QUE MIGRG AL CAMPUS SANTA FE DE LA IBERO.

GABRIELA WARKETIN, CONDUCTORA DE ASI LAS COSAS EN W RADIO.

GW: No es algo que se aplique como una receta diaria, sin
embargo, si es una mirada que te transforma. La IBERO me
ensend a ver el mundo a partir de una perspectiva de respon-
sabilidad con lo humano, con los mds vulnerables. No desde la
compasion pasiva, sino desde laidea de construir un “nos” que
nos incluya a todos. Ese modo de entender lo social y 1o poli-
tico me acompafa hasta hoy. Y aunque no me definiria como
catdlica ni particularmente religiosa, la vision ignaciana sigue
muy presente en mi.

E: ¢Dirias que esos valores influyeron en tus logros?

GW: Si, definitivamente. En ocasiones diria que a pesar de ellos,
porque en un mundo orientado alos resultados rapidos, la mirada
ignaciana te lleva a hacer preguntas incomodas. Pero, sin duda, la
IBERO me ayudé a reconciliarme con México. Yo creci fuera del
paisy, al regresar, fue en la universidad donde encontré un espa-
cio para mirar a México con compasioén activa. Esa experiencia
me marcé profundamente y por eso sigo vinculada con ella.

E: Por tltimo, ¢qué te motiva a seguir frente al micréfono y
en el aula?

GW: La posibilidad de construir comunidad. En la radio y en la
docencia, lo que me impulsa es tender puentes, abrir didlogos,
formar pensamiento critico. Cada dia es distinto, cada grupo es
un nuevo reto, cada emision de radio es una oportunidad de re-
pensar co6mo nos comunicamos. Mientras eso continue, seguiré
estando ahi.

FOTOS: CORTESIA

BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS
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OCAS EMPRESAS PUEDEN presu-
mir de tener en su origen a uno
de los principales inventores
del siglo XIX. AT&T lo hace.
La compania desciende de la
Bell Telephone Company, que
Alexander Graham Bell cre6
para explotar su patente del
teléfono, que registré en Esta-
dos Unidos en 1876. Y aunque
el italiano Antonio Meucci es
considerado desde junio de
2002 el verdadero inventor de
este aparato, que ha evolucio-
nado hasta convertirse en una
extensiéon de nuestro cuerpo,
Bell sent6 los cimientos de una
industria y una compaiia que
se ha convertido en la tercera
empresa de telecomunicacio-
nes mas grande del mundo por
sus niveles de facturacion.

AT&T llegb a México en 2015
con una inversion de 3,000 mi-
llones de ddlares para construir
una red nacional de 4G y con
una operaciéon de ocho millo-
nes de usuarios, gracias a la
adquisiciéon de la base de sus-
criptores de Iusacell y Nextel.
Una década después, la cifra
asciende a 12,000 mdd y 23.6
millones de suscriptores. “Es-
tamos creciendo en clientes, en
ingresos y en rentabilidad. So-
mos el operador de red movil de
mayor crecimiento en América
Latina durante los altimos tres
anos”, dice Ménica Aspe, CEO
de la compaiiia en México.

El camino, asegura, no ha
sido facil y ha supuesto afrontar
“batallas muy importantes”, no
solo para hacerse un espacio en

LOS INGRESOS
RETOMAN
FUERZA
Desde la pandemia,
la empresa impulsé
planes personalizados
de conectividad

que le ayudaron a
incrementar sus ventas.

INGRESOS EN MDD

2016
2,373

2017
2,813

2018
2,868

2,562

8,932

2024
4,232

FUENTE:
Reportes financieros de AT&T.




el mercado, también en ma-
teria regulatoria y de compe-
tencia econdmica. “Hemos en-
frentado una pandemia, como
todo el mundo, pero también
temas especificos de este sec-
tor en términos de incerti-
dumbre legal y regulatoria. Y,
sin embargo, nos hemos enfo-
cado en ganar con los clientes
y en el mercado”.

AT&T lleg6 a México dos
anos después de aprobarse la
Ley Federal de Telecomunica-
ciones y Radiodifusién (LFTR)
de Enrique Pefia Nieto, que
implico la creacién del Insti-
tuto Federal de Telecomuni-
caciones (IFT), que sento las
bases regulatorias para gene-
rar una mayor competencia
al existir en ese momento dos
competidores principales, Tel-
cel y Telefénica Movistar. La
firma de Carlos Slim concen-
traba el 69.6% del mercado.

El arribo de la estadouni-
dense se tradujo en un respiro
para la competencia y en una
nueva opcion de servicio, pero
su operaciéon no ha sido sen-
cilla. La empresa se ha tenido
que enfrentar a América Mé6-
vil, el gigante que a pesar de
operar desde hace 11 afios con
medidas regulatorias para re-
ducir su tamafno en suscrip-
tores e ingresos, alin se ubica
en una posicion dominante,
con el 56% de los ingresos del
sector, gracias a que ha sabido
caminar con sus reglas asi-
meétricas y, en algunos casos,
evadirlas teniendo como con-
secuencia multas millonarias
por parte del regulador.

Thaddeus Arroyo, el pri-
mer jefe de AT&T en el pais,
tuvo como misién consolidar
la transicion de Iusacell/Nex-
tel a la operacién de la esta-
dounidense, asi como buscar
eficiencias con la combina-
cién de tecnologias de redes
ya construidas con las nuevas
que despleg6 la compaiiia.

Arroyo pasé la batuta a Ke-
1ly King, quien concreto la red
4G para AT&T. Pero el gran de-
safio era revertir las pérdidas.
Desde que inici6é operaciones,
la empresa report6 seis afios
consecutivos de caidas en sus
margenes financieros, debido
a la unificaciéon de Iusacell y
Nextel en un solo servicio de
4G. Para cambiar la situacion,
la firma tuvo que pasar por
cuatro directores generales.

Laurent Therivel consolid6
la transicion de Iusacell/Nex-
tel y consiguié un mayor nud-
mero de consumidores de alto
valor para rozar la rentabili-
dad. El plan del CEO comen-
z6 a tomar forma desde su
entrada en 2018, al disminuir
los margenes negativos de flu-
jo operativo, gracias a que en
2019 desinvirtié en activos no
estratégicos, como el retorno
del espectro que pertenecia a
Nextel. Pero en abril de 2020,
el ano de la pandemia, Theri-
vel decidié emprender otros
proyectos y la responsabili-
dad pas6 a Ménica Aspe.

Fue con ella, primero como
CEO interina y, desde marzo
de 2021 ratificada en la posi-
cién, que AT&T logré maérge-
nes financieros positivos, con

CIUDADES

ESTAN CUBIERTAS CON
EL 5G DE LA EMPRESA,
UN DESPLIEGUE QUE

CONTINUA CRECIENDO.

MAS
USUARIOS

En una década,
la compafiia ha
multiplicado su
numero de clien-
tes casi portres

N\ILLONES
DE USUARIOS

2015

FUENTE: Reportes financieros de AT&T.
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planes y tarifas personalizadas para los usuarios,
el despliegue de mayor infraestructura y la 5G, el
impulso al segmento mayorista y a la vertical B2B,
y seguir deshaciéndose de activos no estratégicos,
como el 41% de su participacién en Sky México.

Aspe define esta primera década como de afios
muy dindmicos, en los que AT&T ha pedido una can-
cha pareja para competir. A la vez, la transformacion
digital se aceleré y cambi6 la velocidad de todas las
industrias, incluida, claro, la de las telecomunicacio-
nes. Y ve un area de oportunidad en el servicio, en la
forma en la que la empresa se comunicay se relacio-
na con sus usuarios. “Mucho de nuestro trabajo en
transformacion tiene que ver con la simplificacién
de la forma en la que prestamos servicios. También
hay mucha transformacion en productos y servicios
en si mismos. Vienen cosas muy emocionantes con
las nuevas tecnologias”, dice.

El portafolio de la empresa esta formado por la
oferta de prepago, pospago, equipos, internet de las
cosas (IoT) y la capacidad mayorista y de servicios
para negocios. Y evoluciona para incluir distintas
formas de conectividad y financiamiento en el acce-
so a los dispositivos.

La quinta generaciéon de redes abrird ademads
nuevos negocios. “Tener menos latencia, la capaci-
dad de conectar mas dispositivos a la red y mayores
velocidades, que es lo que nos da 5G, nos permite
entrar a una nueva era de innovacién de productos
y servicios que tiene que ver con calidad y servicios
muy interesantes para lo industrial”, explica.

Como en la automatizacién de las plantas de
manufactura. O productos que antes no existian y
que ahora estan en desarrollo, como la ubicacién de
los dispositivos. “Esto anonimizado, por supuesto,
pero es un producto muy interesante para combatir

EN EL CAMINO POSITIVO

Ala compafiia de telecomunicaciones le tomd mas de cinco afios
que su salud financiera se encaminara por un rumbo positivo.

MARGEN EBITDA

1.8 105

°
-2.9

-14.9 ¢
-19.1
(]
-25.7
2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

FUENTE: Reportes financieros de AT&T.

CRECIO EL EBITDA DE LA
COMPANTA EN EL PRIMER
TRIMESTRE DEL ANO,
AL REGISTRAR 193 MDD.
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el fraude bancario. Si hay una transacciéon con una
tarjeta de crédito, la distancia entre la tarjeta donde
sucede la transaccion y donde se encuentra tu te-
1éfono mévil es un predictor de la probabilidad de
fraude”, ejemplifica Aspe.

AVANZAR EN UN ENTORNO COMPLEJO

AT&T fue la primera empresa que desplegd 5G en
México, en diciembre de 2021, apenas dos meses
antes que su principal competidor, Telcel. Hoy en
dia, ofrece cobertura en 56 ciudades. La empresa
avanza, dice Aspe, de manera sostenible. Y apun-
ta a los altos costos del espectro en México, la es-
pina dorsal para dar servicios de conectividad,
como motivo que ha ralentizado el despliegue de
todos los operadores en el pais, en comparacién
con otros paises latinoamericanos, especialmente,
Brasil, que ha llevado una politica de licitaciones
de espectro empujadas por una vision de cobertu-
ra, no recaudatoria.

En 2021, la Agencia Nacional de Telecomunica-
ciones brasilena sento el precedente con la banda de
3.5 GHz, idénea para 5G, al licitarla con solo el 10% de
su costo total, mientras que el 90% fue pagado con
obligaciones de cobertura y despliegue. Y el pasado
julio determiné que la banda de 700 MHz, un espec-
tro similar al que tiene actualmente Altan en Méxi-
co, serd licitada sin cardcter lucrativo, ya que la fina-
lidad es ampliar la cobertura de telecomunicaciones
del pais en donde operan Vivo, Claro, TIM y Oi.

En México, la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico ha rechazado mas de seis veces la propuesta
del IFT de reducir los costos de las bandas espectra-
les, un precio que es hasta 89% mayor al de algunos
paises como Alemania, Grecia o Paises Bajos y lleva
a Telcel y AT&T a desembolsar el 5.4 y el 10.8% de sus
ingresos anuales, respectivamente, para costear las
bandas de espectro.
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LA PELEA POR
LOS USUARIOS ES
MAS COMPLEJA

La llegada de los OMV

ha provocado una

mayor competencia
para ganar mercado.
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“HUBIERA
SIDO MEJOR
FUNCIONARIA
PUBLICA SI
HUBIERA
CONOCIDO EL
SECTOR PRIVADO
Y SOY MEJOR
EMPRESARIA
PORQUE CONOCI
ELSECTOR
PUBLICO”,

El regulador sefiala que esta decisién incrementa
la incertidumbre en la industria y aumenta la pro-
babilidad de que las empresas devuelvan bandas al
Estado. De hecho, AT&T devolvié en 2019 diversos
tramos de frecuencias en la banda de 800 MHz que
habian sido de Nextel, con la finalidad de hacer
mas eficiente su operacion. En 2023, regres6 mas
espectro, lo que se tradujo en pérdidas de 106 millo-
nes de pesos anuales para el gobierno, segtin sefialo
el regulador a Expansiéon en ese momento.

Telefénica es, quizas, el caso mas complejo de
esta situaciéon. El operador espafiol renuncié por
completo a su espectro en 2019 para migrar a la red
de AT&T. El movimiento tuvo como impacto una
pérdida de 4,569 millones de pesos anuales entre
2019 y junio de 2022, segin estimaciones del IFT.

En la actualidad, las licitaciones han pasado de
ser atractivas a incémodas. En 2021, de 41 bloques
que se buscaba colocar, 38 quedaron desiertos. El
afio pasado, el regulador intenté lanzar una ulti-
ma puja con la que pretendia vender 40 Megahertz
de la banda de 2.5 GHz, cuya frecuencia es una de
las mas codiciadas por las compaiias gracias a su
capacidad para ampliar la red 5G a nivel nacional.
Pero el gobierno federal frend la subasta.

Ahora, la nueva autoridad, a través de la Co-
mision Reguladora de Telecomunicaciones (CRT)
deberd lanzar las bases de la licitaciéon 5G antes de
que concluya 2025, pero el éxito estard en los pre-
cios con los cuales planea vender bandas espectra-
les a los operadores.

“Estamos manteniendo el ritmo sostenible y
mantenemos a México moviéndose hacia las tltimas
tecnologias”, asegura Aspe, quien agrega que este

La participacion
de mercado de
la compafiia ha
superado el 15%

desde 2019.
10.60%
13.02%
14.80%
15.20%
15.10%

15.80%

15.70%
15.01%
15.01%

FUENTE: IFT. *DATOS HASTA SEPTIEMBRE. ‘

mayor costo es “una barrera a la inclusion digital”.
En un contexto en el que todo puede cambiar de
un dia para otro, la directiva es clara pero cauta con
sus respuestas en la entrevista, realizada en junio.
Un mes después, el 17 de julio, la nueva Ley en Mate-
ria de Telecomunicaciones y Radiodifusién (LMTR)
entré en vigor, pero con ambigiliedades, pues estipu-
la que la ley de 2013 y el IFT seran extintos una vez
que se conforme el pleno de la CRT, pero sin precisar
las fechas para elegir a los cinco comisionados del
nuevo ente. Esto significa que el sector caminara
por un tiempo con dos legislaciones, complicando el
panorama regulatorio y operativo de las empresas.

LOS NUEVOS INTEGRANTES DEL CHAT

En 2014, apenas un afio antes de la llegada de AT&T a
México, el término operador mévil virtual (OMV) atin
no era conocido. Pero si lo era Richard Branson, el
particular empresario britanico, fundador de Virgin
Group, que trajo el primer OMV a México, hace 11 afios,
tres después de crear Virgin Mobile Latin America,
que ya tenia operaciones en Chile y Colombia. Su lle-
gada fue ambiciosa, pretendia lograr el 10% del merca-
do. “Creo que hay lugar para los dos. No creo que [Car-
los Slim] vaya a sufrir mucho con nuestra presencia”,
decia en una entrevista exclusiva a Expansion en 2013.

Pero el plan de Branson no funcioné y el fondo de
inversion Beyond ONE, con sede en Dubai, adquirio
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en 2023 la operacion latinoame-
ricana de Virgin Mobile. Donde el
empresario no tuvo éxito, otros
lo hicieron. En el segmento de
OMYV, Bait, de Walmart, ha ga-
nado terreno. Su ambiciéon era
arrebatar la segunda posicion
que AT&T ostenta en México. Y,
aunque el IFT ha rebajado su nad-
mero de usuarios a 8.3 millones,
lo que lo sitia en cuarta posi-
cién, el operador argumenta que
cuenta con 21.5 millones activos
en los ultimos 180 dias, 1o que lo
llevaria a estar justo detras de la
empresa que lidera Aspe.

Lo cierto es que el sector ha
cambiado. Al amparo de Altan
Redes, los OMV han crecido en los
ultimos cinco afnos hasta superar
el 14.2% de cuota de mercado.

Aspe no habla de la compe-
tencia. Pero si sefiala que ade-
mas de los mdas de 23 millones de
clientes, la empresa es una ma-
yorista importante con Teleféni-
ca, Megamoévil, YO México, 1zzi
Movil y Red América en su red,
lo que suma mas de 44 millones
de lineas. “No nos asusta la com-
petencia, ni mayorista ni mino-
rista. Competimos y sabemos
ganar con los clientes, personas,
empresas, pero también otros
operadores que deciden subirse
sobre nuestra red”, afirma.

El negocio mayorista ha per-
mitido a la compafiia, que tam-
bién ha lanzado Wim, incremen-
tar sus ingresos y ha sido uno de
los factores que le ayudé a salir de
la tendencia financiera negativa.

De ahi que, ante la posibilidad
de que la CFE ofrezca internet y
telefonia en todo México yno solo
en zonas remotas, como estaba
planteado en el proyecto inicial
del expresidente Andrés Manuel
Lépez Obrador, Aspe apunte que
el acceso ainternet es un derecho
reconocido en la Constitucion.
“Es dificil pensar nuestras vidas
hoy al margen de la conectividad
y, cuando pensamos en las per-
sonas que viven no conectadas,
es dificil también pensar cémo
ejercen otros derechos. Porque
la conectividad realmente se ha
vuelto la infraestructura critica
del siglo XXI”, sostiene.

Desde ahi, agrega que los go-
biernos tienen un papel clave en

MILLONES
DE DOLARES

HA INVERTIDO
AT&T EN MEXICO
DESDE SU
LLEGADA, EN 2015.

lainclusién digital, ante la existencia de bre-
chas que requieren la intervencién publica
para cerrarlas. La pregunta, plantea, es cual
es la forma mas efectiva de hacerlo. “A mi
me parece que la forma mas efectiva es fa-
cilitando, no solo permitiendo, la llegada de
los operadores privados a todos los lugares
donde podemos llegar de manera sostenible
y, después, buscando colaboraciones que
permitan cerrar brechas en las otras regio-
nes donde sea mas dificil hacerlo”.

La directiva fue, de hecho, una de las im-
pulsoras de la Red Compartida, el mayorista
que opera Altan Redes, en su etapa como
funcionaria, en la que contribuyo a la imple-
mentacion de algunos de los proyectos que
eran parte de la reforma de telecomunicacio-
nes de 2013. Su visiéon como directora de una
empresa de telecomunicaciones, la primera
ademas mexicana de AT&T y la tinica mujer
en laindustria, pasé también por la adminis-
tracion publica. Entre 2011 y 2017 trabajo en
la Secretaria de Comunicaciones y Transpor-
tes, los dos ultimos afios como subsecretaria
de Comunicaciones. Después, asumié como
embajadora y representante permanente
de México ante la OCDE, antes de conver-
tirse, en 2018, en vicepresidenta de Asuntos
Externos de AT&T, desde donde pasé a CEO.

“Fue un cambio interesantisimo”, sefiala
sobre su trayecto del sector ptblico al priva-
do, antes de abogar por poner reglas claras
sobre como se puede dar este paso. “Tiene
muchisimo de positivo. Una cosa que he
aprendido es que hubiera sido mejor fun-
cionaria si hubiera conocido el sector pri-
vado y soy mejor empresaria porque conoci
el sector publico”, asegura. “Ojala encontra-
ramos la forma de aprovechar esa riqueza”.

“Lo que es muy importante es que, cuan-
do se estd en el sector publico, se trabaja
para el sector ptiblico, y cuando se estd en el
sector privado, se trabaja para el sector pri-
vado, y hay que cuidar mucho los conflic-
tos de intereses. (...) Hay mucho valor que
a veces desaprovechamos por tener ideas
preconcebidas de que no se debe pasar de
un lado para el otro”, opina. “Los funciona-
rios decentes, integros, tienen que seguir
trabajando en la vida, y las carreras deben
continuar. Preocupante seria que no tuvie-
ran que buscar trabajo después de estar en
el sector publico”.

Aspe no es, de hecho, la tinica que ha re-
corrido este camino en la empresa. En junio
de 2022, AT&T anunciaba la contrataciéon de
Gabriel Contreras, quien hasta 2020 era el
presidente comisionado del IFT, como Gene-
ral Counsel y vicepresidente de Legal y Asun-
tos Externos, una decisiéon que levanté cierta
polémica. “Tanto AT&T como Gabriel hemos
sido cuidadosos con el proceso de contrata-
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CONVICCION.
Como funcionariay
como CEO, Aspe ha bus-
cado ampliar la base de
usuarios de telecomuni-
caciones en el pais.

cién, asegurandonos de cumplir
cabalmente con la normatividad
aplicable”, explicaba AT&T enton-
ces en una postura compartida a
Expansion.

HACIA EL FUTURO

AT&T cumple sus primeros 10
afios en México como segundo
participante del mercado y con
resultados de rentabilidad. Para
la empresa, con todo y entorno,
es un momento dulce. Pero tam-
bién de seguir mirando hacia
adelante, ante la enorme trans-
formacién que supone la adop-
cion de la inteligencia artificial,
que permite gestionar de forma
mas eficiente las redes y obtener
ventajas competitivas.

También, de continuar cola-
borando para, no solo a través
del negocio, contribuir a cerrar
brechas con iniciativas como la
de ciudadania digital, con la que
ha impactado a nueve millones
de nifias y nifios para que vivan
de manera segura y saludable
su vida digital. O AT&T Accesi-
ble, con la que la empresa ofre-
ce atencién especializada para
adaptar las funciones de accesi-
bilidad que faciliten el uso de los
teléfonos celulares a clientes que
necesitan algiin apoyo motriz,
visual, auditivo e intelectual, asi
como para las personas mayo-
res. Y esto enlaza con el origen
de la empresa. Fue la sordera de
su madre, Eliza, y luego de su es-
posa, Mabel Hubbard, lo que lle-
v0 a Bell a enfocarse en el sonido
yla comunicacién.

“Viene seguir creciendo en el
mercado a través de servir mejor
alos clientes y de tener la mejor
oferta de valor en todo lo que
hacemos”, asegura Aspe. “Seguir
siendo el mejor lugar para atraer
y retener talento en la industria
de las telecomunicaciones. Y
seguir siendo la infraestructura
que va a definir el juego de Méxi-
co en el siglo XXT”.

83




Bodegas Cetto
EL RECONOCIMIENTO DE MAS DE 1,000 MEDALLAS

Esta casa vinicola, ubicada en Valle de Guadalupe, representa
un legado que ha conquistado al mundo.

omo fruto de cuatro generaciones

que han trabajado con dedicacidn,

pasion, enologia de vanguardia y

respeto por la tradicién vinicola,

Bodegas Cetto se ha convertido en
la primera firma de Valle de Guadalupe en
recibir mas de 1,000 medallas en concursos
internacionales.

Recientemente, por octava ocasion, obtuvo
el reconocimiento como la Bodega Mexicana
del Ao en la edicién 2025 de la New York In-
ternational Competition. Este mérito se otorga
al considerar la calidad de las casas vinicolas,
que son evaluadas por un jurado experto inte-
grado por renombrados sommeliers y profe-
sionales de esta industria.

Con una herencia proveniente de Tren-
to, Italia, Angelo Cetto inicié un negocio en
Baja California en 1928, que ha perfeccionado
su excelencia a lo largo de los afios. El legado
lo continud su hijo, Luis Agustin Cetto, quien
experimentd con mads variedades de uva y
procesos.

Posteriormente, Luis Alberto Cetto expan-
di6 los horizontes de la compafiia para llegar
a 17 paises y, por ultimo, Luis Angelo Cetto
ha incrementado la comercializaciéon, man-
teniendo las extraordinarias propiedades de
los vinos.

A principios de la década de los 90, Bode-
gas Cetto comenzo6 su incursioén en prestigio-
sos certamenes a nivel mundial y fue en 1992
cuando logro su primera medalla de oro por
L.A. Cetto Petite Sirah, en el International
Wine Challenge de Londres, Inglaterra.

Esa fue la antesala para que mas tarde le
otorgaran otras distinciones en Europa, Asia
y América, por ejemplo, la Gran Menzione en
el Concurso Enolégico Vinitaly y la presea de
oro en Sélections Mondiales des Vins por su
etiqueta Cabernet Sauvignon RVA PVDA.

El Chardonnay RVA PVDA conquisté el do-
ble oro como Mejor Vino del Afio en la compe-
tencia China Wine & Spirits Awards; mientras
que el Chenin Blanc gané la medalla Gran Oro
en el Concours Mondial de Bruxelles. Pero el
Nebbiolo RVA PVDA es el que ha coleccionado
mas premios: 156, entre los que destacan los

FOTOS: CORTESIA BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS



Bodegas Cetto tiene
presencia en mas de 24
ciudades a escala mundial.

conseguidos en el Concurso Enolégico Vini-
taly. En tanto que Petite Sirah es la segunda
etiqueta mas laureada de la marca, con 147
preseas en total.

Por supuesto, ha rendido honores a sus pi-
lares, con etiquetas como Concordia Don Luis
Cettoy Viognier Don Luis Cetto, las cuales fue-
ron galardonadas por el Mexico Selection by  * =
Concours Mondial de Bruxelles. Elr =f

Asimismo, Bodegas Cetto ha sido condeco-
rada con medallas de oro en Croacia, Luxem-
burgo, Espafia, Suiza, Nueva York, Alemania,
Canadd, San Francisco y Japén, lo que de-
muestra por qué es la casa de vino mexicano
favorita en el mercado internacional.

TOP 10 DE VINOS MAS GALARDONADOS

Reservas Nebbiolo RVA
Linea clasica Petite Sirah

Reservas Cabernet Sauvignon RVA PVDA
Reservas Chardonnay RVA
Linea clasica Chenin Blanc

Don Luis Seleccion Viognier
Reservada Don Luis Cetto
Reservas Petite Sirah RVA PVDA
Linea clasica Cabernet Sauvignon

Don Luis Seleccién Terra Don Luis Cetto
Reservada
Linea clasica Sauvignon Blanc
Linea clasica Zinfandel

FOTOS: CORTESIA BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS
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Elranking, que
ha aumentado
39% su
numero de
participanles

HES en los ultimos
cinco anos,
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para
adaplarse a
las tendencias
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RENDICION
DE GUENTAS

POR: Rosalia Lara

MPRESAS RESPONSABLES es uno de los rankings mads jovenes de Expansion,
nacié en 2014, y al mismo tiempo es, quizas, uno de los que mas cambios
metodoldgicos y de cuestionario han tenido en los tltimos cinco afos.

Estas modificaciones no son arbitrarias: obedecen a la urgencia de
una evaluacion mads rigurosa, comparativa y basada en evidencia pu-
blica. Y en esta evoluciéon nos han acompafiado personas expertasy or-
ganizaciones especializadas, con el fin de materializar un listado que
refleje las condiciones y las necesidades actuales de la responsabilidad
ambiental, social y de gobernanza (ESG, por sus siglas en inglés) en el
ambito corporativo.

Este ano, el cuestionario de evaluacion fue reestructurado y ampliado, pasando de
165 preguntas a poco méas de 200 reactivos. Este aumento no es simplemente cuantita-
tivo, sino que tiene la intencion de capturar -con mayor precision- la complejidad y la
profundidad de los factores ESG que hoy definen la responsabilidad empresarial. La
ampliacion permite incorporar temas como los derechos humanos, la inclusién en la
cadena de valor, el uso y la proteccion de datos o la biodiversidad, asi como fortalecer
la evaluacién de practicas mas consolidadas, como la gestion de emisiones, los dere-
chos laborales o la composicion de los consejos de administracion.

Otro elemento central de esta evoluciéon metodoldgica es el enfoque en la publi-
cidad de la informacion. Este afio, se solicité que la mayoria de las politicas, progra-
mas e iniciativas presentados por las empresas cuente con evidencia documental
publica, bajo la légica de que si una compania afirma tener un cédigo de ética, un
programa de reduccion de residuos o una politica de debida diligencia en derechos
humanos, debe estar en condiciones de compartirlo abiertamente. De lo contrario,
se corre el riesgo de caer en el greenwashing o en afirmaciones que no pueden ser
verificadas. Transparentar estas acciones no solo permite validar los avances, sino
también elevar el estandar de toda la industria al generar practicas replicables. Esta
apuesta por la transparencia es coherente con las tendencias regulatorias y de mer-
cado a nivel internacional y local.

A nivel interno, la evaluacion contintia asignando 35% al rubro de mayor impac-
to (ambiental, social o gobernanza), 27.5% a cada uno de los dos rubros restantes
y 10% a la integracién de teméticas socioambientales al modelo de negocio de la
empresa, una evaluaciéon que realiza Sistema B. Sin embargo, ademas de la compa-
racién por sector de los reactivos sefialados como puntos de referencia, la evalua-
cién del ranking se normaliz6 por industria mediante un calculo estadistico para
evitar sesgos. Cada empresa recibié una puntuacién bruta en cada pilar, que luego
se comparé contra el promedio yla desviacion estandar del sector al que pertenece.
Asi, se calcula un puntaje ponderado que refleja qué tan por encima o por debajo
estd una empresa respecto a sus pares del mismo sector. Este enfoque permite una
evaluaciéon mas justa y equitativa, al considerar las particularidades y los desafios
propios de cada industria.

La intencidon de este ranking, con una metodologia mas exigente, transparente y
basada en evidencia publica, es construir un ecosistema empresarial mas compro-
metido, honesto y preparado para enfrentar los grandes desafios sociales y ambien-
tales, porque ser responsable no es solo una ventaja competitiva, sino una condicién
fundamental para seguir existiendo.



AMBIENTAL ‘m- GOBERNANZA

NESTLE MEXICO ’OREAL GROUPE
TOYOTA MOTOR -
2 DE MEXICO 2 MARS MEXICO
3 ASTRAZENECA 3 T-SYSTEMS MEXICO

ORBIA

ESSITY HIGIENE
Y SALUD MEXICO

2
3 FIBRA UNO

CUADRO DE HONOR

EMPRESA

AMBIENTAL

SOCIAL

GOBERNANZA

Fibra UNO

Nestlé México

En mayo de 2025, FUNO colocé con éxito un bono vinculado a la sostenibilidad por
12,700 millones de pesos, con una sobredemanda de 2.55 veces. Con la emision, la empresa
se compromete a certificar al menos el 26.6% de su portafolio en 2027 bajo LEED y EDGE,
dos de las certificaciones mas reconocidas en arquitectura sostenible, un objetivo que
podria lograrse antes de lo previsto, de acuerdo con su CEO, Gonzalo Robina.

Alinicios de 2025, la empresa anunci6 una inversion por 1,000 millones de ddlares
entre 2025y 2027 para fortalecer la capacidad productiva de las plantas de Nestlé en
Veracruz, Guanajuato, Querétaro y Estado de México, y un nuevo centro de distribucion.
Esta inversién impulsarad el desarrollo de sus programas para el campo mexicano a través
del Plan NESCAFE y el Nestlé Plan Cacao, iniciativas que buscan transformar comunidades
agricolas mediante asistencia técnica, capacitacion y la promocion de practicas de

agricultura regenerativa.

Novo Nordisk México 3 4 9
Aeroméxico 4 1 m
Essity Higieney Salud México 1 1 2
Kellanova 9 8 6
L'Oréal Groupe 24 1 ]

En colaboracién con Chenavari Investment Managers,
L'Oréal cre¢ el fondo de deuda Solstice, con la finalidad de ayudar a los
proveedores industriales a acelerar la descarbonizacién de sus proyectos.

Genomma Lab Internacional 5 18

Iberdrola México 6 22

T-Systems México 14 3 21

Orbia 16 16 1

Orbia busca consolidar su estrategia de sostenibilidad y promover una cultura de
compromiso tangible con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), integrando a su
junta directiva en este propésito y reforzando la transparencia sobre el rol del consejo en
la supervision de temas ambientales, sociales y de gobernanza (ASG). A través de estas
acciones, la empresa aspira a fortalecer la rendicion de cuentas, el involucramiento de
los grupos de interés y una gobernanza alineada con los desafios y oportunidades
del contexto global.
Alpek 7 10 30
AstraZeneca 3 50 23
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Coca-Cola FEMSA 20 28 19

Danone México 12 Ly 29
FEMSA i 43 26
Walmart de México y Centroamérica 35 26 16

Aleatica a7 21 7

Flex México 30 40 12

Ingredion México 25 23 31

Quadlitas Controladora 60 12 15

PepsiCo Alimentos México 21 34 45
HEINEKEN México 23 51 28
Mars México 26 2 94
Ecolab 32 3 60
Ferrero de México v} 19 34
Arca Continental 15 871 a7
Diageo 10 82 55
Grupo Bafar 38 9 81

HSBC México 28 32 53
SIEMENS 27 27 59
Grupo México 4 36 38
General Motors de México 19 37 76
Bolsa Mexicana de Valores 90 5 22
Banco Santander México 63 38 20
Naturesweet 40 47 4

Alsea 67 53 10

Jabil 44 75 25
Vinte 39 29 66
Grupo Financiero Banorte 53 33 36
AXA Seguros 33 20 91
Toyota Motor de México 2 109 108
Hitachi Energy 54 39 35
PPG | Comex 36 83 Iy}
Energia Real 85 35 24
BBVA México n 69 13

RLH Properties 37 3 61

Grupo Herdez 31 81 70
ManpowerGroup México 58 68 48
TIP México 43 24 103
Bio Pappel 50 64 57
CIMA Group Manzanillo 29 60 104
El Puerto de Liverpool 80 17 58
Tuiio 7 7 27
Volaris 89 45 18

Novartis México 45 74 82
Promotora de Hoteles Norte 19 49 112 40
Bayer de México 48 79 74
Provident México 55 71 69
Dow 52 m 37
Unilever de México 76 52 46
Productos Roche 18 125 78
Red Ambiental Servicios 69 A T
Minor hotels Europe & Americas region México

(hoteles nh, nh collection y avani) = L o
Solunion México 84 94 33
SoftServe México 65 23 52
Telefonica Movistar México 97 14 44
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Boehringer Ingelheim 59 57 89
ENGIE México 61 58 95
FINSA 11 63 62
Gentera 102 67 32
Volkswagen de México 51 123 51
Enel México 46 n 99
Alpura 68 99 84
DEACERO 83 61 88
Takeda México 56 86 18
Naturgy México 98 54 54
Grupak Operaciones 74 85 90
Baker McKenzie México 13 43 67
Chevez Ruiz Zamarripa 124 31 75
Caffenio 62 88 121
Element Fleet Management México 96 10 49
Continental México 2 120 139
Valores Mexicanos Casa de Bolsa 12 30 86
Tata Consultancy Services de México 99 128 14
GNP Seguros 132 25 7
PwC México 19 89 n9
Atento México 109 106 43
Sanofi 75 98 105
Mercado Libre México 64 113 m
Constellation Brands 86 84 106
Baja Ferries 104 62 68
Chedraui 101 105 64
Veolia Holding México 93 101 3
Zurich México 107 90 50
CHEP 66 122 m
CIMA (antes Grupo Cimarron) 94 70 123
Grupo Lala 8 21 92
Hoteles BF 81 65 131
Banca Afirme m 59 14
CMR 114 76 91
Eosis 87 95 122
AT&T México n9 102 n
Rutopia 115 92 102
Grupo Vitalmex 121 Ell 85
Coca-Cola México 51 129 134
Grupo Omnilife-Chivas 92 107 116
Sarape Social 134 44 101
KUA 105 N4 93
Telcel / Radiomévil Dipsa 95 131 87
HDI Seguros 1m 96 110
Megacable Holdings 120 130 63
Grupo Televisa 88 146 79
Zubex Industrial 91 103 137
Grupo Financiero BASE 4 46 117
Herbalife Internacional de México 103 135 83
MetLife México 148 78 65
BKT mobiliario urbano 73 137 129
Interproteccion 142 66 107
Grupo Palacio de Hierro 139 49 80
Ferrer 100 118 128
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Grupo Financiero Bx+ 130 116 100
Organizacion Soriana 128 56 143
Grupo Coppel 121 115 115
Roadis Concesiones México 106 132 120
Seguros Monterrey New York Life 154 55 113
Autotransporte de Carga Tresguerras 129 91 124
ArcelorMittal México 118 134 130
Profuturo 149 108 109
Empresas Virutex llko México 70 140 148
Integradora de Franquicias PKT1 82 80 156
Christus Muguerza 155 104 98
Ruba Desarrollos 150 100 125
Semillero de Empresas Rurales 110 124 147
Konfio 146 136 96
Pluxee México 143 121 126
Kryo Tecnologia 145 7 146
Nissan Mexicana 140 119 138
AES México 125 149 127
Newmont México 123 152 133
Krispy Kreme México 138 139 132
BanBajio 153 126 136
Farmacéuticos Maypo 126 148 142
The Home Depot 116 155 141
Avanza Sélido 151 133 140
Sports World 136 141 145
Blanco Carrillo 137 138 144
Mexicana de Industrias y Marcas 122 147 152
Solfium 144 143 135
Conservas La Costefia 108 150 150
Pfizer México 133 145 151
Daimler Truck México 157 157 56
GRUNER 131 151 154
Vinco 152 144 149
Actinver 147 154 153
Hermes Infraestructura 135 156 155
Agito 156 153 157

Para la elaboracion del ranking se realizd
una convocatoria abierta dirigida a las em-
presas con fines de lucroy con operaciones
en el pais. Las participantes respondieron
un cuestionario de mas de 200 preguntas
en temas ambientales, sociales y de gober-
nanza, que sustentaron con evidencia.

El equipo de Inteligencia de Expansion
recopil, reviso y evalud a cada empresa
conforme la siguiente metodologfa.

Para [a evaluacion se estima el crecimien-
to de la operacion de la empresa versus la
reduccion o el incremento de su impacto am-
biental, social y de gobierno corporativo, para
no castigar el crecimiento de las industrias.
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En algunos de los parametros (sefiala-
dos como benchmark en el cuestionario) se
realiza una comparacion por sector y tama-
fio de las empresas, de acuerdo al nimero
de trabajadores, con el objetivo de equilibrar
a evaluacion entre diferentes industrias.

Cada uno de los rubros (ambiental,
social y gobernanza) considera un puntaje
total méximo de 100 puntos. Esa puntua-
cion se normaliza por industria mediante un
clculo estadistico para evitar sesgos, al com-
parar el promedio y la desviacion estandar
del sector al que pertenece cada empresa.

A ese score por sector se le aplicé una
ponderacion que depende del impacto de

* METODOLOGIA

cada industria, siendo el rubro de mayor im-
pacto el que tenga el 35% de la evaluacion
total, y los dos restantes, el 275%, lo que da
el 90% de la puntuacion.

Medidas ambientales. Se analizan
indicadores como uso de agua, energia,
produccion de desechos y emisiones de
gases de efecto invernadero.

Medidas sociales. Se mide la diver-
sidad, la paridad de género, practicas y
politicas de empleo, salud y seguridad, asi
como responsabilidad social.

Medidas de gobierno corporativo.
Se analiza si la empresa cuenta con codi-
go de ética, politicas anticorrupcién, asi

como la diversidad dentro de su consejo
de administracion y a nivel ejecutivo.

EI10% extra es la integracion de temati-
cas socioambientales al modelo de negocio.
Con el apoyo de Sistema B, se analizan los
objetivos y compromisos publicos de la em-
presa en materia ESG ademds del producto/
servicio que ofrece.

Al' momento de evaluar los resultados,
Expansion junto con Sistema B se reservan
el derecho de tomar en consideracion di-
ferencias entre industrias o tamafio que
puedan estar impactando los resultados.

Para dudas o comentarios, escribe a:
inteligencia@grupoexpansion.com



Walmart

YO PERTENEZCO
\_ J

Creamos oportunidades para nuestros
asociados, clientes y proveedores.



UNPASO HAGIA ATRAS

El regreso de Donald Trump a la presidencia de EU supuso un retroceso en los avances en

diversidad, equidad e inclusion (DEI), y en practicas y politicas ambientales. Aunque para

la mayoria de las empresas participantes en el ranking esto no afecta sus estrategias ESG,
para casi una quinta parte si habra retrasos o ajustes en algunos de sus compromisos.

ALA EMPRESA UTILIZA INTELIGENGIA ARTIFIGIAL PARA MEJORAR
DE DONDE SON LAS EMPRESAS RESPONSABLES EL DESENPERO EN DIFERENTES DIMENSIONES ESG?

23.6% 14.2%

México
Otros
EU
Espana
Alemania

*Francia, Reino Unido, Suiza, Japén, Australia, Chile, Italia,
Argentina, Bélgica, Canadd, India, Singapur y Suecia.

DE LAS EMPRESAS
DEL LISTADO
COTIZAN EN ALGUNA
BOLSA DE VALORES.

CLAEMPRESA REALIZA UNA EVALUAGION PERIODICA DE LOS AVANCES JGON QUE PERIODICIDAD?

EN MATERIA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL?
©o

6.7% Anual Trimestral Mensual Semestral

93.3%

0 S EMPRESAS
N MAYOR
o IMPAGTO EN EL
H AREA SOCIAL.
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LA POSTURA ANTIAMBIENTALISTA DE DONALD TRUMP

AFECTA SUS ESTRATEGIAS ESG EN MEXICO?

100.0%

B Vo

80.0% |

Si, PUEDE CAUSAR
RETRASOS O AJUSTES
EN ALGUNOS
COMPROMISOS ESG

60.0%

40.0%

o
20.0% Si, ACELERAREMOS

NUESTROS
ESFUERZOS EN ESG

0.0%

CEL RETROCESO EN LAS POLITICAS DE DIVERSIDAD
EN ESTADOS UNIDOS AFECTAN A SU EMPRESA?

B o
|

Si, NOS IMPULSARA A
REFORZAR NUESTROS
COMPROMISOS CON
LA DIVERSIDAD

100.0%
80.0%
60.0%

40.0%

Si, PUEDE GENERAR

RETRASOS O AJUSTES
74% EN ALGUNOS

COMPROMISOS DEI

20.0%

0.0%

¢SU EMPRESA DEBE REPORTAR BAJO LAS NIS 0 BAJO LAS NORMAS
INTERNACIONALES DE REVELACIONES DE SOSTENIBILIDAD IFRS 1Y 827

15.3%

36.5%

B No, NiNGUNA.

Si, BAJO LAS NORMAS
INTERNACIONALES

DE REVELACIONES DE
SOSTENIBILIDAD IFRS
STy S2.

48.2%

Si, BAJO LAS NIS

CCONSIDERA QUE SU EMPRESA SE ENCUENTRA
PREPARADA PARA ESTOS REPORTES?

Hs
7 No

GLA EMPRESA HA IDENTIFIGADO ALGON RIESGO RELAGIONADO
GON EL GAMBIO GLIMATICO QUE TENGA EL POTENCIAL DE GENERAR
UN GAMBIO EN SUS OPERACIONES, INGRESOS 0 GASTOS?

Si, riesgos fisicos
(desastres naturales, olas de calor,
escasez de agua...)

Si, riesgos de transicion (cambios en
regulaciones, impuestos al carbono,
expectativas de inversionistas)

No, hasta el momento no hemos
identificado riesgos significativos

Si, riesgos de mercado (cambios en la
demanda de productos sustentables,
costos de insumos mas altos...)

Si, riesgos de reputacion (presion de
consumidores, inversionistas o activistas
para adoptar practicas mas sustentables)

No lo hemos evaluado

0.0% 10.0% 20.0% 30.0%

UQUE ESTRATEGIAS UTILIZA LA EMPRESA PARA
COMPENSAR SUS EMISIONES DE CARBONO?

Reduccion de emisiones en la fuente
(eficiencia energética, uso de energias
renovables, optimizacion de procesos, etc.)

Implementacion de practicas de economia

circular (reciclaje, reduccion de residuos,
uso de materiales sustentables)

Uso de transporte sustentable (vehiculos
eléctricos, optimizacion de rutas logisticas)

Inversion en proyectos de reforestacion
o conservacion de bosques

Compra de créditos de carbono en
mercados voluntarios o regulados

Aun no hemos implementado
estrategias de compensacion

Captura y almacenamiento de carbono
mediante tecnologia especializada

Otras* 4.8%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0%

*USO DE VEHICULOS HfBRIDOS, COLABORACION CON CLIENTES Y PROVEEDORES PARA REDU-
CIR EMISIONES DEL ALCANCE 3.

LAS RESPUESTAS SUMAN MAS DE 100% AL SER DE SELECCION MULTIPLE.

FUENTE: Sondeo a las compafiias que participan en el ranking Empresas Responsables.
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ALPEK

EL PROVEEDOR

QUE TODOS QUIEREN

La empresa se ha convertido en un socio estratégico al cumplir anticipadamente

sus metas climaticas y desarrollar soluciones organicas. Asi demuestra que la

sostenibilidad surge del propésito, no solo de las demandas del mercado.

POR: Rosalia Lara

Pt

a sostenibilidad siempre ha sido
parte del ADN de Alpek, aunque
para la empresa petroquimica
llevaba el nombre de eficiencia
operativa. Mauricio Coindreau,
su director global de Sostenibili-
dad, sefiala que, al final, siempre
se ha tratado de producir la ma-
yor cantidad de producto con la minima
cantidad de energia e insumos.

La presién por cumplir metas ambien-
tales y sociales se ha intensificado en toda
la cadena de valor y las empresas pro-
veedoras deben demostrar que, mas que
eslabones funcionales, son aliados estra-
tégicos. Ese es el camino que ha elegido la
mexicana con presencia en nueve paises.

En la cadena productiva, Alpek esta
en medio, tiene grandes clientes, como
las embotelladoras, y también a las
grandes petroleras como proveedores.
“Estamos entre dos monstruos. No po-
demos ponerles presion, pero si darles
razones para elegirnos”, dice Coindreau.
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Esa légica ha llevado a la compania a
definir sus prioridades ambientales. En
2024, alcanzé su objetivo de reducciéon
de emisiones bajo la iniciativa Science
Based Targets (SBTi), casi seis afios antes
de lo previsto. Este compromiso, basado
en metas climéticas alineadas al Acuerdo
de Paris, se ha convertido en un estandar
clave para ser parte de la cadena de sumi-
nistro de grandes multinacionales.

Su meta original era reducir 27.5% sus
emisiones de alcance 1y 2 para 2030. Lo-
groé superar el 33% en apenas cuatro anos.

Ahora, planea elevar su ambicién
al escenario de 1.5 °C, lo que im-
plicara una reduccién de hasta el
47% en cinco afos.

La adhesion a SBTi surgi6 tras
sumarse al Pacto Mundial de la
ONU en México. “Queriamos un
estandar reconocido globalmen-
te. Que si le hablas a un cliente en
cualquier pais, sepa de qué estds
hablando”, explica Coindreau.

Entre los beneficios que ca-
pitaliza la empresa estan una
mayor apertura con los clientes,
mas visibilidad en las evaluacio-
nes ESG y una mejora en la per-
cepcién de valor. Aunque, con el
paso del tiempo, los estandares
han subido. “Antes, te felicitaban
por tener metas climaticas. Hoy,
te regafnan si no las tienes. Cual-
quier conversacion comercial ya
tiene sostenibilidad como parte
central”, agrega.

ORGANICO Y EFECTIVO

La estrategia de Alpek no se basa
tUnicamente en mejorar a nivel de
operacion, sino también en de-
sarrollar productos que estén en
linea con sus valores, como Bio-
vento Organic, un fertilizante a
base de cianobacterias que es una
alternativa a los quimicos.
“Hemos visto retornos que
van desde cinco hasta 50 veces el
valor invertido, segtin el uso, las
condiciones y el tipo de cultivo.
Pero, ademas de lo econémico, se
compra nuestro producto porque
es el mejor, no porque es sustenta-
ble, eso suma. Es un valor agrega-
do real”, comenta el directivo.
Para la empresa, la clave para
ser un proveedor responsable es
tener una estrategia de sostenibi-
lidad alineada a su propésito y sus
capacidades reales, no solo una
respuesta reactiva al mercado.
“Las organizaciones deben
hacer un ejercicio profundo para
entender qué significa la soste-
nibilidad en su contexto, qué las
hara sostenibles en el largo plazo
y cuéles son sus prioridades”, dice
Coindreau. “Es la historia que de-
ben contar, auténtica, alineada
con su propdsito, no la que creen
que otros quieren escuchar”.




FEMSA

UNA PALANGA DE NEGOCIO

FEMSA consolidé la sostenibilidad como parte central de su toma

de decisiones estratégicas. Hoy, cada nuevo proyecto pasa por filtros

ambientales, sociales y de gobernanza desde su planeacidn.

POR: [vet Rodriguez

mediados de 2024, una
inundacién en Porto
Alegre, en el sur de
Brasil, obligé a FEMSA
a suspender operacio-
nes en una de sus plan-
tas. La instalacion,
heredada de una ad-
quisicién anterior, fue construi-
da sin una evaluacién exhaustiva
de los riesgos climaticos de su
entorno. El saldo fue costoso. La
planta quedo practicamente ino-

perable durante siete meses y tuvo que
ser reconstruida parcialmente.

Hoy, cada nueva planta o centro de
distribuciéon se somete a evaluaciones
que consideran amenazas climaticas, im-
pactos sociales y riesgos de gobernanza
como condicion previa para la inversion.
El cambio no fue aislado ni una respuesta
de emergencia. Desde 2022, la compaiiia
lleva sus avances ESG al consejo de admi-
nistracién. “Presentamos resultados de
nuestras metas publicas y no publicas, y
reportamos como estamos construyendo
resiliencia frente al cambio climatico. El
consejo nos ayuda, juega un rol mucho
mas de guia en la toma de decisiones es-
tratégicas”, sefiala Jessica Ponce, directora
de Sostenibilidad de FEMSA.

Este giro estratégico se ancla enla con-
viccion de que la sostenibilidad no es una
agenda paralela, sino parte inseparable
del negocio. “Las decisiones del rumbo
de largo plazo se toman en el consejo. Y
la sostenibilidad se vuelve parte integral.
No es la estrategia de sostenibilidad y la
estrategia del negocio, sino que la prime-
ra es parte de la segunda”, afirma.

DESDE LA ALTA DIRECCIGN

El compromiso de la direcciéon ha sido
decisivo. El propio presidente ejecutivo,
José Antonio Fernandez Carbajal, lidera
el comité que aborda la sostenibilidad del
grupo. Esta participacion directa ha per-
mitido que los criterios ESG permeen no
solo las operaciones, sino la gobernanza.
Uno de los ejemplos maés recientes fue
el rediseno de los planes de crecimiento
del negocio de bebidas, que ahora inclu-
yen variables como riesgo hidrico, capaci-
dad de infraestructura local y condiciones
sociales del entorno. “Hoy, si el analisis
muestra que una zona es propensa a
inundaciones o sequias, o si no hay con-
diciones para contribuir positivamente a
la comunidad, simplemente no se instala

ahi una planta”, explica Ponce. El
enfoque también contempla in-
tervenciones sociales especificas.
Y uno de sus logros es que regresa
al medioambiente el 70% del agua
que utiliza en sus operaciones.

El consejo de administracion
se retine trimestralmente, y aun-
que no tiene un especialista ESG
entre sus integrantes, si ha con-
formado comités con enfoque
técnico en estos temas. Ponce
acude al menos dos veces al afio
a presentar resultados, proyec-
ciones y ajustes. Ademas, cada
unidad de negocio cuenta con
su propio comité, lo que permite
ajustar prioridades segtn el gra-
do de madurez.

Desde 2023, Ponce ocupa la
direccion de Sostenibilidad, una
posicion de nueva creacion, que
reporta directamente al CEO. Su
equipo crecié con nuevas areas
como Valor Social y un equipo
especializado en justicia, equi-
dad, diversidad e inclusién.

La empresa también ha vincu-
lado el cumplimiento ESG con los
sistemas de evaluacion de desem-
peno. “A todos estos planes se les
ponen entregables claros. Si no
se llegan, si hay consecuencias,
como si no se lograra un resul-
tado financiero”, advierte Ponce.
Ademds, la compafiia asigna re-
cursos a programas de alto im-
pacto social, complementando el
trabajo de la Fundacién FEMSA.

El compromiso rinde frutos
también en el &mbito financiero.
En 2025, FEMSA fue incluida por
primera vez en el indice global de
sostenibilidad del Dow Jones y en
2024 mejor6 su calificacién ESG
con Morgan Stanley, al pasar de A
aAA.“Paralos inversionistas, esto
es superrelevante”, dice Ponce.

La vision de largo plazo de la
directiva es que el area de soste-
nibilidad deje de ser necesaria
como estructura independiente
y que solo la fundacién, por su
rol de intervencion directa, siga
operando como unidad separa-
da. “Que ya esté tan embebida en
el dia a dia de los negocios, que
ya no se necesite un area como
tal”, anticipa.
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CIMA

*E

LA GONSISTENGIA ES LA GLAVE

Para CIMA, adherirse al Pacto Mundial de 1a ONU se ha convertido en
un camino lleno de aprendizajes y de trabajo constante para adoptar

mejores practicas de sustentabilidad.

POR: Rafael Mejia

ablar de cambios puede consi-
derarse como una ley de vida
para las personas, pero para
las empresas resulta ser un
proceso complejo. La percep-
cién de tener una produccién
que dispone de recursos na-
turales infinitos se ha modi-
ficado ante los impactos negativos cada
vez mas visibles en el medioambiente de
un modelo que se ha mantenido vigente
desde hace mas de 200 afos.

CIMA, antes Grupo Cimarrén, un
conglomerado de alimentos, educa-
cion, salud, seguridad y tecnologia, se
dio cuenta de que, de seguir con ese
modelo del pasado, seguramente se
perderia la oportunidad de participar
en el futuro. La compania decidié dar
un giro y sumarse a las mas de 800
empresas mexicanas que se alinean al
Pacto Global de la Organizacién de las
Naciones Unidas (ONU).

El Pacto Global es una iniciativa
que surgio en el ano 2000 para que las
compainias asuman el compromiso de
implementar principios universales de
sostenibilidad y puedan tomar acciones
para acelerar el camino hacia los 17 Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Entre estas metas se encuentran salud
y bienestar, igualdad de género, produc-
ciéon y consumo responsable, ademas
de paz, justicia e instituciones soélidas,
principales ejes en los que se sustenta la
estrategia de CIMA.

“La integracion de criterios de soste-
nibilidad establecieron un mandato del
consejo consultivo desde 2024, buscan-
do que las politicas ESG permeen en los
valores, propdsito y cultura de la empre-
sa”, dice Luis Raul Arras, Chief of Staff
de CIMA.

Al integrar metas alineadas con el
Pacto Global, la empresa se encontrd
con el reto de poder comunicary superar

el choque cultural dentro de la organiza-
cion. Arras explica que se ha realizado
un trabajo constante para que desde el
consejo y en todos los niveles de la em-
presa haya iniciativas transversales que
puedan impactar a toda la organizacion.
“Desde este afo, la gobernanza se siente
mas fluida, con una comunicacién di-
rectay transversal”, apunta.

Hoy, esa direccién ha tenido resul-
tados en diferentes areas de sostenibi-
lidad. CIMA ha logrado una reduccién
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de sus emisiones de carbono, al
pasar de 240,000 a 120,000 tone-
ladas. Pero su ambicién va mas
alla de los buenos resultados,
pues busca una disminucion de
emisiones adicional del 20% para
este aflo, y su meta para 2030 es
bajar méas del 50% de las emisio-
nes actuales respecto a 2023.

Arras explica que este pro-
greso se ha logrado a través de
las inversiones en paneles so-
lares, montacargas eléctricos,
equipos de alta eficiencia, y la
estandarizacion de luces LED
en sus 13 centros de distribuciéon
(CEDIS), cocinas industriales,
plantas armadoras y oficinas.

El directivo reconoce que su
crecimiento continuo, con la
apertura de nuevas operaciones
en Sonora, Coahuila y Puebla
este afio, y futuras integraciones
inorganicas, presenta un desa-
fio en el ritmo de reduccion de
emisiones. Ademads, la meta es
lograr una disminucién de resi-
duos de al menos un 5% este afio,
con el apoyo de Red Ambiental.

El plan de la compaiiia en el
corto plazo es generar un valor
compartido con colaboradores,
las comunidades en las que se
inserta y el propio pais, con re-
sultados medibles y notorios, y
sumar certificaciones. La em-
presa busca la ISO 22000, para
demostrar su capacidad para
controlar los riesgos relaciona-
dos con la seguridad alimenta-
ria, y cumplir con normas como
la NOM 051, de etiquetado de ali-
mentos y bebidas no alcohélicas
preenvasados en México.

Por ello, dentro de la estrate-
gia de CIMA, Arras resalta la im-
portancia de avanzar para tener
un reporte constante de resulta-
dos con informes trimestrales y
anuales, lo cual ya se discute en
el consejo de administracion.
“Estos lineamientos generan
confianza entre todos los stake-
holders, se priorizan esfuerzos,
alinea la cultura, los procesos y
el negocio. También mejora la
reputaciéon, impulsa la innova-
cion y fomenta un entorno labo-
ral sano que a la gente le gusta”,
resalta el directivo.
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HSBC PREMIER ES
UN ESTILO DE VIDA

TRANSFORMADO

HSBC redefine el concepto del éxito
con sus clientes premier. Mas alla
de los servicios hancarios tradicio-
nales, es una experiencia integral
que busca la libertad, el bienestar
y la conexidn global.

Bajo la tematica de un pasaporte que simboliza la
internacionalidad y libertad de sus clientes, HSBC
anuncio el relanzamiento de su oferta de valor pre-
miery la inauguracion de sus Wealth Centres. Esta
iniciativa deja clara la vision de HSBC, al superar
los servicios financieros convencionales.

Tal como expresd Antonio Artigues, director
ejecutivo de Propuesta de Valor, Crédito y Datos
& Analitica de Banca Patrimonial y Premier In-
ternacional en HSBC México, los clientes de dicho
segmento tienen requerimientos especificos, entre
ellos crecer su patrimonio, viajar, sumar experiencias
y cuidar su salud, mediante una relacién solida y
de confianza con la institucién.

“Lanueva oferta de HSBC refleja nuestro com-
promiso de brindar soluciones financieras integrales
que acompaiien a nuestros clientes en cada etapa
de su estilo de vida’, afirmé Artigues.

Ademas, HSBC Premier consolida la gestion
patrimonial en tres Wealth Centres, ubicados estra-
tégicamente en la Ciudad de México y Guadalajara.
Estos espacios retinen a especialistas calificados
en banca privada, patrimonial, inversiones, segu-
ros e hipotecas, para proporcionar una solucion
personalizada.

Otro diferenciador es el servicio NextGen, dise-
niado para jovenes de 18 a 28 afios que son hijos de
clientes premier. El programa los invita a empezar a
construir su propia libertad financiera con el solido
respaldo de HSBC.

“Ofrecemos toda la informacion necesaria para
tomar decisiones y que las inversiones de nuestros
usuarios crezcan de la mano de un banco global.
Esto lo pueden lograr a través de un ejecutivo espe

ANTONIO ARTIGUES Y PAULA OSPINA PRESENTARON
LA VISION DE HSBC PREMIER EN SU RELANZAMIENTO.

LA EXPRESION ARTISTICA TAMBIEN FUE PARTE DEL
EVENTO DE HSBC PREMIER.

cializado o directamente desde nuestra aplicacion’,
afiadié Paula Ospina, directora de Clientes, De-
positos a la Vista y Marketing en HSBC México y
Latinoamérica, durante el evento.

Asimismo, asegur6 que este enfoque, centrado
completamente en las necesidades de sus clientes,
es el resultado de un proceso de escucha activa por
parte de la institucion para crear trajes a la medida.

FOTOS: MARIANA MARTINEZ Y MIGUEL ANGEL MONTARO / EXPANSION



LA NOCHE CULMINO CON LA PODEROSA
VOZ DE MARIA JOSE EN CONCIERTO.

REPLANTEAR EL EXITO EN CUATRO EJES

HSBC Premier evoluciona a la par del concepto del éxito y
alcanza otro nivel con su renovada propuesta, cimentada
en cuatro pilares:

1. PATRIMONIO. Fortalece la gestion patrimonial a través
delos Wealth Centres, con asesorias especializadas. Permite
operar fondos desde la app y brinda el programa NextGen.
2. SALUD. Premier Protect incluye un chequeo anual,
consultas médicas, asistencia psicoldgica y nutricional
ilimitada, con cobertura extendida de salud para mascotas.
3. VIAJES. Garantiza tranquilidad global con proteccion
ante accidentes y emergencias en el extranjero, protec-
cién en caso de demoras o cancelaciones de vuelos y
acceso al exclusivo Premier Lounge en el Aeropuerto
Internacional de la Ciudad de México (AICM).

4. INTERNACIONAL. “Premier en uno, Premier en todos”.
Con presencia en mds de 25 paises, facilita la apertura
de cuentas y contratacién de productos globales sin
comisiones ni historial crediticio, eliminando fricciones

en operaciones transfronterizas.

HSBC Premier es la banca que trasciende lo finan-
ciero para proporcionar a sus clientes bienestar integral,
libertad y conexién global.

58% DE LOS USUARIOS
DE HSBC VALORAN LA
EXPERIENCIA DE UN
EJECUTIVO ALTOMAR
DECISIONES PARA
SU PATRIMONIO.

EN UN PANEL, LIDERES DE DIVERSOS AMBITOS COMPARTIERON SU
PERSPECTIVA SOBRE LA DEFINICION DE EXITO.

UNA TRANSFORMACION CONSTANTE

Como parte del evento, se llevé a cabo una mesa de dia-
logo donde se planted la pregunta “3qué es el éxito?”. La
conversacion revelé un cambio paradigmatico al externar
que, si antes se media por posesiones materiales (como un
coche o una casa), actualmente se asocia con la calidad
de vida, la autonomia de elegir cémo y dénde habitar,
la paz interior y el bienestar.

“El éxito hoy es plasmar mis convicciones, estar ali-
neada con quien soy, mientras sigo ejecutando tareas que
me hacen feliz. Para eso, necesito cuidarme’, compartio
Marion Reimers, periodista deportiva, durante su par-
ticipacion en el panel.

Maca Rotter, CEO de Panaderia Licensing and Marke-
ting, consideré que el éxito se manifiesta en tres palabras
clave: colectividad, porque es un logro forjado sobre los
hombros de quienes nos precedieron y compartido con
otros; constancia, porque es fruto del esfuerzo y el trabajo,
y cambio, dado que la capacidad de adaptarse al mundo
es fundamental.

También se abord¢ el tema del dinero desde una nueva
perspectiva: ya no es un fin, sino una poderosa herra-
mienta para construir y avanzar.

Escanea y descubre
como elevar tus servicios
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La apuesta de Swarovski por el lujo pop da resultados y la
aleja de sus afios complejos. Su CEO, Alexis Nasard, explica
como el cisne despliega de nuevo sus alas.

POR: Puri Lucena / Sao Paulo, Brasil
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NUEVO CICLO. Alexis
Nasard se convirtié
en el primer CEO no
perteneciente a la
familia en 2022.
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lexis Nasard no se pierde en lo que llama “discusiones
académicas”. Tiene claro el espacio en el que quiere
brillar Swarovski y que el posicionamiento de la mar-
ca debe conectar con el cliente y no definirse frente
a la competencia. La compaiia de cristal tallado se
sittia a si misma dentro del lujo pop y eso consiste,
asegura su CEO, en mezclar los ingredientes funda-
mentales del lujo y anadirles su propia vision.

Una declaracién de intenciones que tiene la ale-
gria y la exuberancia como sus pilares, pero tam-
bién el legado de una marca que cumple 130 afios
desde que Daniel Swarovski la fundara en 1895 en
Wattens, en los Alpes austriacos, tras inventar la
maquina de corte eléctrico de cristal.

La apuesta parece darle resultados. En 2024, las
ventas de Swarovski Crystal Business crecieron 6%,
el ebitda, 14%, y el resultado operativo fue positivo
por primera vez en cinco anos. La productividad de
las tiendas aumenté 7% y la deseabilidad de la mar-
cay la percepcion de lujo llegaron a niveles récord.
Nasard tiene motivos para presumir.

Cuando el primer CEO que no
forma parte de la familia funda-
dora lleg6 a la empresa en 2022,
la situacion no era tan favorable.
La firma celebré su 125 aniver-
sario en 2020 en medio de una
caida derivada de la pandemia,
con ventas por 1,900 millones de
euros, desde los 2,700 mde del
afio previo. El problema no era
solo el covid-19, pero aboné a la
fragil situacion acentuada por
disputas familiares.

En el centro de este avance
destaca LUXignite, la estrate-
gia puesta en marcha hace
tres afos para recuperar el
brillo. “Antes de LUXignite,
la empresa tenia la intencion
de dar mayor lujo a la marca.
Pero lo que hizo LUXignite
fue codificarla en decisiones
muy especificas sobre donde
y como operar”, dice Nasard.

Un eje de la estrategia es
posicionarse en el lujo pop.
“Porque las discusiones de si
eres alto lujo, medio o bajo, si
eres mas Cartier que Tiffany
o si eres mas Pandora, para
mi, son discusiones académi-
cas”, explica Nasard.

También apunta al lega-
do, la artesania (“nadie corta
cristales como Swarovski”,
sostiene), la creatividad, en-
tendida como una combina-
cién de habilidad, creencia y
aspiracion, y la calidad, como
los pilares del lujo. “Lamen-
tablemente, no curamos en-
fermedades terminales, pero
brindamos un poco de alegria
cada dia a las personas que
interacttian con nuestra mar-
ca”, detalla. “Y esa artesania
y esa creatividad son funda-
mentales para impulsarla”.

Un quinto elemento con-
vierte el lujo en lujo pop,
agrega el directivo: la nocién
constante del zeitgeist, el es-

En 2021, a la vez que las ven-
tas volvian a caer, Robert Buch-
bauer, quinta generacién de la fa-
milia, dejaba su cargo como CEO
y, por primera vez, se abrian las
puertas a consejeros externos.
En julio de 2022 llegé Nasard,
tras unos meses de Michele Mo-
lon como director interino. La
empresa cerro el ejercicio con un
alza de 10% en las ventas.
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MITICA. La compaiiia
ha mantenido la
exigencia en sus
procesos de corte
en sus laboratorios,
como el de la foto,
que data de 1920.
En 1980, la empresa
abria su primera
tienda.

C.é-.m:.-f.-u ol e e

PIONERA. Daniel
Swarovski fundé la
empresa en 1895,
tras inventar el corte
eléctrico de cristal.

piritu de la época, su clima
intelectual, cultural y social.
“Swarovski nunca es anticua-
da, predecible ni aburrida.
Hay brillo, glamour, diver-
sién, modernidad”, apunta.

En esta ecuaciéon también
entra el precio. Si bien el lujo
se suele asociar a costos ele-
vados, la firma mantiene
una amplia gama de precios.
Nasard sefiala que ofrece
productos que van de 100 a
250,000 euros, lo que provoca
que practicamente cualquier
persona de clase media en-
cuentre algo asequible.

A eso contribuye otro eje
de LUXignate. El objetivo de
Swarovski es ofrecer lujo a
gran escala. De ahi que no
sea una marca complicada de
encontrar: sus tiendas se ubi-
can en las calles principales
y en los centros comerciales
claves, ademas de en e-com-
merce. En el caso de México,
la empresa sefala el papel
de El Palacio de Hierro en la
percepcién aspiracional de la
marca y de Liverpool, como
distribuidor nacional. “Ese
tipo de escala es fundamen-
tal para nosotros, ya que el
numero de transacciones es

FOTOS: RICHARD MULLER, CORTESIA



INTEGRADOS A COMUNIDADES RESIDENCIALES DE ALTO NIVEL

En Grupo DMI desarrollamos
espacios con visién de futuro.
Ofrecemos terrenos con diferentes perfiles

de inversion, ubicados dentro de comunidades

planeadas, seguras y en crecimiento:

Macrolotes comerciales.
Ideales para desarrollar cldsters
de servicios, salud, educacion,
wellness y oficinas.

Espacios de gran metraje.
Perfectos para desarrollo
vertical y/o usos mixtos.

Terrenos residenciales
para construir y vender.
Productos con demanda
comprobada y rotacién agil.

Lotes patrimoniales.
Oportunidades de inversion con alta
plusvalia y certidumbre juridica.

Grupo DMI: M&s de 8 desarrollos residenciales en México, proyectos verticales de lujo y creador de Andares, el icono comercial de Guadalajara.

Inversién de raices fuertes.

Invertir en los desarrollos de Grupo DM

es apostar por comunidades consolidadas.
Proyectos que integran planeacion, disefio
vy calidad de vida.

Algunos de nuestros desarrollos:

El Campanario
Residencial & Golf — Querétaro

Punta Tiburdn
Residencial & Golf — Veracruz

El Molino
Residencial & Golf — Ledn

Mayakoba Country Club
Riviera Maya

DA EL PRIMER PASO HACIA
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Contédctanos: macrolotes.mx

= UNA INVERSION
(9%"3 INTELIGENTE
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grupodmi.com.mx
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un factor estratégico para el de-
sarrollo de la marca y también
para nuestra productividad in-
dustrial”, asegura Nasard.

EN EL CENTRO DE LA GULTURA

Cientos de cristales Swarovski
cubren una gran mesa cuadra-
da. Hay brillo y glamour, copas
de vino y caipirifas. Los feste-

jos por el 130 aniversario co- ——
menzaran en septiembre, pero CONEXION.

la marca ha tenido un adelanto Swarovski busca
en Latinoamérica a principios un encaje genuino

entre lamarcay

dejunio, aprovec_hando la visita sus colaboraciones,
de Nasard a Brasil. como lalocurrida
Collares, pulseras, anillos y con Ariana Grande.

brazaletes se encuentran entre

plantas y una exuberancia que

imita la vegetacién del pais sudamericano. Este de-
seo de estar en el centro de la cultura y no ser solo
espectador ha llevado la cita al Museo de Arte de Sao
Paulo, donde Nasard brinda junto con su equipo y
sus invitados porque Latinoamérica fue, en el primer
trimestre de este afio, la regiéon de mayor crecimien-
to, con un aumento de doble digito alto. En 2024, la
region también rompio su récord de ventas.

Para Nasard, hay algo en los consumidores lati-
nos que casa muy bien con el valor de la marca, algo
asi como una coherencia cultural. “Swarovski es una
marca maximalista. Nunca hemos sido minimalis-
tas, nunca hemos sido grises, nunca hemos sido dis-
cretos. Estamos aqui, somos impactantes. Por eso, la
esencia de la marca es lo que llamamos extravagan-
cia alegre”, afirma. Y México juega un papel clave en
este crecimiento, donde la compaiia tiene la mayor
deseabilidad de marca en el mundo, asegura.

También han contribuido colaboraciones como
la realizada con la cantante Ariana Grande, que re-
fleja ese lujo pop. “Es una artista maravillosa, simpa-
tica, moderna. Encaja a la perfeccion con la marca. Y
lo mas importante, buscamos personas que no solo
representen los valores de la marca, sino que la apre-
cien de verdad, porque cuando te gusta la marca, te
expresas mejor con ella. Y eso es lo que ha sucedido
con Ariana Grande”, explica el directivo.

Swarovski ha sabido posicionarse entre los con-
sumidores jévenes y hoy, mas del 40% de su base de
clientes son millennials o Gen Z. A ello contribuye ese
pilar de LUXignite que es ser parte de la conversa-
cién, desarrollar capital cultural y estar al tanto de
las ultimas novedades, para convertirse en un prota-
gonista muy actual en el panorama cultural.

Lo hace, por ejemplo, cuando sus cristales apa-
recen en vestidos y joyeria en las alfombras rojas o
se exponen en museos, forman parte de conciertos
o de eventos como el Baile de la Opera de Viena. Al-
gunas piezas son icénicas, como el vestido cubierto
de cristales Swarovski que llevaba Marilyn Monroe
cuando cant6 aquel famoso cumpleanos feliz a John
F. Kennedy y que luego se enfundé Kim Kardashian
para la MET Gala en 2022. La famosa empresaria
crearia luego una versiéon para la colaboracion de
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Swarovski con Skims, que se
agoté en horas.

“El lujo puede ser muchas
cosas. Es espacio, es tiempo,
es autocomplacencia, es po-
der ser uno mismo en cual-
quier momento y expresar
lo mejor de nosotros. Tene-
mos una definiciéon un poco
mas amplia de lo que se ha
creido durante un tiempo y
un poco mas duradera por-
que no estamos pasando por
los altibajos del resto de la
industria del lujo”, sostiene

UN JOVEN DE 130 ANOS
Swarovski llega a su aniversario
con el lema ‘130 de alegria’y lo
celebrard de varias maneras. El
producto es el rey, dice Nasard,
asi que habra una coleccién
especial de alta gama, Viena,
disponible en septiembre, que
juega con la herencia y el legado,
con el cisne emblema, y se
distribuira en puntos de venta
seleccionados. Ademas, Estados
Unidos, uno de sus principales
mercados, sera el anfitrion de un
evento en el cuatro trimestre.
“Esperamos dar otros 130

afios de alegre extravagancia.
Tenemos muchos proyectos,
planeamos a largo plazo. Hay
mas por venir en colecciones,
momentos clave, innovaciones
de producto”, asegura Nasard.

Nasard. “Llevamos tres afios
con LUXignite, estamos cre-
ciendo dos o tres veces mas
rapido que el mercado y la
percepcién de lujo de nuestra
marca esta batiendo récords.
Asi que no soy academicista
cuando digo que somos lujo
pop. No nos hablamos a noso-
tros mismos, los clientes nos
lo estan transmitiendo”.

El informe ‘El estado del
lujo: Co6mo navegar en un pe-
riodo de desaceleracién’, pu-
blicado en enero por McKin-
sey, sefiala que la industria se
encuentra en un punto criti-
co, después de que los dltimos
cinco afnos se convirtieron en
un periodo de “creacién de va-
lor excepcional”.

“Entre 2019 y 2023, una
demanda sin precedentes
de bienes personales de Iujo,
combinada con una oferta
abundante, permiti6 al sector
alcanzar una tasa de creci-
miento anual compuesta de
5%. Las marcas de lujo supe-
raron a los mercados mun-
diales y alcanzaron récords
de rentabilidad”, apunta el
estudio, que sefala que la ma-
yor visibilidad y deseabilidad
que impulsaron las marcas
también aumentaron los pre-
cios, un alza que representé
mas del 80% del crecimiento
de la industria.

Para este afio, la prevision
es que, por primera vez des-
de 2016, sin tomar en cuenta
2020, la creacién del valor en
la industria del lujo sera me-

FOTOS: CORTESIA



San Juan, PuertoRico
esta mas cercadela
Ciudad de México

Con nuestros 4 vuelos semanales
a partir del 29 de octubre.

aeromexico.com

AEROMEXICO.:%)

Estarcerca, llegar lejos.




108

nor que el afio anterior.
“Los aumentos de precios
han tocado techo, y los pre-
cios mas altos estdn afectando
negativamente la demanda de los consu-
midores de lujo aspiracionales. Los vientos en contra
macroecondémicos -especialmente, en el mercado
clave de China, que impulsé un crecimiento anual de
mas del 18% entre 2019 y 2023-ejercen una gran pre-
sién sobre el sector”, contintia el informe.

Como resultado, la prevision de McKinsey es
que el crecimiento de la industria en los préximos
dos afos sea mas lento, de entre el 1y el 3% anual
a nivel global. Nasard sefiala que Swarovski crecié
5% a tipo de cambio constante y 11% en ventas com-
parables en el primer trimestre de 2025. En 2024,
la categoria de joyeria crecié organicamente un 9%.

A la vez, la base de clientes es cada vez mas di-
versa y una propuesta de valor diferenciada es im-
portante. Y eso va de la mano con la innovacion.

DIAMANTES DE LABORATORIO

En 1953, Marilyn Monroe cantaba en Los caballe-
ros las prefieren rubias que los diamantes son el
mejor amigo de una mujer, mientras lucia cristales
Swarovski. Si, las joyas eran cristales de la marca,
que ahora también comercializa diamantes con el
segmento Created Diamonds, cultivados en sus la-
boratorios e idénticos a los obtenidos en una mina
salvo por su origen y su precio. La division mas que
duplicé sus ventas interanuales en 2024.

Los diamantes de laboratorio han ido ganando
terreno y visto bajar su precio hasta un 90% de lo
que cuesta uno de mina. En marzo, Paul Zimnisky;,
un analista especializado, senalaba a The New York
Times que entre enero de 2015 y el mismo mes de
2025, los precios de estos diamantes habian caido
85%, ante el hecho de que un pequefio grupo de
grandes productores en China e India han aumen-
tado la produccion. Hoy, suponen alrededor del 20%
de las ventas totales de diamantes en el mundo, con
nichos al alza, como los anillos de compromiso.

“Es muy simple”, explica Nasard sobre el incre-
mento en ventas. “Todo el mundo gana con Created
Diamonds. Primero, los clientes, porque tienen un
producto que es igual de hermoso y, a menudo, inclu-
so mas puro. Y tienes un producto supersostenible,
algo que la generacién joven aprecia mucho”. Toda
la energia que Swarovski usa para su creacion es re-
novable y los metales preciosos son 100% reciclados.
“Segundo, por el mismo precio obtienes tres veces
mas quilates. Para nosotros, es un buen negocio,
paralos clientes y para el planeta, también”.

La empresa ha apostado por la informacién con
los clientes. Muchos consumidores piensan que
este tipo de diamantes son falsos o sintéticos. Lo
cierto es que, a nivel fisico y quimico, son iguales.

El proceso ha sido mas facil con los més jévenes.
“Tienen menos prejuicios”, argumenta el directivo.
También, agrega, estin menos preocupados por el
valor a largo plazo o como inversion. “Los jévenes
dicen: ‘Me encanta, me queda bien, me lo llevo’. No di-
cen: ‘Oh, en 40 anos, ¢cudl sera su valor?’. Por cierto,
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LOS JOVENES DIGEN: ‘ME ENCANTA,
ME LO LLEVO', NO DIGEN: ‘OH, EN 40
ANOS, GUAL SERA SU VALOR?"

Alexis Nasard,
CEO de Swarovski.

no sabemos cudl sera su valor
alargo plazo, pero los diaman-
tes de mina han bajado su va-
lor”. El Zimnisky Global Rough
Diamond Price Index indica
una caida en el precio de los
diamantes de mineria del 20%
en los ultimos cinco afios y del
40% respecto al maximo histo-
rico de 2022.

UN CEO EXPERIMENTADO

Nasard sefnala que estos tres
afos al frente de Swarovski
han sido divertidos. Antes,
estuvo en McKinsey, fue CEO
de Kantar y Bata Group, presi-
dente para Europa Occidental
y director de marketing global
de Heineken y trabajé 17 afios
en P&G. Y cada CEO, dice, tie-
ne una especializacion y un
area de estudio secundaria. El
es un experto en marca y un

minorista, con experiencia en
lujo, moda, belleza y consumo.
“Ha sido muy dtil para defi-
nir y perfeccionar LUXignite,
pero también para codificarla
en pilares de ejecucién especi-
ficos. La estrategia no perte-
nece al CEQ, al comité ejecuti-
vo ni al consejo; es para todos,
todos deben conocerla”.
También ser el primer CEO
que no es de la familia le per-
mite mayor libertad, porque
no tiene prejuicios sobre el pa-
sado y puede mirar la compa-
fiia con ojos frescos. Ademas,
desde el punto de vista de la
gobernanza, no hay historial
con las partes interesadas.
Pero también tiene mayores
responsabilidades. “Mas te
vale obtener resultados. Por-
que, ya sabes, ¢para qué mira-
mos fuera si no va a ser asi?”.

FOTOS: CORTESIA



La proxima gran aventura:
DESCUBRIR NUEVOS DESTINOS

En la visién de Aeroméxico, la creatividad de los viajeros se activa al estar sumergidos en
otras culturasy, con ello, se elevan los niveles de felicidad como una fuente de inspiracion.

iajar es mas que solo visitar

un lugar, es cosechar recuer-

dos, estrechar vinculos y, sobre

todo, disfrutar una experiencia

extraordinaria. Aeroméxico lo
sabe bien y, como parte de su plan de ex-
pansion para 2025, ha reforzado su presen-
cia global con nuevas rutas que conectan
a la Ciudad de México con metrépolis en
Estados Unidos, el Caribe, Centro y Suda-
mérica, de forma directa.

De este modo, Punta Cana, Cali, Carta-
genay Panamad se suman a las opciones de
la aerolinea, invitando a explorar las ma-
ravillas que se esconden entre las aguas
caribefias color turquesa y del Pacifico.
Sin duda, es una gran oportunidad para
un reencuentro con la naturaleza.

Para los amantes de la historia que
buscan conocer doénde se escribieron
los grandes capitulos del pasado, o para
quienes anhelan perderse en medio de
los paisajes silvestres, Phoenix y Filadel-
fia son sus préximos destinos con cone-
Xion directa.

Pero la aventura no termina ahi. A par-
tir de octubre, iniciaran los vuelos a San
Juan, Puerto Rico, la isla que fue cuna de
uno de los géneros musicales mas sonados
del siglo XXI: el regueton.

Estas incorporaciones consolidan una
red que ya supera las 115 rutas domésticas
e internacionales. Todo es posible gracias
al respaldo de una flota de aproximada-
mente 160 aviones, que Aeroméxico defi-
ne como la mas grande y moderna del pais.

Y mas alla de la conectividad, el verda-
dero diferenciador reside en el servicio a
bordo, que incluye platillos exclusivos y
uno de los mejores sistemas de entreteni-
miento. El compromiso con la experiencia
del pasajero, sumado a la puntualidad de
la compania, sigue elevando los estanda-
res de la industria aérea.

Como resultado, el impacto de esta es-
trategia se materializa en los millones de
pasajeros transportados cada mes y en

los numerosos reconocimientos.
Entre ellos destacan los premios
APEX al confort de sus asientos,
la distinciéon como una las mejo-
res aerolineas de servicio comple-
to por Airline Ratings y los Leones
de Bronce del prestigioso Festi-
val de Cannes para la campafa
“Aeromexicanos”, un homenaje a
la cultura nacional.

Asi, Aeroméxico contintia am-
pliando sus horizontes con un ob-
jetivo claro: acercar a los viajeros
a su proximo destino.

PRESENTADO POR: i@ AEROMEXICO

FOTOS: CORTESIA Y SHUTTERSTOCK
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1 iconico muileco verde que hace una referencia
entre un androide y un pequeio frijol es mas po-
deroso de lo que muchos perciben. En contraste
con Apple, que hizo del iPhone una extensiéon di-
recta de su marca, Google adopt6 otro enfoque con
Android, al colocarla como una plataforma visible
para desarrolladores, pero casi invisible para los
consumidores. La mayoria de los usuarios com-
pran un Galaxy, un Motorola, un Pixel. Esa ambi-
giiedad no fue un descuido, sino estrategia.

Desde sus inicios, Google entendié que para
lograr una adopcién masiva del sistema necesita-
ba que los fabricantes invirtieran en distribucidn,
marketing y diferenciaciéon. En una época en la que
BlackBerry dominaba, Android fue el valor anadi-
do del ecosistema que permitié que empresas como
HTC, Sony, Huawei, Xiaomi o LG adoptaran el sis-
tema sin sentirse opacadas por una marca central.

Cuando Google lanzé Android, en 2008, lo hizo
envuelto en el manto del cédigo abierto. El softwa-
re era gratuito, accesible y flexible para que cual-
quier fabricante pudiera adaptarlo a sus dispositi-
vos y, en un entorno dominado por el hermetismo
de Apple y los intentos fallidos de Microsoft de co-
lonizar el mercado mévil, la promesa de una plata-
forma abierta parecia revolucionaria.

Si bien Android era gratuito, para acceder al
verdadero valor del ecosistema en el que se incluye
la Play Store, Gmail, Maps, Chrome o YouTube, los
fabricantes debian firmar acuerdos con Google y
cumplir con estrictos requisitos de compatibilidad,
esto, de acuerdo con varios documentos que cité6 la
Union Europea cuando la situacién derivé en una
sanciéon a Google por 4,340 millones de euros, en
2018. La iniciativa, conocida como Google Mobile
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Services (GMS), fue el mecanismo mediante el cual
el buscador mantuvo el timén sin tener que cons-
truir teléfonos ni imponer tarifas. Esto convirtio el
sistema operativo en la plataforma mas exitosa de
la historia mévil, pero también en una herramienta
con grilletes invisibles. Los fabricantes podian mo-
dificar el sistema, pero si querian distribuirlo con
los servicios que los usuarios consideraban esen-
ciales, debian cefiirse a las reglas.

SAMSUNG, EL CAMPEGN

Pocos competidores contribuyen tanto al ascenso
de Android como Samsung. La surcoreana aposto
al sistema de Google desde sus primeras iteracio-
nes, y con la introduccién de la familia Galaxy, en
2010, el androide encontré su nave insignia.

Alejandro Ruelas Gossi, profesor del MIT y ex-
perto en estrategia digital, sefiala que el boom de
la firma provoco6 que quisiera tener una identidad
propia. “Pero con el éxito vinieron las fricciones.
Samsung no solo fabricaba teléfonos, construia su
propio ecosistema dentro del ecosistema. Su capa
de personalizacion, TouchWiz (luego One UI), dupli-
caba funciones que Google ya ofrecia. El fabricante
promovia su propia tienda de aplicaciones, sus ser-
vicios de nube, su asistente Bixby”, precisa.

Para 2012, Samsung vendia mas smartphones
que Apple, y Android se consolidaba como el siste-
ma operativo dominante global. De acuerdo con la
consultora IDC, en ese entonces, ostentaba el 32.5%
del mercado global, mientras que la empresa de Cu-
pertino tenia un 11%. En 2014, tras el lanzamiento de
la Galaxy Tab Pro, que integraba una interfaz exce-
sivamente modificada, Google tuvo una reunién con

NO SOLO EN SMARTPHONES

La empresa sefiala que habia mas de 5,000 millones
de dispositivos con Android al cierre de junio de 2025.

DATOS EN MILLONES

200 (3.8%)
OTROS (10T, AUTOS) ‘

1,000 (19.2%)

SMARTTVS

150 (2.9%)

WEARABLES
(WEAR 05)

3,400 (65.4%)
SMARTPHONES

450 (8.7%)
TABLETS

FUENTES: IDC, GSMAYy datos de Android.
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Samsung y, aunque los detalles nunca se hicieron
publicos, Samsung disminuyé sus apps duplicadas
y dio mas protagonismo a las de Google.

Este delicado equilibrio se mantiene. Samsung
se beneficié del ecosistema Android y, a su vez,
Google necesita a Samsung para mantener el volu-
men global, especialmente, después de que Huawei
fue vetado por Estados Unidos en 2019.

HUAWEI, GAMBIO EN LA JUGADA

Samsung no es el inico dado de Android. Durante
gran parte de la década de 2010, Huawei se posicio-
no6 como el modelo ejemplar de lo que el ecosistema
podia lograr. Con una combinaciéon de ingenieria
propia, cAmaras de alta gama y precios competiti-
vos, el fabricante chino ascendié rapidamente hasta
volverse el segundo mayor vendedor de smartpho-
nes del mundo, en 2018, solo detrds de Samsung.
En regiones como Europa, incluso logré superar a
Apple. Pero mientras mas alto subia, mas
cerca estaba de convertirse en blanco.

Google veia en Huawei un aliado cla-
ve. Como confirmé Fred Vogelstein en
su libro Dogfight, la firma de Mountain
View colaboraba estrechamente con al-
gunos fabricantes para lanzar productos
de referencia que mostraban el potencial
de Android. Huawei fue elegida en 2015
para fabricar el Nexus 6P, una muestra
de confianza que le otorgd visibilidad
global. Sin embargo, todo cambi6é en
mayo de 2019, cuando la administracién
de Donald Trump coloc6 a Huawei en la
Entity List del Departamento de Comer-
cio de Estados Unidos, bajo acusaciones
de riesgo a la seguridad nacional.

Como resultado, las estadounidenses
tenian prohibido hacer negocios con el
gigante chino sin una licencia especial.
Google fue una de las primeras en aca-
tar la orden. “Estamos cumpliendo con
el mandato del gobierno y evaluando
las implicaciones”, declaré entonces un portavoz de
Google en un comunicado. La consecuencia inme-
diata fue devastadora para la compaiiia china, pues
perdio el acceso a los servicios méviles de Google.

“La empresa intenté contener el dafio con una
respuesta de ingenieria. Desarroll6 Huawei Mobile
Services (HMS) y aceleré el lanzamiento de Harmon-
yOS, un sistema operativo propio apoyado en la base
libre de Android”, indica Rolando Alamilla, analista
de The CIU.

Segtin un estudio técnico de Ars Technica, en 2021,
HarmonyOS en realidad compartia gran parte de su
codigo con Android 10, lo que demostraba que, mas
que un corte radical, era un fork, un genérico, disfra-
zado de independencia. Aun asi, el dafio reputacional
y comercial fue irreversible fuera de China.

“Sin acceso a las apps de Google, los dispositivos
Huawei quedaron relegados en Europa y América
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EL FUTURO DE ANDROID
DEPENDERA DE S
GOOGLE PUEDE
MANTENER SU
EQUILIBRIO Y SER, AL
MISMO TIEMPO,

. PLATAFORMA,
ARBITRO, PROVEEDOR
Y GOMPETIDOR.

Alejandro Ruelas Gossi,
experto en estrategia digital.

Latina, mercados donde los consumidores espe-
raban una experiencia Android completa”, precisa
Alamilla. De acuerdo con datos de Counterpoint
Research, las ventas globales de smartphones
Huawei cayeron un 40% entre 2020 y 2021.

La ruptura entre Google y Huawei no fue tecno-
légica, sino geopolitica. Pero dejé en evidencia cuan
dependiente era el modelo de negocio de Android de
la infraestructura invisible de servicios, contratos y
acceso que Google gestionaba desde California.

Aunque Android es promovido como una plata-
forma abierta, en la practica esta gobernado por un
conjunto de reglas y mecanismos de control que los
fabricantes deben cumplir, como el Compatibility
Definition Document (CDD), que establece como un
dispositivo puede ser “compatible con Android”; o
la bateria de pruebas de compatibilidad (CTS), que
verifica que el dispositivo respete esas reglas.

Cumplir con estas pruebas es el primer paso. El
siguiente es la firma de un acuerdo de
licencia para acceder a los servicios de
Google. Segtin serevel6 en lainvestigacion
antimonopolio de la Comisiéon Europea
contra Google, estos acuerdos incluyen
clausulas de exclusividad y priorizacion.
Algunos fabricantes debian preinstalar
las aplicaciones de Google en posiciones
destacadas y se les prohibia desarrollar
forks del sistema en paralelo.

“Google ha utilizado Android como
un vehiculo para cimentar el dominio de
su buscador”, concluy6 la comisaria Mar-
grethe Vestager al anunciar la histérica
multa contra la compaiiia. El expediente,
disponible publicamente, detalla como
Google condicionaba el acceso a la Play
Store a la instalacion obligatoria del bus-
cador y del navegador Chrome.

Paradéjicamente, esta arquitectura
de control es crucial para evitar la frag-
mentacion total del sistema. Si cada fa-
bricante modificara Android sin limites,
el ecosistema colapsaria por su propio peso.

Sameer Samat, presidente del ecosistema An-
droid, sefialé durante Google I/O que las polémicas
de 2018 hoy no se sostienen porque las empresas
son libres de elegir el proveedor que desean.

Y se nota que la compafiia aprendié a calibrar
la presién. A algunos fabricantes, como Samsung
0 Xiaomi, les deja mantener sus capas visuales y
tiendas propias. A cambio, Google les permite mas
soporte de sus sistemas operativos y, en algunos ca-
sos, admite el uso de servicios nuevos como valor
agregado, como es el caso de algunas funciones de
IA en los equipos premium de Samsung Galaxy.

GEMINI, UN NUEVO PARTICIPANTE

LaIA generativa ha reordenado las ambiciones de las
grandes tecnoldgicas. En este escenario, Google no
esta construyendo una torre separada al costado de
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Android alcanza ya el 76% de cuota de mercado, seguido por i0S, con 19%,
HarmonyOS, con 5%.

MILLONES DE DISPOSITIVOS ANDROID
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FUENTES: GSMAy StatCounter Android.

Android, sino que integra su apuesta principal, Ge-
mini, directamente en el corazén de su ecosistema
moévil. Tras verse momentaneamente rezagada por
el éxito de ChatGPT, Google aceleré la incorpora-
cién de Gemini en todos sus productos, pero, sobre
todo, en Android, donde controla tanto el sistema
operativo como los servicios esenciales.

De acuerdo con declaraciones de Sundar Pichai
en Google I/0 2025, Gemini no es solo un asistente,
sino “una capa de inteligencia” transversal que re-
define la interaccién con los dispositivos.

En los modelos recientes de Android, espe-
cialmente, en los dispositivos Pixel y en algunos
Galaxy, esta IA comienza a remplazar a Google
Assistant como interfaz principal. Esto incluye la
escritura asistida, el resumen automatico de con-
tenido en pantalla, la generacién de imagenes y la
respuesta contextual a comandos complejos.

Segtin Google, Gemini esta diseflado para ser
el “motor de computo conversacional” del futuro.
El movimiento también representa una forma de
recentralizar la experiencia Android. Mientras los
fabricantes compiten por diferenciarse con hard-
ware y capas de software, Google coloca una IA
transversal que refuerza su hegemonia. “Nos per-
mite tener nuestra propia IA, pero el acceso a Ge-
mini y otros servicios complementa la experiencia
de los usuarios”, explica Armando Rangel, director
de Producto de Motorola.

Los fabricantes ya la empiezan a integrar en
sus dispositivos de manera directa, ya sea a través
de un botén o con un comando de voz, lo que signi-
fica que Gemini se convierte en una nueva palanca
contractual, al igual que lo fueron antes el busca-
dor, el navegador y la tienda de aplicaciones.

Para Google, la apuesta por Gemini en Android
tiene otra ventaja. A decir de Ruelas Gossi, es un
ancla para los usuarios atin mas profunda en su
ecosistema de datos, busquedas, publicidad e inte-
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raccion. Cuanto mas hables con Gemini, més sabra
de ti. Y cuanto mas sepa, mas podra ofrecerte.

EL TRIUNFO EN DISPUTA

El ecosistema Android fue disefiado para ser expan-
sivo, flexible y ubicuo. Y, en gran medida, lo es; 76%
de los smartphones del mundo usan alguna variante
del sistema operativo de Google. Pero ese dominio
estd lejos de estar asegurado. La tension entre con-
trol y apertura, entre dependencia y diferenciacion,
entre colaboracién y competencia no ha desapareci-
do y los reguladores lo observan.

Por un lado, Google enfrenta el reto de mante-
ner alineados a los fabricantes que dependen de
Android pero quieren construir sus propios eco-
sistemas. Samsung, el mas poderoso de todos, con
mas del 19.9% del mercado en 2025, sigue empu-
jando sus servicios, tiendas y asistentes. Xiaomi
y Oppo, con 13.7% y 7.7% del mercado, respectiva-
mente, invierten en modelos de inteligencia artifi-
cial propios, con base en datos de IDC.

Por otro lado, el despliegue de Gemini trae con-
sigo nuevos requisitos técnicos y comerciales, que
podrian reactivar las fricciones del pasado. Dis-
positivos de gama alta, como el Galaxy S25 Ultra
o el Pixel 8 Pro, ya integran Gemini de forma nati-
va, pero el acceso pleno a sus capacidades depen-
de de chips especializados, conexiéon constante a
servicios en la nube y suscripciones a funciones
premium. Esto no solo eleva las barreras de entra-
da para fabricantes con menos recursos, sino que
también acentuia la verticalizaciéon de Google, un
modelo que algunos socios ven con recelo.

Frente a este escenario fragmentado y poten-
cialmente inestable, Apple representa una ame-
naza distinta, pues tiene un ecosistema cerrado,
vertical y profundamente integrado, que mantiene
una base leal de usuarios (19% en 2025, segtin IDC)
dispuesta a pagar mas, actualizar con frecuenciay
usar servicios con un alto grado de fidelidad.

A pesar de tener una cuota de mercado global
menor, el iPhone concentra la mayor parte de las
ganancias de la industria mévil, y mas del 80% del
trafico en mercados premium, como EU y Japén. El
reciente anuncio de Apple Intelligence agrega un
ingrediente extra en esta competencia movil.

La comparacion no es trivial. Google juega en
una cancha mds amplia pero mas caética. Controla
el software y los servicios, pero no siempre el hard-
ware ni la interfaz final. Apple, en cambio, constru-
ye cada eslabdn de su cadena de valor. La batalla no
sera por la cuota de mercado, sino por el control de
la experiencia del usuario en la era de la IA.

Pero si la fragmentacion se profundiza, si los
gobiernos imponen nuevas reglas sobre el poder de
las plataformas o si los usuarios comienzan a exi-
gir mas claridad sobre qué servicios usan sus datos
y para qué, ese apretén de control podria aflojar.
Después de todo, incluso los imperios digitales mas
vastos tienen limites invisibles.
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La segunda edicion de este foro de negocios fue una
invitacion para analizar como las empresas pueden ser
agentes de cambio y tomar accion a través de la tecnologia,
las finanzas, la innovacion, la inclusion y el compromiso
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Este es
el eco de 1a reflexion conjunta.
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El impulso
DE LA AGENDA ESG

Compaiias de todos los tamafios y sectores es-
tan redefiniendo el éxito mads alla de los marge-
nes de ganancia. De esta manera demuestran
quelacreacién de valor compartido es vital para
forjar un legado consciente, el tema central del
Nestlé Expansion ESG Summit Presentado
por Banorte. El esfuerzo conjunto entre go-
bierno, sector privado y la ciudadania es la clave
para dejar una huella positiva.

LA SEMARNAT REFUERZA EL PLAN DE CAMBIO
CLIMATICO

En esta plataforma, Alicia Barcena, titular de
la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos
Naturales (Semarnat), hablé de la actualiza-
cién de la Estrategia Nacional de Cambio Clima-
tico, con un enfoque en la mitigacion y adapta-
cién a los nuevos fenémenos naturales.

FINANZAS SOSTENIBLES
EN LA CDMX

De acuerdo con Juan Pablo de Botton
Falcon, secretario de Administra-
cion y Finanzas de la Ciudad de Mé-
xico, estas son las iniciativas de admi-
nistraciéon publica de Clara Brugada,
jefa de Gobierno.

Fondo de Infraestructura para
la Ciudad con 10,000 millones
de pesos estimados para inver-
sién en movilidad, agua y segu-
ridad publica.

Bonos etiquetados para finan-
ciar el desarrollo urbano.
Emision de un Bono Verde
de 3,500 millones de pesos en
2025, que sera destinado a pro-
yectos como Ecobici y Cable-
bts, entre otros.

Propuesta de un impuesto eco-
légico no punitivo y la estrate-
gia de reducciéon de emisiones
para las empresas (redoblar el
10.5% alcanzado previamente
por Claudia Sheinbaum, como
jefa de Gobierno).

Las renovaciones efectuadas
para que México sea anfitrion
de la Copa del Mundo serdn
permanentes, para beneficio de
la ciudad.

BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS
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Con ello se plantea reducir 140 millones de
toneladas de gases de efecto invernadero (car-
bono, nitrégeno y metano) para 2030, lo que
representa una disminucién del 35% de estos
contaminantes, en los que estan involucrados
los sectores de energia y transporte.

Aunque México solo contribuye con el
1.4% de las emisiones globales, agregd Bar-
cena, es altamente vulnerable al cambio cli-
matico. Por lo tanto, el plan busca proteger a
las comunidades mas expuestas a fendme-
nos como el estrés hidrico, las altas tempera-
turas, sequias e inundaciones.

CULTURA EN PRO DE LA MOVILIDAD MULTIMODAL
Leo Valle, vicepresidente de Relaciones Ins-
titucionales de Grupo Expansion (operador
de Ecobici en la Ciudad de México), recordd que
este sistema de bicicletas publicas es esencial
en la ultima milla de los trayectos, al conectar
a los usuarios desde o hacia otros medios de
transporte publico en la CDMX.

No obstante, para acompaifar el crecimien-
to de la infraestructura, es indispensable pro-
mover una cultura vial que permita convivir
armoénicamente en el entorno urbano.

“Se requiere de las autoridades, iniciativa
privada y sociedad civil para priorizar una
ciudad para todos, no solo para una mayoria”,
concluyé el directivo.

EXPANSION ESG  preSENTA

SUMMIT ~=~

EL SUMMIT
EN CIFRAS

674

asistentes

28

speakers

paneles y una
conferencia

5:30

horas de contenido



Compromiso empresarial

EN MEXICO

NESTLE TRAZA EL RUMBO DE UN IMPACTO POSITIVO
Con 95 afios de historia en el pais, Nestlé se
erige como un pilar en la creacién de valor
compartido. Su presencia en este evento, que
reunié a organizaciones con la visién comtn
de un compromiso que va mas alla de sus ope-
raciones, fue la oportunidad para intercam-
biar ideas y resultados.

En la conversacién en torno a “La respon-
sabilidad permanente de las empresas”, Javier
Ledn, director de Asuntos Corporativos &
ESG en Nestlé México, destaco que su intencion
es sembrar la semilla de un legado consciente
que trascienda en la sociedad y el ambiente.

Para lograrlo, implementan diversas ini-
ciativas con el objetivo de impulsar a los pro-
ductores agricolas mediante practicas mas
sostenibles, pues trabajan con cerca de 90,000
productores en toda la Reptublica Mexicana,
integrandolos a sus cadenas de valor.

La compaifia también estd a la vanguardia
en la promocién de hébitos saludables entre
sus consumidores, la reduccién de emisiones
de CO2y el manejo de su huella hidrica.

Un ejemplo es el manejo eficiente del agua
en la planta de la marca Sta. Maria en Puebla;
asilo dio a conocer Carlos Becerra, ESG Ma-
nager en Nestlé México, en su intervencion
en el panel “La crisis del agua. Escasez, ges-
tiéon y soluciones”. Es la primera embotellado-
ra de agua en América Latina que ha recibido
la certificacién AWS Platinum por la gestién
de este recurso.

CAPITAL RESPONSABLE EN EL SECTOR FINANCIERO
Beatriz Sanchez Covarrubias, directora de
Sustentabilidad e Inversion Responsable
de Grupo Financiero Banorte, también fue
panelista de este foro. En la mesa “Inversio-
nes que transforman: el futuro del capitalis-
mo responsable y el mercado ESG”, expuso
que la rentabilidad ya no es el tinico atracti-
vo de financiamiento, debido a que ahora se
considera la inclusion de criterios ESG.

La ejecutiva resalté que, para otorgar fi-
nanciamientos, la institucién acompafia a
sus clientes empresariales, evaluando riesgos
sociales y ambientales y la relacién con las
comunidades, ademds del cuidado de areas
naturales protegidas y derechos humanos.

De este modo, el equipo especializado de
Banorte analiza los riesgos socioambientales
en el proceso de un crédito, emitiendo reco-
mendaciones para avalar que los proyectos
brinden el resultado ambiental esperado.

“Somos la empresa
niimero uno de alimentos
y hebidas en el mundo
y ese éxito lo hasamos
en una estrategia que se
Ilama la creacion de valor
compartido”.

JAVIER LEON, director de Asuntos
Corporativos & ESG en Nestlé México.

“Lo que buscamos es
como inspiramos a mas
empresas que se sumen

a modelos de gestion

hidrica, hacia adentro

y hacia afuera”.

CARLOS BECERRA, ESG Manager
en Nestlé México.

“Realizamos un
seguimiento puntual
de los proyectos que

financiamos, con el fin de
validar tanto el crédito
otorgado como los
impactos positivos”.

BEATRIZ SANCHEZ COVARRUBIAS,
directora de Sustentabilidad e Inversion
responsable de Grupo Financiero Banorte.

BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS




Construir cadenas
DE SUMINISTRO RESPONSABLES

“El marketing no es un
accesorio, es una pieza
central en la cadena de valor.
A través de él comunicamos
nuestras acciones ESG
y fortalecemos la conexion
con los consumidores,
que cada vez son mas
conscientes y exigentes”.

JIMENA RODRIGUEZ, gerente de
Comunicacion de Arcos Dorados México.

La adopcion tecnoldgica
podria disminuir hasta
un 15% de las emisiones
globales de CO,.

“La tecnologia hoy es un
habilitador fundamental para
hacer realidad cadenas de
suministro responsables y
sostenibles”.

PAMELA ARAICO, Manager de Sustentabilidad
¥ Responsabilidad Corporativa para América
Latina en Ericsson.

BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS

Las organizaciones pueden trabajar en conjunto con
sus proveedores y socios para asegurar la ejecucion
de practicas sostenibles, este fue el foco del panel
donde la visiéon de Ericsson se mantuvo en la sus-
tentabilidad motivada por la innovacion.

Pamela Araico, Manager de Sustentabilidad
y Responsabilidad Corporativa para América
Latina en Ericsson, afirmé que herramientas tec-
nolégicas como el Internet de las Cosas (IoT), la
Inteligencia Artificial (IA) y la conectividad 5G ha-
cen posible la automatizacién y optimizacion de
procesos, fomentando la eficiencia operativa que
permite limitar la emision de gases contaminantes
ala atmosfera.

La especialista hizo hincapié en el papel de la di-
gitalizacion para que las industrias, como la agricola
y alimentaria (grandes emisoras de CO2), alcancen
sus metas de descarbonizacién y sus acciones sean
mas responsables con el ambiente.

LA META: COMUNICAR CON PROPGSITO

Para McDonald’s, la seguridad alimentaria es parte
de su ADN, indic6 Jimena Rodriguez, gerente de
comunicacion de Arcos Dorados México (el ma-
yor franquiciado independiente de McDonald’s del
mundo), al subrayar el lugar esencial de los provee-
dores dentro de su cadena de valor.

La trazabilidad de los alimentos se vuelve un ele-
mento decisivo para garantizar la calidad en cada res-
taurante e inspirar la confianza del consumidor. Por
ello, desde el &mbito de la comunicacidn, la misién de
la compaiiia es hacer visible lo invisible: contar las
historias detras del compromiso ESG de la marca.

Esto hace posible conectar de una forma mas au-
téntica con sus audiencias, a partir de acciones rea-
les que reflejan la responsabilidad de McDonald’s
en cada uno de sus procesos.




Ciudades

para todos

LOGRAR ESPACIOS PUBLICOS MAS
INCLUSIVOS Y SUSTENTABLES

Las ciudades son percibidas como un ente viviente en continua evolucién, por lo que necesitan asegurar que sus proyectos
de infraestructura sean incluyentes y accesibles, aunado a que deben ser eficientes.

BIENESTAR ANIMAL Y HUMANO EN LAS METRGPOLIS

En opinién de Francisco Rios, director de Asuntos Cor-
porativos de Mars Pet Nutrition México, derivado de la
creciente integracion de los animales de compaiiia en las
familias, surge un desafio: ¢de qué forma equilibrar el de-
recho a compartir los espacios ptblicos con la necesidad de
garantizar limpieza, seguridad y respeto para quienes no
tienen mascotas?

La ecuacién esta basada en la res-
ponsabilidad compartida: respetar a los
vecinos y propiciar el bienestar y como-
didad de los animales. Esto incluye la
necesidad de regulaciones nuevas y mo-
dificaciones en las ya existentes.

A la férmula se suma la educacién,
tanto para la convivencia en el dia a dia
como en la tenencia més consciente. Rios
planted que, si bien México es uno de los
paises con mayor indice de adopcion de
mascotas, el claroscuro es que tres de cada
10 perros o gatos terminan en el abandono.

Dadas estas condiciones, con el programa “Ciudad para
las Mascotas”, Mars colabora con gobiernos locales y orga-
nizaciones de la sociedad civil para trabajar de la mano con
centros de bienestar animal y albergues, apoyando campa-
nas de esterilizacién y sensibilizando sobre la importancia
de lainclusion de las mascotas en la vida comunitaria.

LAS CIUDADES DEL MANANA
“Una ciudad inclusiva es la que pone a las personas al cen-
tro”, manifesté6 Moénica Fernandez, directora de Ventas
de Concretos y Agregados en Holcim México.

La vocera puntualiz6 que el sector de la construccion tie-
ne que asumir su parte de responsabilidad de lo que ocurre
en el entorno urbano, por lo cual la visién en esta industria es
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millones de perros
y gatos viven en
situacion de calle
en México.

“cémo hacer lo mejor con menos”. En respuesta, la cementera
ha creado soluciones con un menor impacto en el ambiente.

Bajo el eje de la innovacidn, al sustituir los materiales
tradicionales, productos como ECOPlanet y ECOPact ami-
noran entre el 30% y el 60% de las emisiones de CO2 libera-
das a la atmosfera.

ESPACIOS PUBLICOS PARA TODOS
Los espacios publicos seguros y representativos
deben tomar en cuenta las distintas necesidades
de adultos mayores, nifios o personas con dis-
capacidad, y la experiencia de las colonias SIMI
es un ejemplo de disefio colaborativo e inclusivo.
Al respecto, Astrid Garcia Gallegos, direc-
tora de la Fundacion del Dr. Simi, explicé que
la inclusiéon urbana real parte del respeto y los
derechos humanos, mdas alla de tnicamente
la accesibilidad fisica. Aunque advirtié que es
crucial la participaciéon de todos los actores in-
volucrados en el desarrollo sostenible.
“Solamente podemos crear espacios verdaderamente
habitables si la iniciativa privada, el gobierno y la sociedad
civil trabajamos juntos, reconociendo nuestras fortalezas y
experiencias”, finalizo la directiva.




Inversiones que transforman:
EL CAPITALISMO CONSCIENTE
Y EL ENFOQUE ESG EN EL MERCADO

De acuerdo con Antonio Suarez, director de Finanzas de
Grupo Coppel, la compaiiia fue pionera en emitir el cré-
dito sindicado sostenible mdas grande en América Latina
(45,000 millones de pesos), vinculado a compromisos am-
bientales y sociales.

La decisién para este recurso fue ligarlo a dos principios
ESG: el aprovechamiento de las fuentes de energia limpias y
mayor representacién de mujeres en posiciones de lideraz-
go. En consecuencia, afadio, el respaldo de las instituciones
financieras fue inmediato.

Los resultados estdn en mas de 700 inmuebles equipados
con paneles solares, lo que permite generar el 16% de la energia
con la que funcionan. Ademas, el consumo energético en sus
tiendas bajé hasta en un 35%, con inversiones en eficiencia ener-
géticay su flotilla incluye més de 500 unidades sustentables.

LA GUiA ESG PARA UN NUEVO LIDERAZGO

Diageo vincula sus metas ESG con su estrategia financiera
y de negocio al abordar la escasez del agua. Para conseguir-
lo, ha fijado dos objetivos: reducir en un 40% el consumo de
este recurso en sus operaciones para 2030 y reponer mas
agua de la que emplean directamente en sus procesos.

Con ese fin, la empresa construyé la planta de trata-
miento de agua mdas grande de América Latina e instalé
sistemas de captacion pluvial. Asimismo, ha destinado mas
de 100 millones de pesos a proyectos de gestién para garan-
tizar el acceso y saneamiento de agua en las comunidades,
construyendo humedales, donando plantas de tratamiento
para uso comunitario y reparando fugas.

Segtn lo indicado por Alan Loredo, Corporate Rela-
tions VP en Diageo México & Tequila, la marca de Tequila
Don Julio reabastece el doble del agua que usa en sus proce-
sos de produccién, con la conviccién de que el progreso eco-
ndémico no se opone a la creacién de un mundo mas justo.
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Para 1.8 millones de familias,
su principal fuente de ingreso
se encuentra en el ecosistema

de Mercado Libre.

LAS EMPRESAS Y EL IMPULSO DE LOS 0ODS

Mais alla de sumarse a una tenden-
cia, las organizaciones tienen la
responsabilidad de promover los
Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), al tratarse de una prioridad
ética y econémica para el futuro em-
presarial de la regién; asi lo reveld
Adriana Prieto, Head de Sustenta-
bilidad de Mercado Libre México.
También, menciond que la soste-
nibilidad no debe limitarse a una na-
rrativa corporativa y remarco la ne-
cesidad de desarrollar la “humildad

institucional” para evolucionar los
estandares ESG. En este contexto,
la democratizacion de los servicios
financieros es una manera de con-
tribuir a los ODS, un propdsito que
Mercado Pago potencia.

Igualmente, la ejecutiva enfati-
z6 el impacto econémico y social
de Mercado Libre en la region y
cémo mantiene alianzas con coope-
rativas mexicanas y la asociacion
ProMujer en su estrategia de inclu-
sién econdémica.




Aliados

QUE INSPIRAN

En el Nestlé Expansion ESG Summit Presentado
por Banorte, las marcas aprovecharon el acerca-
miento directo con una audiencia de consumidores
con los que comparten valores: conscientes de su
huella en el medio ambiente y su comunidad.

GRUPO EXPANSION PREDICA CON EL EJEMPLO

En palabras de Gonzalo Soto, director editorial
de Expansion: “creemos firmemente que el com-
promiso con el medio ambiente empieza en casa”.
Como muestra, el mobiliario de este foro de negocios
fue disefiado con cartén reciclado y reciclable.

NESPRESSO Y LA ECONOMiA CIRCULAR

La marca de Nestlé México ofrecié su emblematico
café en cdpsulas. A la par, mostré cémo el plastico
con el que se fabrican, al ser reciclado, se convierte en
productos de mayor utilidad (macetas y envases) y no
solo en residuos.

Aparte de su compromiso con la economia circu-
lar, buscando que los materiales se mantengan en uso
el mayor tiempo posible, mediante el programa Cali-
dad Sostenible AAA apoya a los caficultores, para con-
tribuir a mejorar su calidad de vida.

BANORTE PROMUEVE INICIATIVAS AMBIENTALES

En su activacion, Grupo Financiero Banorte anuncio
dos productos. El primero es una hipoteca verde, para
adquirir una vivienda sustentable. El segundo es un fi-
nanciamiento dirigido a mujeres empresarias o empre-
sas con mayoria accionaria de mujeres, con el que pue-
den obtener cuentas sin montos minimos ni membresia
y créditos con tasa especial y sin bienes en garantia.

De igual forma, difundié que la institucién emitio
su primer bono sustentable, especificamente en Cer-
tificados Bursdtiles Bancarios Sustentables de Largo
Plazo por un monto de 13.06 millones de pesos, reali-
zado en la Bolsa Mexicana de Valores (BMV).
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EL PODER DE LAS “BOMBAS DE VIDA” DEL DR. SIMI
En el stand de la Fundacién SiMiPlaneta, la invitacion estuvo abierta
para que los asistentes crearan las “Bombas de Vida” del Dr. Simi. La
técnica para reforestacion consiste en pequenas esferas elaboradas con
composta y arcilla, las cuales encapsulan semillas de plantas nativas.
Estas se lanzan de manera estratégica sobre areas de dificil acceso
que se encuentran degradadas, para ayudar a la germinaciéon de nuevas
plantas que restauren los ecosistemas. La composta y la arcilla propor-
cionan los nutrientes y la proteccién necesarios para su crecimiento.

DON JULIO, EL ANFITRION DEL ARTE DE LA MIXOLOGIA

Cocteles especiales de las manos de mixdlogos expertos fueron repartidos
en la barra de Don Julio: “Dofia Paloma”, preparado con jugo de toronja,
sandia y Don Julio 70, servido en un vaso escarchado con sal del Himalaya,
y “Dofia Margarita”, margarita tradicional con tequila blanco.

Y para los panelistas, la marca de Diageo prepar6 como regalo una
botella mini de Don Julio 1942® Afiejo. La edicion exclusiva, totalmente
personalizada, es garantia de que cada sorbo de notas de agave sera una
experiencia memorable.
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Mas que una conversacion, el Nestlé Expansion
ESG Summit Presentado por Banorte es un
acelerador para las mejores practicas
Ambientales, Sociales y de Gobernanza. Su
proposito es motivar la integracion de estos
principios directamente en las decisiones
corporativas.

Porque la sustentabilidad dejo de ser una
opcion, es una prioridad que exige estrategias
concretas. Con la mirada puesta en el futuro,
surge una pregunta: jtu organizacion esta lista
para liderar la conversaciéon en 2026,
compartiendo resultados que inspiren?



THINK LIKE A NEW MAN

LIFEanoSTYLE

lifeandstyle.expansion.mx
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Readly, set, go!

LA IMPORTANCIA DE LA MEDICION PRECISA DEL TIEMPO EN DISTINTAS DISCIPLINAS
HA GENERADO UN SOLIDO VINCULO ENTRE ALGUNAS CASAS RELOJERAS Y EL MUNDO

DEL DEPORTE.ESTAS SON ALGUNAS DE NUESTRAS PIEZAS FAVORITAS.

Texto: Pedro Aguilar Ricalde

FOTOS: CORTESIA
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LIFE AND STYLE HUBLOT

PODERY PROPOSITO

Hublot y Djokovic lanzan un reloj de edicion limitada hecho con raquetas
y ropa del tenista, combinando lujo, sustentabilidad y espiritu competitivo.

ublot ha unido fuerzas con el tenista
H serbio Novak Djokovic para presentar

una pieza de alta relojeria tan audaz
como el atleta que la ha inspirado. El Big Bang
Unico Novak Djokovic es una edicién limitada
de 100 ejemplares que captura la fuerza, la
mentalidad y la determinacion del campedn,
en un reloj creado con materiales reutilizados
directamente de su temporada histdrica en
2023: 25 raquetas HEAD y 32 polos Lacoste que el
propio Djokovic usé en partidos claves.

El resultado es una caja compuesta por un
innovador material camuflado que fusiona
fragmentos textiles, carbono negro, cuarzo y
una resina epoxica de alta resistencia. El reloj es
sorprendentemente ligero -apenas 49.5 gramos
con su correa mas liviana- gracias a la inclusion
de cristal Gorilla, aluminio anodizado en lugar

MATERIAL DE LA CAJA
Material compuesto azul
mate reciclado

DIAMETRO
42 mm

ESFERA
Azul celeste mate con indices
luminiscentes blancos

MOVIMIENTO

Automatico, cronografo

dte Uit Ui de latén, y el movimiento crondgrafo Unico
RESERVA DE MARCHA modificado para aligerar su peso en un 27%.
72 horas Cada reloj se entrega con cuatro correas
- intercambiables, una caja de madera de
HERMETICIDAD roble trazable y una polo Lacoste firmada
por Djokovic. Los detalles como los tornillos
curvos del bisel, el segundero con el logo del
BRAZALETES tenista y los acentos en amarillo evocan el
mundo del tenis y la personalidad ganadora
de uno de los nombres mas respetados del
deporte blanco. Esta colaboracién marca un
nuevo capitulo en el que la ingenieria suiza,
la sustentabilidad y el tenis se fusionan en
una pieza verdaderamente unica.

100 metros

Pulsera de tenis, elastico
azuly tejido con cierre de
velcro y caucho blanco

01-AGOST0-2025



ZENITH

esde 1969, la coleccion DEFY de
D Zenith ha sido simbolo de fortaleza e
innovacion. Nacida como respuesta
a las exigencias de precisién y durabilidad
extrema, su apodo original -el time safe-
habla del espiritu robusto que marcé esta
linea desde su origen. Entre sus modelos
mas emblematicos se encuentra el DEFY
Plongeur, un reloj de buceo profesional con
resistencia al agua de 600 metros que dejé
huella entre los exploradores del océano.
Hoy, ese legado se reinventa con el DEFY
Extreme Diver Shadow, una pieza de alto
rendimiento que fusiona la herencia de la
marca con un disefio moderno y audaz. Su
caja de titanio microgranallado de 42.5 mm
-ligera y resistente- presenta un acabado
mate de estética discreta, rematada con un
bisel giratorio unidireccional de ceramica

FLEGANCIA TECNICA
BAJO PRESION

Zenith redefine la relojeria de buceo con el DEFY Extreme Diver Shadow:
precision suiza, diseno audaz y alto rendimiento para el buceo de saturacion.

negra relleno de Super-LumiNova, ideal para
garantizar la visibilidad en condiciones de
oscuridad extrema.

Disefiado para el buceo de saturacion, el
reloj incluye valvula de escape de helio, corona
atornillada y resistencia al agua de hasta 600
metros. En una decisién poco comuin para
esta categoria, Zenith incorpora un fondo de
caja transparente que revela el movimiento El
Primero 3620, automatico y de alta frecuencia,
con unareserva de marcha de 60 horas.

El DEFY Extreme Diver Shadow viene
acompafiado con un brazalete de titanio y
dos correas intercambiables, incluida una
hecha con redes recicladas de pesca, que
refuerza el compromiso de la marca con la
sustentabilidad. En pocas palabras, estamos
ante una obra de ingenieria de lujo pensada
para quienes se atreven a ir mas alla.

MATERIAL DELA CAJA
Titanio microgranallado

DIAMETRO
42.5 mm

MOVIMIENTO
Automatico, El Primero 3620

RESERVA DE MARCHA
60 horas

ESFERA
Negray amarillo mate con

patron de cielo estrellado

HERMETICIDAD
600 metros

BRAZALETES

Caucho negro, titanio micro-
granallado y textil amarillo

y negro

FOTOS: CORTESIA

LIFE AND STYLE
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LIFE AND STYLE PANERAI
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RELOJERIA CON
ADN NAUTICO

Inspirado en la vela de alto rendimiento, el nuevo Luminor Luna Rossa
PAM01654 de Panerai reta los limites del desempeno y la exactitud.

| ;
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Rossa PAMo01654 de Panerai no es solo
un reloj de edicion limitada: es una
afirmacion de caracter para hombres que
valoranlaadrenalina de navegaratodavelocidad
en el mar. Inspirado en la alianza con el equipo
de vela Luna Rossa, esta pieza refleja la elegancia
funcional de la competencia de élite, enmarcada
en el contexto de la 382 America’s Cup, que se
celebrara por primera vez en Napoles, Italia.
Con una produccién limitada a unicamente
150 piezas, el PAMo01654 combina una
estética contemporanea con la ingenieria mas
avanzada. Su caja de titanio de 44 mm, ligera
y resistente, presenta un acabado cepillado
que refuerza su apariencia tactica. El bisel
giratorio unidireccional de ceramica negra esta
totalmente recubierto con Super-LumiNova X1,

E 1 nuevo Luminor Chrono Flyback Luna
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asegurando visibilidad total incluso bajo el
agua o en condiciones de poca luz.

El corazén de este guardatiempo es
el calibre automatico P.g100, dotado de
funcién flyback para reiniciar el crondgrafo
al instante con tan solo presionar el
pulsador. Esta pieza garantiza una reserva
de marcha de 72 horas, lo que la hace ideal
para acompafiarte sin interrupciones en
cualquier travesia. Detalles en rojo, una
correa bicolor con la franja distintiva “Luna
Rossa” y otra adicional de caucho negro
completan su perfil técnico y deportivo.

Disefiado para quienes buscan tanto
rendimiento como disefio, este Luminor es
una herramienta de navegacion y estilo que
rinde un homenaje al caracter indomable
del mar con absoluta elegancia.

MATERIAL DELA CAJA
Titanio cepillado

DIAMETRO
44 mm

ESFERA
Gris tipo sandwich con
Super-LumiNova XI1

MOVIMIENTO
Automatico, P.9100

RESERVA DE MARCHA
72 horas

HERMETICIDAD
100 metros

BRAZALETES

Mezcla de caucho y textil
gris con franja roja, y
uno adicional de caucho
negro

01-AGOST0-2025



MIDO LIFE AND STYLE

universo del automovilismo han sido

los puntos de partida para disefiar el
nuevo Multifort Skeleton Chronograph
de Mido, un reloj que fusiona precisién
suiza y diseflo deportivo, y que destaca por
su caracter técnico y su estilo audaz. Su
estética total black con acentos en naranja
-los colores emblematicos de la marca- lo
convierte en una declaraciéon de velocidad,
potencia y elegancia masculina.

El protagonista es el Calibre 60, ahora
en versién esqueletizada. Este movimiento
automatico, con una reserva de marcha de
hasta 60 horas, integra una espiral de volante
Nivachron, resistente a campos magnéticos,
impactos y variaciones térmicas. Su
arquitectura es visible desde el reverso,

I a ingenieria de alto rendimiento y el

FL. ESPIRITU
DE LA PISTA

Con un diseno que no pasa desapercibido y alma deportiva, el nuevo Multifort Skeleton
Chronograph de Mido es un reloj hecho para dominar dentro y fuera de la pista.

gracias al cristal de zafiro que permite
admirar la decoracidn circular graneada y la
masa oscilante calada.

La esfera, con una estructura en forma
de equis, revela los mecanismos internos con
acabados satinados y puentes esqueletizados.
Sus tres subesferas -60 segundos, 30
minutos y 12 horas- recuerdan el panel de
instrumentos de un auto de carreras. El bisel
interno con escala taquimétrica y manecillas
con Super-LumiNova aseguran legibilidad y
precision en todo momento.

La caja de 43 mm de acero con
recubrimiento PVD negro, combinada con una
correa de caucho texturizado, completa una
pieza pensada para quienes buscan un reloj de
alto rendimiento que enaltece la sofisticacién
mecanica, el estilo y la actitud competitiva.

FOTOS: CORTESIA



LIFE AND STYLE TUDOR

UN HOMENAJE AL
CICLISMO AUDAZ

126

T udor celebra el regreso de Fabian Can-
cellara al Tour de Francia, no como
ciclista, sino como duefio de equipo,
con el lanzamiento del nuevo Pelagos FXD
Chrono “Yellow”, un crondgrafo audaz y
funcional creado en una edicion limitada de
unicamente 300 piezas. Cancellara, leyenda
del ciclismo con un total de 29 dias vestido
de amarillo y ocho victorias de etapa, ahora
lleva en su muiieca este simbolo de sulegado
y su determinacion.

Disefiado para resistir los rigores del ciclis-
mo profesional, el mecanismo es protegido
por una caja de 43 mm de compuesto de carbo-
no con bisel fijo, correa de tejido técnico y un
disefio ultraligero y robusto. La esfera negra
mate incorpora detalles amarillos y una escala

Con un crondgrafo inspirado en el ciclismo -ligero, con escala taquimétrica y de
edicion limitada-, Tudor afianza sus lazos con uno de los deportes mas fisica

y mentalmente demandantes.

taquimétrica en espiral especialmente calibra-
da para medir las velocidades de los ciclistas, lo
que lo convierte en un crondgrafo verdadera-
mente adaptado al peloton.

En su interior late el Calibre de Manufac-
tura MT5813, con certificacion COSC, espi-
ral desilicio, reserva de marcha de 70 horasy
la fiabilidad que distingue a los movimientos
desarrollados en colaboracién con Breitling.
Cada reloj se ensambla en la manufactura
Tudor de Le Locle, Suiza, siguiendo los mas
estrictos estandares de calidad.

El Pelagos FXD Chrono “Yellow” no es
solo un instrumento de medicidn precisa, es
también un manifiesto del espiritu Born to
Dare, que une rendimiento, historia y carac-
ter en cada kilémetro recorrido.

01-AGOST0-2025
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ROLEX LIFE AND STYLE

esde su nacimiento en 1963, el Oys-
D ter Perpetual Cosmograph Daytona

ha dejado de ser solo un reloj para
convertirse en un verdadero icono cultural
y técnico. Creado para responder a las exi-
gencias del automovilismo profesional, su
nombre evoca el célebre circuito de Daytona
Beach, simbolo de velocidad y precision. Su
diseflo inconfundible -con esferas de alto
contraste y escala taquimétrica en el bisel-
marcé un antes y un después en la historia
de los crondgrafos.

Este modelo alcanzé estatus de leyenda
cuando fue adoptado por el actor y piloto
Paul Newman, cuya versién homoénima es
hoy una de las mas codiciadas por coleccio-
nistas. Pero su mito no se construyd solo
sobre estilo: el Daytona ha sido siempre si-
nénimo de ingenieria de vanguardia. Desde
sus inicios con movimiento manual, pa-
sando por la automatizacion en 1988, hasta

LALEYENDA QUE
SIGUE LATIENDO

Desde 1963, el Cosmograph Daytona de Rolex es un simbolo de pasién por el automovilismo
y de la mas avanzada ingenieria relojera. La historia ain no termina.

MATERIAL DE LA CAJA
Tipo Oyster de oro
blanco

DIAMETRO
40 mm

ESFERA
Azul brillante con

luminiscencia azul

MOVIMIENTO
4131, manufactura Rolex

RESERVA DE MARCHA
72 horas

HERMETICIDAD
100 metros

BRAZALETE
Tipo Oyster de oro
blanco

el revolucionario calibre 4130 en el afio
2000, cada version ha buscado elevar su
rendimiento.

En 2023, el Daytona entré en una
nueva era: su esfera fue redisefiada con
proporciones refinadas y armonia de ma-
teriales y acabados, incluyendo un bisel
hecho en Cerachrom -material patenta-
do por Rolex- con ribetes metalicos. Todo
ello sin abandonar su alma: robustez, le-
gibilidad, precision y esa mezcla inica de
funcionalidad y elegancia que lo convier-
te, seis décadas después, en el crondgrafo
por excelencia. Un icono que no se con-
forma con el pasado porque su destino es
seguir marcando el ritmo del futuro.

FOTOS: ALAIN COSTA, CORTESIA



EXPANSION

REFLEXION

UNNUEVO PAGTO

aecuacion es simple: a mayor
demanda y menor oferta, los
precios suben. Sin embargo,
como cualquier problema
que involucre personas, poli-
ticas publicas y economia, la
explicacion y las soluciones
son siempre mdas complejas.
La ira que crece en nuestras ciudades, particular-
mente, en la capital, mas que en la gentrificacion
parece tener un origen en falsas ideas del progreso
y algunas promesas rotas.

Insostenible es la situacién actual de la vivienda
en la Ciudad de México, en donde las llamadas zonas
de alta tension, colonias y alcaldias donde la gente
busca espacios de vivienda muy limitados, alcanzan
ya precios que superan los 20,000 pesos mensuales
por una habitacién. De acuerdo con un articulo re-
ciente de Diana Zavala, editora de Obras por Expan-
sion, en promedio, los cuartos, no el departamento
entero, rondan los 12,363 pesos mensuales, mientras
que el presupuesto medio de quienes estdn a la caza
de una vivienda es de apenas 6,015 pesos.

El malestar por precios inalcanzables y costos
mas elevados para toda indole de bienes y servicios,
desde la comida hasta los conciertos, derivan en una
falsa conclusion de que la culpa es de quienes ven en
la vivienda una inversion y, peor adn, en los extranje-
ros que desde la pandemia incrementaron su presen-
cia en el pais. La gentrificacion es un fenémeno glo-
bal que detona rabia en Barcelona, Paris, Nueva York
y San Francisco, pero que en México lleva también el
componente de la desigualdad histérica que suma
presion al resentimiento social y a la percepcion de
que el ‘sistema’ juega en contra de las mayorias.

El origen del malestar es otro. Quienes mas sa-
ben de este tema llevan una década repitiendo que
la oferta de vivienda en la ciudad hace tiempo que
se qued6 muy corta y las politicas publicas en pie
no ayudaron a acelerar la concepcién de una ciu-
dad mas vertical, que ocupe espacios desaprove-
chados e, igual de importante, recupere mas co-

lonias que las vuelva una opcion de
vivienda asequible, bien conectadas,
con seguridad y desarrollo urbano
integral. Hace unas semanas apenas
se lanzo el primer esbozo capitalino
para atender este tema, porque ya
tiene potencial de ganancia politica,
pero también porque la situacion
esta al borde del colapso.

Las tres principales ciudades del
pais, Ciudad de México, Guadalajara
y Monterrey, serdn sede el préximo
afio de la Copa del Mundo de futbol,
y, por algunos meses, habra atin mas
presion sobre la vivienda y los costos
de vida. Los boletos para los parti-
dos, a precios inalcanzables para la
mayoria de los mexicanos, son otro
reflejo de la sensacion de un despla-
zamiento de nuestros propios espacios publicos.

El gobierno capitalino reporté el afio pasado un
déficit de 800,000 viviendas, incluyendo aquellas
que necesitan rehabilitacion. Pero incluso con ellas,
queda en el aire la respuesta a esas promesas rotas de
nuestra economia: una baja productividad que no fo-
menta el crecimiento del poder adquisitivo, un acce-
so al crédito que se mantiene caro y limita los suenos
emprendedores de miles, la extorsiéon que ahorca y
mata a quienes deciden aventurarse con un negocio,
y los servicios educativos y de salud deficientes que
ya nos cuestan puntos enteros del PIB.

No es la rabia de una manifestacion salida de con-
trol lo que deberia preocuparnos, sino la urgencia de
un nuevo pacto social en el que construyamos espa-
cios asequibles. No todos viviran en la Roma, la Con-
desa o la Del Valle, pero no tendria que ser destino
pasar cuatro horas diarias en un transporte publico
deficiente y peligroso para ganarse la vida. El pacto
actual quedé rebasado, la necesidad de techo apre-
mia, las soluciones no abundan y las que hay, requie-
ren de valentia politica y presupuesto, dos activos
que tampoco sobran en la actualidad.

GONZALO
S0T0

Director editorial
de Expansion.

n u m d @Expansion.mx
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Cuidemos el agua con el corazén
Proteger cada gota, es un acto de
amory es tarea de todos.
jActuemos hoy!

Unete a

Consejo Consultivo
delAgua

#HoyPorElAgua
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Mercedes-Benz

EVOLVE WITH CLASS.

El nuevo modelo hibrido enchufable, E 350 e with EQ Hybrid
Technology te permite conducir hasta 122 km* en modo
eléctrico y continuar un largo recorrido con el motor de

combustion interna.

Silencio cuando lo necesitas. Potencia cuando lo deseas.

Las imagenes que aqui aparecen son usadas como referencia. Consulte especificaciones de los vehiculos en www.mercedes-benz.com.mx o en su Agente Autorizado. Mercedes-Benz® es una
marca de Mercedes-Benz Group AG. El tiempo y/o distancia real de autonomia de la bateria puede variar dependiendo de las condiciones y orografia del camino, asi como de la operacién del
vehiculo y el modo de manejo elegido por el cliente. Este vehiculo contiene los dispositivos de seguridad obligatorios de conformidad con la NOM-194-SE-2021.
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