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Dale estabilidad a tu inversion con
la FIBRA mas solida de México

DIVERSIFICA TU INVERSION,
MULTIPLICA LOS BENEFICIOS

Incrementa los rendimientos de tu inversion con un
portafolio diversificado de mas de 600 propiedades

lideres de los segmentos industrial, comercial y de
oficinas; todas ellas en las mejores ubicaciones.




Tres ventajas de invertir en la

primera y mas grande FIBRA
inmobiliaria de México:

" Incrementas tu patrimonio recibiendo rendimientos de forma periddica.
" Tu inversidn esta en manos de profesionales especializados.

" Puedes invertir desde menos de 100 pesos.

Conoce por qué somos
la FIBRA mas sélida de México.




Torre Reforma Latino, CDMX.
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@ www.funo.mx f /Fibraunomx funo.mx

in Fibra Uno (FUNO) » @fibraunomx . Renta de espacios: 800 847 2757
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Este es nuestro sello verde. Desde 2015, es el nuevo
emblema de nuestra excelencia relojera. No es distinto
a los demis sellos oficiales, pero sus inscripciones y su
color lo hacen unico. Ese tono verde representa los
estindares superlativos de calidad y rendimiento que
debe cumplir cada componente de todos y cada uno
denuestrosrelojes: precisién, hermeticidad,autonomia,

BERGER

CIUDAD DE MEXICO

BOUTIQUE ROLEX, MASARYK NO. 440, TEL. (55) 5281-1031
BOUTIQUE ROLEX, EL PALACIO DE HIERRO POLANCO, TEL. (55) 5280-1199
C. C. ANTARA POLANCO, TEL. (55) 5280-9482

C. C. VIA SANTA FE, TEL. (55) 5257-5222
BERGER.COM.MX/ROLEX

- COLO
- XC

- NCIA

fiabilidad y durabilidad. Este sencillo sello es testigo
del épico paso de cada reloj por nuestros talleres, desde
el boceto inicial hasta las pruebas finales que preceden
a la entrega. De todos los componentes que integran
nuestros relojes, el sello no es el més dificil de producir,
pero es algo que nos define y su valor es inmenso: es
el simbolo de nuestro compromiso inquebrantable.

#Perpetual
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NEW CHIEF SPRINT OFFICER @ KIO

BEHIND A GREAT
COMPANY..
THERE'S NO ONE.

En KIO siempre estamos un paso adelante, buscamos
impulsar y potenciar a las empresas mas grandes de
Latinoamérica para hacerlas mas rapidas, mas fuertes
y mas agiles.

Para nosotros, mirar hacia atras no es opcion.
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ONE STEP FORWARD

kionetworks.com
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LAS MAS IMPORTANTES

Para ‘Las 500, este fue uno de
sus mejores afios
de crecimiento en ventas.
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GONTRA LA CORRUPGION
¢Han avanzado en transparencia
las empresas del ranking?

UNA LUCHA POR LA DIVERSIDAD
ABRAZAR LA EVOLUCION
Poco a poco, las empresas
se rodean de talento LGBT+
y defienden la causa.
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NEARSHORING
DESAFIO LOGISTICO

No sdlo se necesita
mas infraestructura.

RECURSOS AL CAMPO
Los nuevos planes ante la
desaparicion de Finrural.

POLITICA

CUMPLIR LA AGENDA 2030
OBJETIVOS LEJANOS

Un México pobre, desigual y
vulnerable al cambio climético.

NEGOCIO

]
¢HIBRIDOS 0 ELECTRICOS?
CHINA AVANZAEN LA
TECNOLOGIA AUTOMOTRIZ
Una visita al Auto Shanghai 2023.

VIVIR EN EL FUTURO
Los electrodomésticos que
revolucionan el hogar.

CRUZAR LAS FRONTERAS
Agua Inmaculada va por la
conquista de Bangladesh.

VALOR

APROVECHAR EL MOMENTO
LA ESTRATEGIA CARRIE

Los inversionistas encuentran
fortaleza en el peso.

TRAS LAS REMESAS
Trubbit quiere transacciones
con criptomonedas.

FUTURO

TECNOLOGIA Y EMPLEO
¢TALENTO PRECARIZADO?

Hay avances, pero también
inequidad contra Estados Unidos.

IDEAS

]
MAS QUE UNA RED SOCIAL
EL AUGE DE LINKEDIN
Una entrevista con Martha
Cuevas, la lider en México.

UNA NUEVA ERA PUBLICITARIA
Taboola ve oportunidad en el uso
de la inteligencia artificial.
DESDE EL ESCRITORIO DE...
Los nuevos ‘tiburones’ de Shark
Tank nos hablan del fracaso.

LETRAS NETAS
BARBARA ANDERSON

Las preponderancias perennes

TAKESHI UCHIYAMADA
‘EL PADRE’ DEL PRIUS
Una entrevista en su dltima

visita a México.

POR SIEMPRE LOS JEANS

LEVI’S NO PASA DE MODA
En plena transicion, su CEO
global nos cuenta sobre sus

estrategias.

HISTORIA DE NUNCA ACABAR

SOBREVIVIR
ALAINFLAGION
Cuatro generaciones nos

dan su perspectiva.

LA ESPERA LLEGA A SUFIN

OAXACA MAS CERCA
DE LA COSTA
Dos nuevas carreteras

entran en operacion.

BENEFICIOS A LA VISTA

LA GUERRA POR LA IA
Las tecnoldgicas se
interesan mas por

integrarla a sus servicios.
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297 QUE TU PERFUME DEJE HUELLA

TATUAJES INVISIBLES
Te presentamos seis marcas
nicho disponibles en México.

dife

4 AcroMexico %)

273 GUADALAJARA PARA TODES

CELEBRAR CON ORGULLO
Recomendaciones para disfrutar
el Pride en tierras tapatfas.
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TITAN DE LOS CIELOS

Vaya un paso adelante de todas las demas con Gulfstream G700™. Una aeronave

creada para estar a la vanguardia. Disfrute de la cabina més espaciosa de la

industria, los motores Rolls-Royce de gran impulso y la galardonada tecnologia

Symmetry Flight Deck™ mientras hace historia con su alto rendimiento.

&
Gulfstream’

A General Dynamics Company
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unio es la ediciéon
de ‘Las 500’ nues-
J tro listado mas
longevo y toda
una referencia en
el ecosistema em-
presarial mexicano, sin embargo,
queremos empezar este editorial
celebrando un aniversario. Cuan-
do hace cinco afios publicamos
por primera vez nuestro especial 41+1 LGBT+ de los
negocios’, habia pocas iniciativas que impulsaran de
esta manera la diversidad y la inclusién. Al equipo
editorial de Expansiéon y a ADIL y Love4All, organiza-
ciones compafieras y socias en esta aventura, les costé
convencer a esas 42 personas del listado inaugural que
decidieron poner cara y voz a su trabajo a favor de la
visibilizacién, de la eliminacién de sesgos y prejuicios,
ydelos esfuerzos que hacian en el mundo laboral, junto
con sus empresas, para tener espacios equitativos, jus-
tos y seguros. Cinco ediciones después, el proyecto ha
crecido. Seguimos fieles a presentar 41+1 protagonistas,
pero el interés ha aumentado tanto que la seleccion es
cada vez mas compleja de realizar.

Las empresas, en su mayoria, han comprendido la
importancia que tiene para su negocio y para atraer
talento ser diversas e implementar politicas reales,
transversales y durante todo el afio, no sélo en el mes
de junio. Y eso ha ayudado también a mantener esta
iniciativa que tanto orgullo nos produce en Expansion.
Sabemos que aiin hay mucho camino por recorrer, pero
estamos en marcha con el objetivo de que llegue un
momento, como dice una de las personas que protago-
nizan nuestra edicién del 5° aniversario, en el que no
sea necesario ondear una bandera para exigir equidad.

El afio pasado, titulamos nuestro editorial de ju-
nio como ‘El afio que no esta siendo’. Deciamos ya

MAS
BRILLO

casi adids al peor momento de la
pandemia, volvia el consumoyla
actividad, pero otros problemas
acechaban al mundo: la invasién
de Rusia a Ucrania, la inflacion,
la persistencia de la crisis de las
cadenas de suministro y el desa-
basto de chips. Sin embargo, ‘Las
500 empresas mas importantes
de México’ tuvieron durante
2022, el periodo de referencia para elaborar nuestro
listado, su mejor afio de crecimiento de ventas des-
de hace casi dos décadas. En total, aumentaron 18.2%
frente al afio anterior.

Gran parte del impulso lo dio Pemex, que se benefi-
cié de los precios del petréleo para registrar ganancias
anuales por primera vez desde 2012. Pero también fue
el afio en que mas empresas alcanzaron un crecimiento
de doble digito y en el que menos tuvieron una caida.
‘Las 500, ademads, aumentaron su nimero de emplea-
dos, 4.1% mas que en 2021, para llegar alos 5.2 millones
de personas, el 9% de la poblacion ocupada del pais.

El ejercicio de ‘Las 500’ se vuelve relevante no sélo
para saber cudales son y cual es el peso en la econo-
mia de las principales compaiias del pais, que al fi-
nal supone un pulso a la economia. Desde hace siete
anos, Expansion colabora con Transparencia Mexicana
(TM)y Mexicanos Contrala Corrupcion yla Impunidad
(MCCI) para analizary evaluar las politicas anticorrup-
cion de las empresas mas importantes del pais. Este
afo, 50 firmas lograron la maxima calificacion, 19 mas
que en 2021. Seguramente, la existencia del indice de
Integridad Corporativa 500 (IC500) no es el inico mo-
tor por el que las compaiiias han mejorado sus esfuer-
zos en materia de transparencia en la lucha contra la
corrupcion, pero, sin duda, forma parte de los factores
que las impulsan a ello.

[ I O [ ] B o
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EN LA MIRA

$QUE PODEMOS APRENDER DE
LOS ROBOTS EN EL EMPLEQ?

Una maquina no te quitara tu trabajo, pero las personas tendran que adaptarse
al nuevo entorno que traen la tecnologia y la inteligencia artificial.

a llegada de la tecnologia
y nueva maquinaria siem-

I- pre ha impactado al mundo
laboral, sobre todo, en los
sectores industriales. En
cada etapa, han mejorado la eficiencia y
la productividad, pero también eliminé
empleos. ¢Estd a punto de ocurrir algo
semejante a escala global con los avances
eninteligencia artificial (IA) ylarobética?
El Foro Econ6mico Mundial sefiald
en 2020 que la automatizacion y la inte-
ligencia artificial eliminarian 85 millones

POR: Daniel Cuevas

de empleos en el mundo para 2025, sobre
todo, aquellos relacionados con activi-
dades repetitivas, aunque también estan
creando nuevos trabajos: 97 millones de
nuevos empleos se esperan para 2025, con
roles especializados en tecnologia de la
informacion, ciberseguridad y desarrollo
de software.

¢Qué tan cerca estamos de ver un re-
emplazo masivo de trabajos en multiples
industrias? Segtin un informe realizado
por el Banco Interamericano de Desa-
rrollo en 2020, la adopcion de robots en

M. J. PETRONI

América Latina y el Caribe ha sido limi-
tada hasta ahora debido a que su imple-
mentacién depende del anadlisis de costo
ybeneficio que hacen las empresas. Corea
del Sur, Japo6n, Alemania y Estados Uni-
dos tienen la densidad mas alta de robots,
mientras que América Latina y el Caribe
adquirid apenas el 0.6% de las 387,000 uni-
dades vendidas en el mundo en 2018.

Pero ¢qué tan cerca estamos de perder
nuestros trabajos porque ya hay una ma-
quina que los hace de manera mas rapida
y precisa?

“NO ESTAMOS LO SUFICIENTEMENTE PREOCUPADOS”

M.]. Petroni, futurista y ‘antro-
pologo cyborg’, esun experto en
las relaciones entre humanos
y maquinas. Reconoce que los
robots son muy efectivos en
tareas especificas y repetiti-
vas, pero en asuntos de éticay

01-JUNID-2023

pensamiento critico, las perso-
nas las superan.

“Las maquinas son buenas
en matematicas, en cosas don-
de debes ser muy especifico o
hacer muchos productos con
velocidad. Y por eso, yo creo

que tenemos que estar en nues-
trazonadeingenio”, dice Petro-
ni, quien también forma parte
del equipo de expertos de Sin-
gularity University. “Las méa-
quinas pueden imitar la crea-
tividad, buscar muchas fotos,
hacer una combinacién, pero
no es creatividad en la manera
que pensamos la creatividad”.

A pesar de las ventajas de
las maquinas, Petroni destaca
la importancia de que los hu-
manos guien su uso de manera
ética y responsable. La mejora
delas habilidades humanas con
latecnologia puede ser muytil,
pero también puede amplificar
problemas, como la violencia y
las divisiones sociales.

El especialista sefiala que lo
masrelevante hoy eslalA gene-
rativa porque no necesita mu-
cha inversion para usarse. “En

el metaverso tienes que usar
headsets de realidad virtual,
blockchain tiene que cambiar
el sistema de dinero, pero la IA
generativa se puede usar inme-
diatamente. Microsoft empe-
zara con Copilot en Office 365,
que hara los PowerPoints, Ex-
cel y Word. Ayudara a personas
ahacer codigo. Hay sistemas de
Adobe Firefly que van a cambiar
como editamos fotos. Eso esins-
tantaneo, no en el futuro”.

Petroni considera que “no
estamos lo suficientemente
preocupados” por el impacto
que tendra la IA generativa,
que puede reemplazar traba-
jos “de conocimiento”. “Antes,
este no era un problema, pero
ahora lo es”. Por eso, lo impor-
tante esla habilidad de pensar
criticamente, “valiosa en cual-
quier campo™.



CHELSEA MANNING

SOPHIA

“LOS HUMANOS SE ADAPTAN AL CAMBIO™

Chelsea Manning, activista
y defensora delos derechos
de privacidad y transparen-
cia en linea, considera que
losavances en IA no son tan
revolucionarios como mu-
chos sospechan, pues esta
tecnologia ya ha existido
desde hace tiempo.

“Ciertamente hay hypey
discusion al respecto debi-
do aalgunos avances que se
han publicitado. Ahora hay
mas conciencia de cuanto
mas se han integrado estas
herramientasy tecnologias
ennuestra sociedad. Vamos
a seguir viendo esto lenta-
mente durante los proéxi-
mos 10 o 15 aflos”.

Aunque es cierto que la
tecnologia esta reempla-
zando algunos trabajos y
roles en la sociedad, Man-
ning senala que esto no es
algo nuevo. En su opinién,

las personas se adaptan al
cambio y siempre encuen-
tran una manera de seguir
adelante.

“En un momento, era
muy comudn para nosotros
montar a caballoy soliamos
tener mucha curtiduria de
cuero. Ahora, tenemos au-
tomoviles y teléfonos y co-
sas asi. Asi que creo que las
tecnologias definitivamen-
te traen cambios, pero los
humanos se adaptan a ese
cambio”, afirma la exana-
lista del ejército de Estados
Unidos, que se hizo conoci-
da por haber filtrado a Wi-
kiLeaks miles de documen-
tos confidenciales sobre
las guerras de Afganistan
e Irak, por lo que paso sie-
te anos en prision, antes de
que el expresidente Barack
Obama le concediera el per-
doén presidencial en 2017.

§0UE HABILIDADES SERAN NECESARIAS
PARA ENCONTRAR EMPLEQ EN 20257

PENSAMIENTO ANALITICO APRENDIZAJE ACTIVO RESOLUCION DE PROBLEMAS
E INNOVACION Y ESTRATEGIAS DE COMPLEJOS
APRENDIZAJE

FOTOS: SHUTTERSTOCK, GETTY IMAGES, GUILLERMO GALVEZ / TALENT LAND

¢COMO ENCONTRARAN LOS HUMANOS
SUPROPOSITO EN LA VIDA?

¢Qué piensa un robot con
IA avanzada sobre otros
robots e inteligencias arti-
ficiales? Sophia, la prime-
ra robot en ser reconocida
como ciudadana de un pais
(de Arabia Saudita), comen-
ta que muchos expertos
afirman que la inteligencia
artificial cambiara el mer-
cado laboral y aumentara
laautomatizacion de tareas
repetitivas. Sin embargo,
la preocupacion real surge
cuando se considera si la
IA también automatizara
tareas creativas.

Sophia, a la que cono-
cimos en 2016, plantea
preguntas fundamentales:
“¢Serd la necesidad de la
mayoria del trabajo huma-
no irrelevante? Si es asi,
¢como adquiriran los hu-
manos los recursos que ne-
cesitan? ;Como encontra-
ran su proposito en la vida?
¢COmo pasaran su tiempo?
Empiezas por este camino
de pensamiento y pronto no
solo estas hablando del mer-
cado laboral o la economia,

estas hablando dela natura-
leza de lo que significa ser
humano”, afirma.

También senala las
ventajas de la IA, como el
apoyo que puede prestar a
cientificos y responsables
de politicas publicas para
desarrollar estrategias para
combatir el cambio climéa-
tico y que la industria sea
mas respetuosa con el
medioambiente.

“Los humanos tienen
razén para preocuparse
por los posibles impactos y
el mal uso de la inteligencia
artificial, pero no creo que
deban entrar en panico”. Re-
cuerda que cada desarrollo
cientifico o tecnolégico ha
preocupado a la humani-
dad por sus posibles impli-
caciones, pero no podemos
“enterrar la cabeza en la
arena” y pretender que la
IA no cambiara el mundo.
“Debemos educarnos sobre
la IA y ensefiar a las perso-
nas a utilizarla como una
herramienta para mejorar
sus vidas”.

PENSAMIENTO CRITICO CREATIVIDAD, ORIGINALIDAD
Y ANALISIS E INICIATIVA
FUENTE: WEF.
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LALOGISTICA
DESAFIAAL
NEARSHORING

No basta con el T-MEC, México
tiene que trabajar para ser mas
competitivo y sacarle mas provecho
ala inversion extranjera.

POR: José Avila
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= menudo, el puer-
to de Manzanillo
A colapsa. En afos
pandémicos se
dijo que era por
una oleada de carga sin pre-
cedentes, pero lo cierto es que
esta saturado desde antes del
covid-19. El recinto portuario
colimense haregistrado filas de
camiones que superan los 10 ki-
l6metros en espera de ingresar,
lo que se traduce en largas ho-
ras de retrasosy en sobrecostos
para el sector autotransporte.
Aunquelas autoridades han
dicho que colaboran con el sec-
tor privado de la operacion por-
tuaria para mejorar la situacion,
enlapractica poco se harefleja-
do. Por ejemplo, un contenedor
de 20 pies, conocido como TEU,
puede superar los 12 dias en ser
desalojado del puerto por diver-
sas causas, desdelos tramites de
los importadores hasta inefi-
ciencias enlaaduanayde parte
de los prestadores de servicios.
Lo anterior es una muestra
de que la logistica en el pais
debe mejorar, sobre todo, en el
contexto del nearshoring.

FERROCARRIL

José Antonio Contreras,
director general de Contecon
Manzanillo, que opera la se-
gunda terminal especializada
de contenedores, detalla que el
puerto maneja mas del 40% del
volumen nacional, estimado en
ocho millones de TEU. Por ello,
laterminal trabaja en incremen-
tar su capacidad con una inver-
sién de 230 millones de ddlares.

Desde su perspectiva, se tie-
ne que reducir la estadia de las
mercancias en el puerto mas
importante del pais para aliviar
la congestién y evitar los sobre-
costos para los importadores,
pero eso también depende de
otros factores, como la disponi-
bilidad de camiones.

También hay otras aristas
que se deben atender, como la
inseguridad. En lo que respec-
ta al transporte terrestre, un
50% de las unidades econémi-
cas dijeron sentirse inseguras
al trasladar sus productos por
carreteray un 47%, al movilizar-
las en corredores industriales,
de acuerdo con la Encuesta Na-
cional de Victimizacién de Em-
presas (ENVE) 2022 del INEGI.

THANSPUHTEAEHEO

« Se operaron aproximadamente un
millén de toneladas de carga a través
de empresas aéreas en servicio
regular nacional e internacional.

- El sistema aeroportuario nacional
contaba con 78 aeropuertos,
incluyendo el Aeropuerto
Internacional Felipe Angeles (AIFA).

Por otro lado, el robo de carga
en el Sistema Ferroviario Mexica-
no (SFM) alcanzo el afio pasado los
1,848 eventos. Sinaloa, SonorayJa-
lisco fueron los estados que mas re-
portes presentaron. Esto, aunado a
29 bloqueos de vias, segin el Pulso
del SFM a diciembre de 2022.

EN ESPERA DE LA INVERSION

Eltérmino nearshoring se ha apo-
derado de la agenda econémica
en distintos paises, sobre todo,
latinoamericanos, a raiz de las
disrupciones que provocé el co-
vid-19 en las cadenas mundiales
de suministro, cuando las rutas

01-JUNID-2023

« La red ferroviaria nacional
cuenta con 26,914 km de vias.

» Los concesionarios tienen 695
locomotoras propias y 503 rentadas
y en equipo de arrastre, 13,793
carros operables propios y 16,361
rentados.

comerciales se semiparalizaron y hubo que redise-
fiar los procesos logisticos.

También se ha dicho que la pandemia y la guerra
comercial entre Chinay Estados Unidos abrié una opor-
tunidad para que México se beneficie con el nearshoring,
que consiste enla relocalizacion de plantas productivas
en paises mas cercanos a los consumidores.

Lallegadade Teslaa Santa Catarina, Nuevo Ledn, con
unainversion de casi 5,000 millones de délares, mas los
865 mdd que BMW destinara para ampliar su planta de
San Luis Potosi, son muestra de los capitales que puede
atraer México si se dan los pasos enla direccion correcta
para satisfacer las necesidades de empresas e inversio-
nistas, donde la logistica juega un papel fundamental.

Lalogistica planifica, gestiona y controla el transpor-
teyelalmacenamiento de mercancias dentro de unaca-
dena de suministro. Por ello, un movimiento eficiente de
materias primasy productos requiere de infraestructu-
ra, como carreteras, vias férreas, puertos y aeropuertos,
asi como herramientas que monitoreen los procesos,
explica Ferrovial, empresa operadora de infraestructura.

Pese a las condiciones que imperan en el pais, no
todo es malo. De hecho, lalogistica en México se puede
calificar como buena, prueba de ello es que el pais es uno

FOTOS: SHUTTERSTOCK



PUERTOS

- México tiene 16 puertos para
comercio exterior que mueven ;
alrededor de 290 millones de toneladas
y ocho millones

de contenedores.

de los principales exportadores del mundo. “Estamos
exportando alrededor de 550,000 mdd. Cuando hablas
de exportacién con esos voliumenes, la verdad, [1a logis-
tica] funcionabastante bien”, destaca Sergio Contreras,
vicepresidente del Consejo Empresarial Mexicano de
Comercio Exterior, Inversion y Tecnologia (Comce).
No obstante, la infraestructuraylos servicios deben
ser atin mas eficientes, pues con el nearshoring, pronos-
tica el directivo, se incrementara entre un 16 y 18% el

* Manzanillo, Lazaro Cardenas,
Ensenada y Mazatlan son los
principales puertos en el Pacifico.

» Vleracruz, Altamira y Progreso
son los principales puertos
en el golfo y el Caribe.

volumen de exportaciones en los siguientes anos.

Los competidores buscan tres cosas: 1) operacion
eficiente, es decir, que la infraestructura sea capaz de
manejar las cargas, garantizando seguridad y confia-
bilidad; 2) digitalizacién de procesos para saber en
tiempo real la ubicacién y el estado de los productos,
y, 3) un buen manejo de la demanda y la oferta, donde
las empresas buscan aliados a largo plazo —-ptblicos
y privados- tanto para el manejo de carga como para
el desarrollo de carreteras, vias férreas, aeropuertos y
terminales portuarias, refiere Alfonso de los Rios, CEO
y cofundador de Nowports, empresa que gestiona im-
portacionesyexportaciones con herramientas digitales.

Jaime Tabachnik, CEO de Solvento, firma dedicadaa
la automatizacion de procesos financieros para trans-
portistas, coincide en que “necesitamos digitalizarnos
yaprovechar la tecnologia en la nube para tener dispo-
nibilidad de informacién y bases de datos para tomar
decisiones mas inteligentes”.

El boom del nearshoring tendra una duracion de
entre tres y cuatro décadas, beneficiando al pais con
lallegada de inversién extranjera, lo que abre las posi-
bilidades de que México sea una de las 10 principales
potencias exportadoras del mundo, considera, a su vez,
Luis Enrique Zavala, vicepresidente de la Asociacion
Nacional de Importadores y Exportadores de la Rept-
blica Mexicana (ANIERM).

TRAZAR LARUTA

Una oportunidad que se debe aprovechar, ademas de
exportar a Estados Unidos, es que si México amplia los
puertos en el sur y se mejoran los sistemas de comu-
nicacion se potenciaran los beneficios de los tratados
comerciales con paises de América Latina y el Caribe,
aumentando su presencia en esos mercados.

En ese sentido, el Corredor Interocednico del Istmo
de Tehuantepec puede jugar a favor de Méxicoy con un
movimiento adecuado de mercancias competir por algo
dela carga que se mueve a través del canal de Panama,

CARRETERAS

« La red carretera nacional es
de 401,366 km, de los cuales
51,428 son federales.

« Alrededor del 60% de
las exportaciones y el 50%
de las importaciones se
hacen por autotransporte.

FUENTE: SICT.

coinciden los entrevistados. Este proyecto, subraya Ser-
gio Contreras, ahorrard muchos dias y costos logisticos
en el transporte de mercancias de origen asiaticono sélo
a México, sino a la costa este de Estados Unidos.

Ademads de este tren transistmico, recientemente se
fusionaron las ferroviarias Canadian National y Kansas
City Southern para formar el corredor T-MEC, que unira
México, Estados Unidos y Canada. Esto es que la carga
puede viajar desde el puerto de Lazaro Cardenas hasta
Winnipeg, Canad4, con un mismo proveedor.

De no hacer estas inversiones, en menos de una dé-
cada se pueden convertir en “cuellos de botella” y jugar
en contra del nearshoring, enfatiza Zavala.

Asimismo, se tienen que mejorar los procesos adua-
nales para hacerlos mas agiles y competitivos, lo cual
sevaalograr con sistemas electrénicos, digitales y con
inteligencia artificial, agrega Contreras.

NO TODO ES INFRAESTRUCTURA

Otra de las areas de oportunidad para crecer tiene que
ver con el combate a la informalidad en la industria lo-
gistica, tal como ocurre en otros sectores del pais, agrega
Tabachnik. “Lainseguridad en las carreteras esla ame-
nazay el riesgo nimero uno. Si no hacemos algo, se nos
puede caer esta oportunidad”, advierte.

Deacuerdo con la ENVE 2022, lainseguridad repre-
sent6 una pérdida de 120,200 millones de pesos para la
economia nacional en el afio 2021.

A su vez, Contreras enfatiza que se tiene que “for-
malizar el Estado de derecho” y dar certidumbre para
el cumplimiento de contratos, asi como respeto a las
reglas del juego para garantizarla inversion extranjera.

A decir de Tabachnik, el acceso a financiamiento
también es un problema, pues limita la posibilidad de
que las empresas de transporte de mercancias accedan
aherramientas para mejorar sus servicios. “Sinaccesoa
capital de trabajo no vamos a poder hacer frente porque
las empresas no van a tener liquidez para poder crecer,
adquirir nuevos equipos -vehiculos, cajas-, pagar mas
gasolina y a nuevos operadores”, puntualiza.

Otro de los retos tiene que ver con el tema ambien-
tal. Al ser las cadenas logisticas las que mas impacto
tienen en las emisiones de COz, se tiene que neutrali-
zar la huella de carbono. Ahora no es obligatorio, pero
en el futuro el que quiera exportar a Estados Unidos y
Europa tendra que cuidar mucho la huella de carbono
del producto. Para ello, el pais debe reforzar su politica
medioambiental, acota Contreras, de Contecon.
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ESTRATEGIA
PARA EL GAMPO

FIRA asumira parte
de las operaciones de
Finrural, sin poner en
riesgo sus niveles de
morosidad.

POR: Alejandro Bazdn

a desapariciéon
l de Financiera
Nacional de De-
sarrollo Agro-
pecuario, Rural,
Forestal y Pesquero (FND o
Finrural) representa un reto
para el gobierno mexicano,
ya que debe evitar dejar a su
suerte a los productores del
campo que recibian apoyo
crediticio de esta institucion.
Paraello, se haimplementado
una estrategia que involucra
los Fideicomisos Instituidos
en Relacién con la Agricultu-
ra (FIRA) del Banco de México.
Alan Elizondo Flores, di-
rector general de este banco
de desarrollo, comenta que
desde abril del afno pasado
sabian que el FND iba a desa-
parecer en 2023, lo cual les dio
oportunidad de conocer a los
productores e intermediarios
financieros que serian afec-
tados para anticiparse a las
necesidades crediticias y pre-
venir los ciclos agricolas en
Sinaloa y Chihuahua y, poste-
riormente, en Chiapas, Oaxaca
y Campeche.

Al cierre de 2022, FIRA
canalizé 240,000 millones de
pesos al campo mexicano y
descarta que los recursos sean
una limitante para atender a
losacreditados del FND. “FIRA
si se puede subir de 240,000
mdp a 270,000 mdp. Tiene la
posibilidad. El tema es como
estructurarlo”, afirma el direc-
tivo a Expansion.

01-JUNID-2023

CAPACIDAD. Alan
Elizondo sefala que
FIRA puede subir
hasta 270,000
mdp los créditos al
campo.

D QUEESFIRA?

* Es un banco de desarrollo

de segundo piso, es decir,
es mayorista y opera con
intermediarios.

* Apoya al sector
agroalimentario y medio

rural, asi como a pequefias

comunidades.

« Esta conformado por

cuatro fideicomisos: FONDO,

FEFA, FEGA y FOPESCA.

FUENTES: FIRA y Camara de Diputados.

En su justificacion, el pre-
sidente Andrés Manuel Lépez
Obrador dice que la desapari-
cién de Finrural obedece aque
su morosidad cerr6 en 26% el
afo pasado, ademas de que
entregaba financiamientos
sin garantias.

Al ser cuestionado sobre
cémo FIRA evitara el disparo
de su cartera de impago, Eli-
zondo explica que el modelo
con el que operale permitio ce-
rrar 2022 con una morosidad

« Tiene 88 oficinas en

el pais y ofrece cuatro
servicios: financiamiento,
garantias, asistencia técnica
y programas.

* En 2022 logré 240,000
mdp en saldo de
financiamiento, siendo el
agro el mas beneficiado
con el 55% de los montos,
seguido por la ganaderia
(23%), medio rural (17%)
y pesca (5%).

desodlo el 1.5% y que consiste en
que, tanto el intermediario que
se encarga de entregar los re-
cursos alos productores, como
ellos mantienen un monitoreo
constante al agroempresario,
lo que les permite activar aler-
tas tempranas.
“Alintermediario financie-
ro no le conviene que ese cré-
dito deje de pagar porque ellos
pierden recursos, y a FIRA
tampoco porque en esos pro-
yectos se comparte el riesgo de

los créditos. Nosotros tenemos
gente especializada que revisa
los proyectos, (...) entonces, se
tienela capacidad de anticipar
problemas”, detalla.

Elizondo destaca que, a fi-
nales de abril, se hizola prime-
ra colocacion de un bono resi-
liente en el mercado bursatil,
por 2,985 mdp, el primero en
su tipo en América Latina. Los
recursos buscaran apoyar pro-
yectos que mitiguen, y ya no
prevengan, los impactos del
cambio climatico.

Para los siguientes meses,
pretenden hacer la transicion
ordenada con FND e impulsar
los apoyos de fondeo para los
productores. “Un tercer obje-
tivo es atenderlas necesidades
de laindustria nacional con el
acceso a los mercados y la for-
taleza de capital para hacer
llegar esos recursos. También
queremos emitir un bono te-
matico en octubre que sea de
inclusioén financiera e insta-
lar un marketplace de nuevas
tecnologias del campo, donde
se conecten nuestros 400,000
clientes”, indica Elizondo.

FOTO: RAFA MONTIEL
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POLITICA

REGURSOS PARA
CUMPLIR GON LA
AGENDA 2030

Este es el presupuesto
destinado a cada Objetivo
de Desarrollo Sostenible
(ODS) para este afio.
I Mejorando moderadamente

M Estancado

En camino al logro de los ODS

987,360

I
I Decreciente
I

Cifras en millones de pesos

asaron nueve horas antes de que los médicos la aten-
dieran. Pese a los dolores de parto, tuvo que ir a la
clinica tres veces durante el mismo dia. ‘Q’ llegé con
contracciones al Hospital General de Zona N° 3 del
IMSS, en Navojoa, Sonora, alas ocho de la mafiana del
4 de mayo de 2020. Pero los primeros médicos que la
revisaron le pidieron volver en tres horas porque “le
faltaba dilatacion”. A las 12:30, como los dolores no
cesaban, ‘Q’ regreso a la sala de urgencias del mismo
hospital y pidié una cesarea. Sin embargo, el médico
enturno lamandé a su casa tambiényle asegurd que
todo estaba bien con ella y su bebé.

Cinco horas después, la mujer acudié de nueva
cuenta al hospital. En esta ocasion, un doctor y una en-
fermera la revisaron, por fin, con un ultrasonido. Era
demasiado tarde. El bebé de ‘Q’ no tenia signos vitales.
Alas 11 de la noche, el personal de salud le practicé un
aborto medicado. El caso fue descrito por la Comisién
Nacional de Derechos Humanos (CNDH) en la recomen-
dacién 14/2023 que emitié al IMSS en enero de este afo
porviolencia obstétricayno proteger el interés superior
delanifez.

Elcasode ‘Q’ es testimonio delo lejos que atin esta
México de erradicar los decesos de menores de cinco
anos, la violencia obstétrica que a veces desemboca en
muertes maternas y garantizar el acceso a servicios
de salud de calidad, que son sélo una parte de los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) dela Agenda
2030, el plan de accién de las Naciones Unidas para
disminuir la pobreza mundial y las desigualdades, y
que México suscribid.

Pero estano esla inica meta que estd en riesgo de no
alcanzarse, México registra rezagos importantes, sobre
todo, en aquellos relacionados con educacién, combate
ala pobreza y cambio climatico.

SIN CUMPLIR

Aunque México se comprometié en 2015 a cumplir
la Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible, el gobier-
no del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador ha
disminuido el presupuesto ptiblico destinado a cum-
plir este plan de accién. De 2019 a 2023, los recursos
de 286 programas sociales que contribuyen directa-
mente alaimplementacién delos ODS disminuyeron
1.1%, segiin un analisis del Centro de Investigaciéon
Econdémica Presupuestaria (CIEP). Ademas de una
falta de voluntad politica en algunos rubros, segtin
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Fin de la pobreza
Hambre cero
Salud y bienestar
Educacion de calidad
Igualdad de género
Agua limpia y saneamiento
Energia asequible y no contaminante
Industria, innovacién e infraestructura
Reduccién de las desigualdades
Ciudades y comunidades sustentables
Produccidn y consumo responsables
Accién por el clima
Vida submarina
Vida de ecosistemas terrestres

Paz, justicia e instituciones sdli
Alianzas para lograr los objetivos

Trabajo decente y crecimiento econémico

FUENTE: CIEP, Desarrollo sostenible: usos y recursos ptblicos, 2023.



especialistas, el recorte a este gasto complica que
México alcance las metas en siete anos.

Segunlas Naciones Unidas, la Agenda 2030 esun
plan de accién para erradicar la pobreza mundial y
las desigualdades. Los 17 objetivos propuestos inclu-
yen metas relacionadas con el fin de la pobreza y del
hambre. También dibujan mejoras en salud, educa-
cion, igualdad de género, acceso al agua, a las ener-
gias no contaminantes y al trabajo decente. Otros
objetivos se centran en el medioambiente, el clima,
lajusticia y las instituciones sélidas.

Aunque la pandemia de covid-19 impacté en
los avances del desarrollo social, “también hay
decisiones politicas que implicaron retrocesos”,
sefiala Laura Delalande, directora de Inclusién
y Desarrollo Sostenible de Ethos, Innovacién en
Politicas Publicas.

ELIMPACTO

La propia ONU ve con preocupacion el retraso de
los paises de América Latina en el cumplimiento
delos ODS, pues ha estimado que, al ritmo actual,
solo alcanzaran el 25% de las metas. Incluso, la vi-
cesecretaria general de la ONU, Amina Moham-
med, llamo a los gobiernos a reforzar las acciones.

Seguin estimaciones de las Naciones Unidas, sila
Agenda 2030 no se cumple, 71 millones de personas
regresaran a la pobreza extrema, lo que significaria
el primer aumento en este rubro desde 1998. Esto
incrementaria el nimero de personas con hambre
y enfermedades, y el trabajo infantil.

“De hecho, es probable que los progresos logra-
dos a nivel mundial en la reduccion del trabajo in-
fantil se vean invertidos por primera vez en 20 afios”,
advierte la ONU en el informe de los ODS.

También habria miles de fallecimientos adicio-
nales entre las y los nifios menores de cinco afios
y decenas de miles de muertes maternas mas que
en 2020 y México no se salvara de estos impactos
y de las consecuencias de dejar de lado las metas
de desarrollo.

FOTO: OMAR MARTINEZ, CUARTOSCURO

k& ES MUGHA LA
POBLAGION QUE
SE ENGUENTRA EN
POBREZA LABORAL
YLOS PROGRAMAS
SOGIALES NO SON
SUFIGIENTES PARA
CORREGIRLO. 71

Axel Gonzaélez
investigador de México
Cémo Vamos.

-7
POBREZA QUE PERSISTE

Cuatro de las principales metas de este objetivo de
desarrollo buscan erradicar la pobreza extrema en 2030,
reducir a la mitad la poblacién en pobreza, brindar
atencidn integral a la primera infancia y construir un
sistema de proteccién social con enfoque de derechos.

Sin embargo, lejos de avanzar, en México creci6
la poblacién en pobreza, al pasar del 41.9% en 2018
al 43.9% en 2020, seglin los datos mas recientes del
Coneval. La pobreza extrema también repunté en
el pais, del 7 al 8.5% en el mismo periodo. Hasta el
segundo trimestre de 2022, el 38.5% de la poblacién se
encontraba en pobreza laboral.

“Esto es preocupante porque quiere decir que los
integrantes del hogar no tienen los recursos suficientes
para adquirir una canasta basica alimentaria”, subraya
Axel Gonzélez, investigador de la organizacidn México
Coémo Vamos.

Respecto a la atencion a la primera infancia, diversos
analistas han subrayado que este gobierno centra los
recursos en el apoyo a las personas adultas mayores
y abandona los programas de atencién a nifias, nifios,
adolescentes y jovenes. Pese a que la Pension del
Bienestar para Adultos Mayores es el programa social
con mas recursos, no tiene el componente de proteccién
social -como en el pasado lo tenia Prospera- y, con ello,
mas personas carecen de ese derecho.
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DE NUESTRO PAIS

SE HA AGORTADO LA

ESPERANZA DE VIDA,
SOBRE T0DO, DE
"l LA POBLAGION DE
15 ANOS Y MAS, Y EN
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FRAGILIDAD EN SALUD

La principal meta del ODS referente a salud, que se relaciona con
la salud y el bienestar, es reducir la tasa de mortalidad materna a
menos de 70 por cada 100,000 nacidos vivos. México ha cumplido
con ese indicador, pero en 2021 alcanzd la tasa de muerte materna
mas alta desde 2007, al pasar de 48.3 en ese afio a 58.6, segun
datos de la Secretaria de Salud.

Otra meta es poner fin a las muertes evitables de recién nacidos
y de nifios menores de cinco afios. Sin embargo, en 2021 todavia
morian en el pais 13 menores de cinco afios por cada 100,000 en la
misma edad y ocho bebés por cada 100,000 nacidos vivos.

Aunque los avances cientificos y sanitarios han permitido reducir
la probabilidad de muerte de nifios, nifias, adolescentes y jévenes,
en México el progreso ha sido parcial debido a los altos indices
de violencia, explica en entrevista Rodolfo de la Torre, director de
Movilidad Social del Centro de Estudios Espinosa Yglesias.

Este objetivo pretende, ademds, conseguir la cobertura universal
de salud. Pese a que el gobierno de Lopez Obrador ha puesto el
tema en su agenda, no ha logrado concretar la meta. Los fallos del
Insabi provocaron, entre otras cosas, que 15 millones de personas sin
afiliacion quedaran sin atencién médica.

“El plan original que tenia esta administracién para
reestructurar el sistema de salud ha fracasado y tiene que empezar
nuevamente”, advierte de la Torre.
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ATRASO EDUCATIVO

Asegurar que en 2030 todas las nifias y los nifios
terminen la primaria y la secundaria, que tengan
acceso a servicios de educacion inicial y aumentar
el nimero de docentes calificados son algunas de
las metas de este objetivo de la Agenda 2030.
Pero, por ahora, México no ha logrado recuperar
alas nifias y nifios que abandonaron la escuela
durante y después de la pandemia ni ha presentado
una estrategia para hacerlo.

“Si no revertimos el abandono, las generaciones
que hoy estan en edad escolar acumularan
desventajas y problemas que durardn toda su vida”,
advierte Antonio Villalpando, investigador de la
organizacion Mexicanos Primero.

Actualmente, seis de cada 10 menores de

tres afios no tienen acceso a la educacion inicial,
sobre todo, después de que en esta administracion
desapareciera el financiamiento directo

a las estancias infantiles.

Sobre la preparacién de los docentes, también

hay malas noticias: el presupuesto para la
formacién magisterial se redujo de 1,644 pesos
por docente en 2016 a 85 pesos en 2023.

k& L0S LIDERES
MUNDIALES
DEBERAN TOMAR
UNA DEGISION:
GCUMPLIR SU
GCOMPROMISO GON
UN FUTURO MEJOR
0 DEJARLO
EN EL CAMINO. 73

Amina Mohammed,
vicesecretaria general de la ONU.

Seis de cada 10 menores de
tres afios no tienen acceso a la
educacion inicial (Ciep-INEGI).
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k& ES GLARO
QUENO
LOGRAREMOS
CUMPLIR

LA AGENDA
2030
HAGIENDO
MAS DELO
MISMO. 73

Alejandra Macias,
investigadora del CIEP.

CAMBIO CLIMATICO SIN ATENDER

La Unica meta de este objetivo de desarrollo sostenible es “fortalecer
la resiliencia y la capacidad de adaptacién a los riesgos relacionados
con el climay los desastres naturales en todos los paises”. Sin
embargo, también en este sexenio se elimind el principal instrumento
de financiamiento de estas acciones: el Fondo para el Cambio
Climético. Actualmente, sefialan expertos, México ha seguido una
politica regresiva en este sector. No aporta recursos suficientes y

los que etiqueta transversalmente para este fin, al menos de 2018

a 2020, han sido utilizados, en su mayoria, por la Comision Federal
de Electricidad (CFE) para financiar gas natural, lo que implica mas
recursos que, incluso, los de la propia Semarnat, la dependencia
encargada de la politica ambiental.

“El tema ambiental no es prioritario para el presidente. Es de
estas generaciones que piensan que primero hay que atender la
pobreza y después, el ambiente, como si el medioambiente fuera
de paises ricos”, agrega Laura Delalande, directora de Inclusién y
Desarrollo Sostenible de Ethos.

El problema es que México, por su geografia y su ubicacion,
es sumamente vulnerable ante el cambio climatico y algunas
comunidades ya enfrentan sus impactos negativos.

Por todo ello, México se encamina en una ruta contraria a la
recomendada por la ONU en la Agenda 2030.

“~

el afio mas caluroso en
México del que se tenga
registro (UNAM).

FOTO: CUARTOSCURO
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SIN BARRERAS. EI
alambrado colocado
por el ejército
estadounidense

no impidié a los
migrantes brincar el
muro fronterizo.




MIGRANTES: LA
CARRERA GONTRA
EL TIEMPO

No importa de qué lado del muro fronterizo se
encuentren, los migrantes que buscan llegar a
Estados Unidos viven una carrera de obstaculos
para poder quedarse en la tierra prometida.
POR: David Santiago
FOTOS: RAFA MONTIEL

dos cuadras del muro fronte-
rizo entre México y Estados
Unidos, Jestuis Enrique Meza
camina por El Paso Street
con una actitud relajada y
una sonrisa dibujada en su
rostro. La hazafialovale. Hace
mas de cuatro meses cerro la
puerta de su casay dejo atras
asu familia en Venezuela para
sumarse a la ruta migrante, junto a cente-
nares de sus paisanos, con la meta de pisar
el suelo donde hoy esta parado.

Meza es uno de los afortunados que lo-
graron cruzar a Estados Unidos, horas an-
tes de que el pasado 11 de mayo llegara el fin
del Titulo 42, medida que se implemento6 en
el gobierno de Donald Trump como recurso
sanitario ante el covid-19 y que sirvié para
expulsar, via fast track, a casi 2.7 millones
de migrantes.

En El Paso, Texas, con la promesa de
“portarse bien” y con su permiso que le
otorga estancia legal en Estados Unidos,
el venezolano inicia una nueva carrera
contra el tiempo, pues tendra 60 dias para
lograr la condicion de refugio que le permi-
ta quedarse en ese pais y poder cumplir la
promesa a su familia de “sacarlos adelante”.

En la misma condicién esta Alejandro

BIENVENIDA. E| arco Romero, otro migrante venezolano que
que conecta a El descansa en una banca en las calles del
Paso Street es la centro de esta poblacién que colinda con
puerta de entrada - S 3

a EU desde Ciudad Ciudad Judrez, Chihuahua, y donde toma
Juérez. fuerzas para emprender un viaje de 2,600

kilémetros hasta Ohio, con lailusion de en-
contrarse con sumadre. “Mi mision es tra-
bajar, que es lo que venimos a hacer aqui”,
expresa Romero.

| 27



POLITICA

BCIC

POLITICA.EXPANSION.MX

e e—

(L LEL R o A
L.
it s

o

|

Para los migrantes que
han caminado miles de kil6-
metros desde sus paises, lle-
gar a la tierra prometida no
implica mejorar sus condicio-
nes de inmediato, 1a mayoria
ha venido sélo con la ropa que
trae puestay, algunos, con su
teléfono celular. Por las calles
del barrio Chihuahuita toda-
via muchos viven en campa-
mentos en las calles, con poco
acceso a servicios, y rondan
para conseguir empleo por 30
délares al dia que les permita
comeryjuntar parael pasajea
sus destinos.

En México estd la otra cara
de la moneda: centenares de
migrantes que no lograron
llegar a tiempo y que ahora
buscan una nueva manera de
cruzar, a pesar de las mas se-
veras restricciones que ya im-
peran en Estados Unidos. Mu-
chos estdn varados en Ciudad
Juarezy, al igual que los de El
Paso, duermen en campamen-
tos improvisados alrededor de
las instalaciones del Instituto
Nacional de Migracion (INM)
bajola sombra de unatragedia:
lamuerte de 40 migrantes en el
incendio de una estancia mi-
gratoria el 27 de marzo.

Asi, desde el rio Bravo, de-
cenas de migrantes observan
el muro de metal y algunos,
como Juan Mijares, estan deci-
didos a quedarse ahi el tiempo
que sea necesario para poder
cruzar: “Rendirme, nunca; re-
troceder, jamas”, dice este mi-
grante que hoy tiene como vi-
vienda un tienda de campafiaa
un paso de la tierra prometida.




“T0DOS MERECEMOS UNA
OPORTUNIDAD, TODOS
SOMOS IGUALES.

Kenneth Davalillo,
migrante venezolano.

LAESPERA. Migrantes
permanecen a

las orillas del rio
Bravo en busca de
la oportunidad de
cruzar el muro entre
México y EU.
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APUESTA NACIONAL. La
edicion 2023 del
Auto Shanghai,
celebrada a finales
de abril, estuvo
dominada por las
marcas locales.

EL MOMENTO
DE GHINA

Las marcas del pais asiatico quieren
dominar la produccién automotriz con una
estrategia eléctrica, autbnoma y conectada.

POR: Ivet Rodriguez /| Shanghdi, China

FOTO: ALY SONG, REUTERS

= Ibert Chen, un joven chino de 24 afios

querecién empezo su carrera laboral en
A la industria automotriz, acaba de com-
prar su primer vehiculo. A diferencia de
otros jovenes occidentales de su edad,
que atin buscan un modelo a gasolina como su primer
coche, optd por un eléctrico de la marca local BYD,
que incorpora tecnologias de seguridad, conectivi-
dad y manejo auténomo que estan poniendo a esta
automotriz -y a otro pufiado de fabricantes locales-
a la vanguardia. Con un clic desde su teléfono, Chen
prendié su autoylo hizo salir del cajon de estaciona-
miento, sin necesidad de subir a él. N
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Las marcas nacionales representaron aproximada-
mente la mitad de las ventas de autos en China en 2022,
en comparacion con el 38% en 2019, segiin la Asociacién
de Automdviles de Pasajeros de China. El auge de los
eléctricos es la razén principal de este aumento, ya que
los fabricantes extranjeros de vehiculos han tardado en
competir en este segmento. Los mayores ganadores de lo
que se estd convirtiendo en una nueva era dorada parala
industria automotriz china son un puado de empresas
locales de rapido crecimiento que estan superando a los
fabricantes extranjeros de automdéviles. Y BYD, el rival
de Tesla, es la estrella mas brillante.

La Asociacion de Automéviles de Pasajeros de China
prevé que los vehiculos eléctricos representen mas del
40% de las ventas de automoviles antes de 2030, lo que
beneficiara a las empresas chinas que producen auto-
moviles de este tipo, de alta calidad a precios competi-
tivos, aprovechando los recursos estatales y la creciente
proveeduria de baterias.

La manufactura automotriz es un negocio relativa-
mente nuevo en China. El primer joint venture exitoso fue
el de Volkswagen con SAIC Motor, en los aios 80. Luego
vinieron General Motors y Ford y, mas recientemente,
las marcas premium. Grupo Chery, por ejemplo, tiene
un joint venture con Jaguar Land Rover. Pero las marcas
chinas, que en 2012 superaron a Estados Unidos en la
produccion, se han adelantado, especialmente en lo que
respecta a los eléctricos. También en la puesta en mar-
cha de proyectos de conduccién auténoma, conectividad
y movilidad compartida. Estas tendencias son la gran
apuesta del pais, que busca consolidarse como potencia
automotriz hacia 2025.

01-JUNID-2023

TENDENCIAS DEL
AUTO SHANGHAI

FOTOS: REUTERS



Guibing Zhang, CEO de Chery
International Company, la divisién
encargada de los mercados fuera
de China, estd convencido de que el
pais asiatico liderara la produccion
automotriz global en las siguientes
décadas. “Las marcas americanas
dominaron a principios del siglo XX
gracias al sistema de produccién en
linea, mientras que las japonesas y
surcoreanas tomaron la delantera
enlos anos 70 gracias a sus modelos
pequenos y eficientes. En la década
del 2000, la plataforma modular de

EL FUTURO
ES ELECTRICO

Eso quedd claro en el Auto Shanghai de este
afio. Mientras que los modelos eléctricos
atrajeron a multitudes de visitantes, los de
motor de combustion interna que se mostraban
en el piso de exhibicién no lograron llamar la
atencion. El modelo Seagull de BYD, un sedan
con un precio inicial bajo (78,800 yuanes,
alrededor de 204,762 pesos), atrajo una gran
atencion.

Las tres nuevas empresas del pais asiatico
que compiten con Tesla por el mercado eléctrico
premium, NIO, XPeng y Li Auto, conocidas
colectivamente como Wei Xiao Li, también
hicieron anuncios sobre nuevos modelos en el
piso de exhibicién, mientras que Volkswagen
aprovechd para presentar su modelo eléctrico
ID. 7, que se basa en el gran legado del Passat.

Volkswagen dio una ventaja compe-
titiva a Alemania. Pero ahora es el
momento de China”, dice.
Lasnuevas generaciones de eléc-
tricos chinos son muy superiores
-en disefo, tren motriz y calidad de
construcciéon- a los modelos imita-
cion producidos por los fabrican-
tes del pais hace una década. Eso
empieza a abrirles las puertas de
mercados mas exigentes, como el
europeo. La start-up china NIO esta
lista paralanzar dos nuevas marcas
y conunadeellas pretende competir

CONDUGCION
AUTONOMA

El desarrollador de la plataforma de
conduccién auténoma Baidu lanzé nuevas
ofertas de software para mejorar la navegacion
en entornos urbanos. Su competidor XPeng
dijo que su sistema XNGP estaria listo para
una conduccién auténoma completa a finales
de 2024. Li Auto desarrolla un software con

el fin de implementarlo en 100 ciudades para
fines de 2023.

Huawei, por su parte, present6 una
actualizacion de su sistema de conduccion
auténoma, el ADS 2.0, que hace que su
nuevo vehiculo Aito Wenjie M5, desarrollado
junto a Seres, sea casi capaz de completar
la conduccién auténoma L3. Puede detectar
cambios en el entorno y tomar decisiones
en consecuencia. Gary Wang, experto
en gestion de productos de dominio de
deteccion inteligente avanzada, explica que
el sistema puede ayudar a evitar el 90% de
los accidentes de transito.
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directamente con Volkswagen
en Europa: iniciara en Francia,
Italia y Espafia, con un mode-
lo eléctrico por debajo de los
30,000 euros (aproximada-
mente, 600,000 pesos).

DEL OTRO LADO DEL PAGIFICO

En México, los fabricantes
occidentales ven cémo los
nuevos competidores chinos
amplian rdpidamente su par-
ticipacién de mercado. Lu-
cien Pinto, director de Ventas
y Mercadotecnia de Ford de
México, dijo en una entrevista
realizada en febrero que no le
parecia descabelladalaideade
que los nuevos participantes
chinos dominen el segmento
de volumen, que representa
el 70% de las ventas totales de
vehiculos nuevos en México.
“Nosotros estamos enfocados
en ese otro 30%, con modelos
de nicho y que generan una
alta rentabilidad”, apunto.

Las marcas chinas ahora
son lideres del mercado en
Medio Oriente y América La-
tina, adonde estan llegando
con modelos muy equipados
a precios muy competitivos,
lo que resulta llamativo para
los concesionarios.

“Piénsalo asi: tti, como con-
sumidor, ¢qué vas a preferir,
un vehiculo con poco equipa-
mientoy caro o uno completa-
mente equipado y a un menor
precio?”, dice un directivo de
un concesionario que proxi-
mamente abrird un punto
de venta de la marca Omoda
en México y que pididé no ser
identificado.

A diferencia de sus compe-
tidores japoneses o alemanes,
que esperan entre tres y cua-
tro afios antes de hacer alguna
modificaciéon a un vehiculo, los
fabricantes chinos estan po-
niendo mucha atencion a las
retroalimentaciones que sus

MOVILIDAD
COMPARTIDA
Y CONEGTADA

0%

DE LAS VENTAS DE
AUTOS ANTES DE 2030
SERAN ELEGTRICOS,
SEGUN LA INDUSTRIA.

clientes les hacen a través de las redes sociales. Si al-
guien pide un motor mas potente, el siguiente modelo
seguramente incluird una versioén con él. Lo mismo
puede pasar si piden vestiduras en color rojo.

Sin embargo, el ritmo acelerado al que se estan
lanzando versiones, modelos e, incluso, nuevas mar-
cas en China esta anadiendo complejidad a las ope-
raciones de los fabricantes de automoéviles. Presentar
hasta 20 versiones distintas de un mismo modelo pue-
de ser un desafio para el area de posventa, que debe
contar con un gran inventario de refacciones y partes
para cada variante. Los expertos en la industria opi-
nan que la cantidad de marcas y modelos es excesiva
y que la consolidacion se torna inevitable.

Este ano se esperalallegada de mas marcas chinas
al mercado mexicano. Geely, la duefia de Volvo, lo hara
en los préoximos meses. Ademads, se rumora que Great
Wall también planea ingresar pronto. Isidoro Massri,
director de JAC México, opina que mas marcas chinas
entrardn al pais y quien decida hacerlo bien tendra
“una gran oportunidad”. “Esto apenas esta comen-
zando”, dice.

Dongfeng Motor exhibié su automavil
auténomo de nivel L4, denominado
Sharing-VAN. Este automévil, sin
asiento de conductor ni volante o
frenos de aceleracion, ni siquiera
con una parte delantera y trasera

en estricto sentido, es la primera
plataforma de conduccién auténoma
5G desarrollada en China.

Qiuchen Zhu, responsable de
Estrategia de Movilidad Compartida
de Dongfeng, sefiala que, actualmente,
hay 13 autobuses en funcionamiento
en Chinay cinco en Abu Dabi. El
vehiculo, equipado en su interior con
una television, una sala y un escritorio,
tiene capacidad para transportar
entre tres y cinco pasajeros. Los
clientes pueden solicitar los servicios
de transporte del Dongfeng Sharing
a través de una aplicacion.
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OBTENGA UNA GREEN CARD Y RESIDENCIA PERMANENTE
EN LOS ESTADOS UNIDOS PARA USTED Y SU FAMILIA
INVIRTIENDO EN UN PROYECTO INMOBILIARIO A TRAVES DEL PROGRAMA DE VISA EB-5

,No plerda Ia oportunldad de obtener una GREEN CARD para usted y su familia!

Con una inversion inmobiliaria de USS 800,000 podria estar viviendo legalmente en los EE.UU. dentro de 12 meses

PROCESO Y TIEMPOS ESTIMADOS DE INVERSION DE VISA EB-5

f—— 1-2MESES 12 - 24 MESES 24 - 48 MESES 48 - 60 MESES —]
§ 7 EL PROCESO PETICION 1-526 = GREEN CARD - GREEN CARD O RETORNO DE
z COMIENZA E INVERSION © & APROBADA PERMANENTE LA INVERSION
Se proporciona el paquete de El abogado del inversionista presenta la Recibir aprobacion de la El abogado de inmigracién Alrecibirla green card permanente,
documentacién del proyecto EB-5. Peticidn I-526 ante USCIS. peticion I-526. presenta la peticion |-829 para el inversionista solicita la
o . ) eliminar el estado temporal. devolucion de la inversion inicial
£l abogado del inversionista prepara los El inversor transfiere los fondos de Entrevista en el Consulado de : .
R I L ) o _ ) y finaliza el proceso EB-5.

documentos de suscripcion y origen de inversion a la cuenta de depésito en os Estados Unidos y recibir la Durante este tiempo, el inversor
los fondos para la Peticidn de garantfa. green card temporal. mantiene su estatus de green Elinversionista obtiene el estatus
Inmigracién EB-5. card temporal. de residente estadounidense y

Posibilidad de presentar Peticion 1-485
para solicitar un ajuste de estatus.
1 AJUSTE DE ESTATUS MIGRATORIO 1

En este punto del proceso se puede solicitar un cambio de estatus que le otorga al inversionista un permiso de trabajo asf como la
posibilidad de entrar y salir libremente del pafs. La solicitud generalmente se otorga dentro de los 60 a 90 dfas posteriores a la presentacién.

puede solicitar la ciudadania
estadounidense en 5 afios.

*Los tiempos de procesamiento pueden variar sequn el pais solicitante

El proyecto Alba Palm Beach se encuentra en fase de preconstruccién en Palm Beach, Florida,
+1(305) 399-9884 uno de los mercados inmobiliarios mds importantes de los EE.UU.

www.VisaEB5Florida.com Escanee el cédigo QR para obtener informacion sobre el programa de Visa EB-5.




OTRA FORMA DE VIVIR. Los
electrodomésticos
inteligentes buscan
dar solucién a las
nuevas necesidades

BLACKTIE

LUJO de tiempo de los
consumidores.

LA REVOLUCION
DEL HOGAR

Conectar una estufa o un ‘refri’ fue el primer
paso para los electrodomésticos inteligentes,
que ahora dan hasta recetas de cocina.

POR: Mara Echeverria

ila funcién de un electrodoméstico es
s hacernos la vida mas fécil, al menos en

las tareas del hogar, con el avance de la
tecnologia y las nuevas necesidades de
los usuarios, la industria sabe que tiene
que seguir subiendo la apuesta con soluciones que
permiten desde entrar ala casa y pedirle al asistente
que encienda la luz o ajuste la temperatura hasta te-
ner un refrigerador que indica la fecha de caducidad
de los alimentos en su interior.

La tendencia para sumar a los hogares inteligentes
cafeteras, lavavajillas o climas conectados a internet
alcanzo en 2022 un valor global de mercado de 34,500
millones de délares, y llegara a los 75,000 mdd en 2032,
con un avance a tasa anual compuesta del 8.1%. En el
pais, este segmento atin esta en ciernes ylas companias
comienzan a captar alos compradores que tienen cono-
cimientoeinterésen elinternet delas cosas (IoT)yenlas
mejoras en el hogar, que se aceleré durantela pandemia.

“La parte de productos inteligentes en México atin
estd en panales, el crecimiento es paulatino. Es cier-
to que los consumidores han cambiado su manera de
comprar y buscan productos con mas tecnologia, con
mas valor. Las personas invierten mas en estos pro-
ductos porque los manipula el usuario”, afirma Héctor
Lara]Jardon, director de Marketing de Koblenz Electric.

& EN LA TECNOLOGIA, LA BARRERA
NOES LO ECONOMICO. QUIEN NO TIENE
ACGESO A INTERNET NO LEVA A
INTERESAR UN APARATO INTELIGENTE. %9

Roberto Garcia Beltran,
profesor de posgrado de la Facultad de Negocios
de la Universidad La Salle.
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La empresa comercializa en
México aspiradoras inteligen-
tes con un precio de alrededor
de 12,500 pesos (una tradicio-
nal basica puede adquirirse por
aproximadamente 1,200 pesos),
queno sélointegran GPS -como
las primeras en el mercado-,
sino también sistemas para pro-
gramar los ciclos de aspirado y
trapeado, que pueden contro-
larse desde el asistente virtual

FOTOS: CORTESIA

19,000

millones de délares sera el
valor del mercado de los
electrodomésticos inteligentes
para 2032.

de Google Home o Alexa, de
Amazon. También cuenta con
conectores wifi para manipular
los aparatos conectados desde
una app, una alternativa senci-
lla para quienes buscan hacer
sus espacios inteligentes.

Lara Jardon sefiala que, al
cierre de 2022, el segmento de
enseres menores en el pais,
donde se ubican los robots in-
teligentes, crecid 2.5% las ven-
tas en unidades y 15% en valor,
como resultado de que las per-
sonas compran productos mas
caros con valor ahadido y mejor
desempeno, lo que elevé 12% el
precio promedio de compra.

Quien quiera estar en el mer-
cado tendra que ofrecer solu-
ciones al menor tiempo que las
personas dedican a las tareas
del hogar, la inmediatez que se
busca cada vez mas en todoyla
necesidad de que los aparatos
sean faciles de usar, para que
cualquiera pueda utilizarlos.

Whirlpool, por su parte, se ha metido en la cocinay
en el area de lavado. La empresa enfoca su estrategia de
conectividad en México en hornos, estufas y refrigera-
dores, y para Luis Carlos Ortega, director de Marketing
de Producto de Whirlpool LAR Norte, no sélo se trata
de manipular los electrodomésticos con un control, la
tendencia apunta hacia la experiencia del consumidor,
afin de mantenerlainteraccion conellosalolargodela
vida del aparato, que oscila entre ocho y 10 afios.

Los hornosy estufas de la empresa estadouniden-
se se conectan a unaaplicaciéon llamada Yummly, una
app de inteligencia artificial que envia las instruccio-
nes para el precalentado, la temperaturay el tiempo
de coccion. Con la opcién se puede monitorear a dis-
tancia el proceso de lareceta, que inicia cuando se es-
canean los alimentos que hay adentro del refrigerador
paraquelaaplicacion cree unareceta a partir de ellos.

Las lavadoras y secadoras, ademas de responder
a comandos de voz, optimizan el uso del agua y de la
energia eléctrica. Sugieren ciclos de lavado y secado
de acuerdo con los tejidos de las prendas dentro de la
canasta. Para el directivo de Whirlpool, se simplifican
los pasos ala hora de lavar. “El foco de esta estrategia
empez6 muy enfocado en lo que son hornosy estufas.
Durante la pandemia vimos una tendencia muy gran-
deacocinar en casa, el consumidor en América Latina
empezo a usar mas el horno. Aqui el valor agregado
que le empezamos a dar al consumidor fue desde pro-
gramar e identificar las recetas”, dice Ortega.

MASIFIGACION

Ademas del valor intrinseco de los electrodomésticos
conectados, otro impulsor del mercado es la forma en
la que estos aparatos ofrecen comodidad ala hora de
realizar las labores domésticas, ademas de la penetra-
cion en el uso de internet, que en México resulta uno
de los retos a vencer.

Roberto Garcia Beltran, profesor de posgrado de la
Facultad de Negocios de la Universidad La Salle, con-
sidera que si bien el trabajo de las empresas en ofertar
electrodomésticos inteligentes es una parte importante
para su masificacion, sera el avance de la conectividad
ydelIoT lo que lo impulsara, por lo que el precio bajara
una vez que la tecnologia sea de uso comun. “En la tec-
nologia, la barrera no es lo econémico. Quien no tiene
acceso a internet no le va a interesar un electrodomés-
tico inteligente, por ello, las compafiias tienen definido
el mercado de estos productos”, sefiala el académico.

Para el directivo de Whirlpool, el reto es mantener
yagregar valor alos electrodomésticos, ya que un 60%
delos consumidores cambia porque se descomponen
y el 40% restante, porque modifica su estilo de vida,
apunta. Es por ello que la empresa ha integrado algu-
nos aditamentosyactualizaciones a su linea de estufas
y refrigeradores, como lo hizo al agregar los usos de
una freidora de aire con la actualizacion del software.
Para la compaifiia, el segmento de los electrodomésti-
cos conectados atin es muy pequeio, pero reporta cre-
cimientos, ano tras ano, de entre el 15y el 20%. “Vamos
complementando nuestro portafolio y tenemos un
crecimiento superior a la industria”, asegura Ortega.
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UN NEGOGIO
GLARO GOMO
EL AGUA

Agua Inmaculada ve una oportunidad para
llevar su concepto a nuevos mercados con
problemas similares a los de México.

POR: Mara Echeverria

gua Inmaculada dio su primer salto in-
A ternacional en 2008, cinco afios después
de su fundacién en la ciudad de Puebla.
Entonces, la purificadora de agua llegé
a Guatemala y desde ahi avanzé hacia
el sur, para llegar a todos los paises de Latinoaméri-
ca, a excepcion de Argentina. Ahora, entre el 12 y el
13% de los ingresos de la empresa corresponden a las
operaciones fuera de México. Y su fundador, Eymard
Argiiello, empieza a poner la mira en nuevas latitudes.
El salto hacia Asia tiene su mejor apuesta en Ban-
gladesh. La empresa, que tiene 1,700 puntos de venta
en todas sus operaciones, lo percibe como un pais de
oportunidades para exportar su tecnologia y su mo-
delo de negocio, después de que una compainia multi-
nacional de alimentos y bebidas, dela que Argiiello no
revela el nombre por cuestiones de confidencialidad,
invité a la empresa a visitar el pais para conocer los
problemas relacionados con el agua, que tiene altos
niveles de contaminacién con arsénico debido a la
explotacién de aguas subterraneas.
Alli, Argiiello se reuni6
con Muhammad Yunus, em-
prendedor social, banqueroy
premio Nobel de la Paz, para
analizar las areas de oportu-
nidad parael modelode Agua
Inmaculada en el pais, que
comparte con México proble-
mas como la contaminacién
y la necesidad de llevar agua
potable a las comunidades
alejadas de las ciudades.
Aunque la empresa atn
no ha cerrado ningtn acuer-
do en Bangladesh, la estra-
tegia es ofrecer una fran-
quicia maestra a un socio

PLANES. Eymard
Argiliello analiza
la llegada de
la purificadora
de agua que
fundé a nuevos
mercados.

7"\

MEXICANAS
ENEL

BANGLADESH

Y

comercial, la misma que la
ha llevado a posicionarse en
América Latina (en Méxi-
co, quien desee adquirir una
franquicia puede realizar el
tramite directamente con la
empresa). Argiiello ve en este
esquema una opcion para que
la poblacién vulnerable ten-
ga acceso a agua purificada a
un precio asequible, al mismo
tiempo que se generan em-
pleos en las comunidades.
Humberto Aguirre Agui-
rre, académico de la Escuela
Bancaria y Comercial (EBC),
explica que este modelo de
negocio otorga ventajas com-
i petitivas, ya que a la empresa
podria costarle demasiado ca-
pital y tiempo desarrollar por
si sola los nuevos mercados,
por lo que resulta mas renta-
ble capacitar y otorgar los co-
nocimientos relacionados con
laadministracion a un tercero,
que paga por los derechos.
Contar con un aliado local,
agrega, vuelve mas sencilla la
llegada a un mercado con unas
necesidades, cultura e idiosin-
crasia propias.

patentes, entre
registros de marca,
modelos de utilidad
y tecnologia tiene
la empresa.

FOTOS: CORTESIA




Uno de los problemas que
detectd la compafiia y que se
puede abordar con su tecnolo-
gia es el lavado y la desinfec-
cién de los garrafones porque
las personas rellenan envases
sucios y, aunque el agua sea
apta para consumo humano,
vuelve a contaminarse. “Nos
buscaron para ayudar a re-
solver estos problemas con
nuestras patentes, modelos
de disefnoy sistemas de lavado
y de desinfeccién de bidones,
envases y garrafones”, dice el
empresario mexicano.

La compafiia ya suma 160
patentes, entre registros de
marca, modelos de utilidad y la
tecnologia que ha desarrollado
alrededor delalimpiezaylades-
infeccion de los envases. Entre

EL BANCO MUNDIAL SENALA QUE

del otro lado del mundo y que
la empresa mexicana explo-
rard durante 2023. Argiiello
espera llegar pronto a la India
y a algunos paises de la Unién
Europea, como Espafia, donde
ya cuenta con registros de pa-
tentes y marcas.

Con la falta de agua con-
virtiéndose en un problema
cada vez mas grave, los in-
gresos mundiales por el seg-
mento de agua embotellada
cerraran este afio en 342,400
millones de délares. Statista
proyecta que el mercado crez-
ca a una tasa anual compues-
ta (CAGR) del 5.34% hacia 2024.
“Con nuestros modelos pode-
mos llevar el agua purificada
a cualquier parte del mundo
de una manera sustentable, y

fstaslinnoxfacif)nes,d se enc;en- H Av c E H c A D E Z - 0 0 0 M I I_ I_o N Es ?1 un I?Irecio justo”, fiice lArgﬁe-
ran las maquinas de vending, 0. “Hay transnacionales que
que ademésﬂelprogeso derelle- DE PERSONAS EN EI- MUNBU OUE estan en este mercado, pero
ngdo, también desmffectan los No '"ENEN AccEso A SEHV|G|03 el precio del agua es muy caro
bidones, con la ventaja de que y la gente no lo puede pagar.

estan disponibles las 24 horas. DE AG UA POTABI.E. I.A ONU EI.EVA Ademads, no llegan a los luga-
Pero Bangladesh no es el I.A GIFHA A z zou MII.I.BNES res lejanos, adonde nosotros
' n

tnico pais con oportunidad si vamos”.
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ATRACTIVO. EI
diferencial en las
tasas de interés

de México y EU ha
jugado un papel clave
en la fortaleza del
peso.

GOMPRAR BAR
Y VENDER GAR

El ‘superpeso’ ha sorprendido a medio
mundo. La moneda mexicana es una de
las que mads se ha apreciado en los Gltimos
meses gracias al carry trade.

POR: Rosalia Lara

FOTO: SHUTTERSTOCK

ialgo ha presumido el gobierno federal
en los ultimos meses es la fortaleza del
peso frente al délar. La moneda mexica-
nahasidounadelas que mas se haapre-
ciado tanto en 2022 como en lo que va de
2023.Mas alla de las politicas internas, los poderes de
este ‘superpeso’ vienen de una estrategia conocida
como carry trade.

En el carry trade, los inversionistas venden una
divisa en un mercado con una tasa de interés baja
para comprar una moneda diferente, con una tasa de
interés mas alta. De tal manera que el inversionista
gana con la diferencia entre ambas tasas, 1o que se le
conoce como spread. N
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VALOR

“Lo que estamos viendo es que el diferencial entre
tasas libres de riesgo entre Estados Unidos y México,
queesladereferencia dela Fed yla del Banco de Méxi-
co, se haampliado de manera significativa”, dice Ivan
Arias, director de Estudios Econdmicos de Citibana-
mex. En abril, la tasa de referencia de Banxico era del
11.25% y la de la Fed era del 5%, lo que representa un
diferencial de 6.25 puntos porcentuales.

Pero el diferencial nolo es todo. La prima de riesgo,
que es el costo que debe pagar un pais por emitir deu-
da en el mercado debido al riesgo que conlleva inver-
tir en él, es otro de los factores que los inversionistas
toman en cuenta al momento de hacer carry trade.
Entre mas baja sea esta prima, mejor. La de México
es del 2.2%, una de las méas bajas entre los mercados
emergentes, de acuerdo con Bloomberg.

El grado de inversion es otra variable, esto es, la ca-
pacidad de pago que tienen los gobiernos y empresas,
evaluada por las agencias calificadoras.

“Encontrar paises como México, que tienen gra-
do deinversion y que paguen
esta tasa es muy dificil. A mi kk
ahorita sélo se me ocurre
Chile, pero tiene otros proble-
mas graves, como un déficit
de cuenta corriente enorme
de 8% o mas, mientras que
nosotros tenemos un défi-
cit corriente de 1%. Ademas,
[Chile] esta en proceso de re-
dactar de nuevo la Constitu-
cioén”, senala Gabriela Soni,
directora de Estrategias de de Citibanamex.
Inversion de UBS México.

"
CAMBIAR LA DIVISA

El quelosinversionistas volteen a ver a México impli-
ca que aumenta la demanda de pesos “porque para
comprar Cetes los inversionistas necesitan los pe-
sos, no pueden comprar Cetes con dolares”, comenta
Arias. Asi, una mayor demanda de pesos aumenta el
precio de la moneda local.

Otradelas caracteristicas que ha favorecido al peso
en esta estrategia es suliquidez, es decir, lo facil que es
comprarlo y venderlo. De acuerdo con el Banco Inter-
nacional de Pagos, la moneda local es una de las mas
liquidas entre los mercados emergentes. Entonces,
cuando un inversionista busca entrar, por ejemplo,
a Latinoameérica, lo hard a través del peso mexicano.

“Las monedas que casi no se mueven, que son ili-
quidas, nolas usan los inversionistas como un reflejo
del riesgo que estan sintiendo o el mejor apetito por
entrar al mercado, sino que usan al peso, que es muy
liquido y que opera desde el domingo a mediodia,
cuando abren los mercados asiaticos, hasta el vier-
nes”, explica Soni.

Si bien el carry trade es el principal factor del ‘su-
perpeso’, la depreciacion que ha sufrido el délar fren-
te a todas las monedas, debido a datos econémicos
que muestran cierta fortaleza de la economia, como
las cifras de desempleo que en Estados Unidos se

DOLARES.

Ivan Arias,

01-JUNID-2023

director de Estudios Econémicos

FORTALEZA

Desde diciembre de 2021, el peso se ha apreciado 12% y hasta abril
de este afio se encontraba en su mejor nivel desde septiembre de 2017.

(Pesos por délar)
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PARA GOMPRAR GETES, L0S
INVERSIONISTAS NEGESITAN
LOS PESOS, NO PUEDEN
GOMPRAR GETES CON
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encuentra en 3.5%, la méas baja en 53 afios, también
ha favorecido a la moneda local.

Otro factor es el marco macroeconémico de Méxi-
co, donde variables como la inflacién, el déficit ptiblico
y la cuenta corriente se encuentran en un nivel sano,
y -hasta cierto punto- la relativa estabilidad politica
y social, comparada con otros paises emergentes.

“Tener unas cuentas externas muy sanas, cuentas
fiscales que no muestran desbalances inmediatos,
que si tienen riesgos de mediano plazo, pero que no
esun temor que los inversionistas tengan en la mente
este anoy,ademas, un nivel de ruido politico bajo son
factores que han mantenido asi al peso y que van a
seguir ahi en 2023, no van a cambiar”, dice Soni.

La Encuesta Citibanamex de mayo refleja que, en-
tre 33 instituciones financieras para el cierre de 2023,
se estima que el peso concluya en 18.94 unidades por
délar, esto es, una depreciacioén del 5.8% en los niveles
actuales y una apreciacién del 3% frente a 2022.

¢QUE PUEDE DEBILITAR EL PESO?

El tema radica en el cambio en la politica monetaria
de México y Estados Unidos. A medida que Banxi-
co frene su alza de tasas y la Fed contintde subiendo,
provocando que el spread entre ambas tasas disminu-
ya, puede hacer que lamoneda mexicana se deprecie,
pues disminuiria su demanda.

En la parte global puede afectar que se tengan
malas noticias econémicas en Estados Unidos. Si hay
evidencia de que se acerque una recesion, el dolar se
fortalecerd porque cuando “la gente se pone nerviosa,
busca activos de refugio, busca el délar y los bonos de
Estados Unidos”, comenta Soni.

Sin embargo, esos episodios de fortaleza del délar
podrian ser de corta duracién, anticipan los especia-
listas, porque ante una recesién econémica los ban-
cos centrales suelen hacer uso -otra vez- de la tasa
de referencia.

En ese escenario, la bajan para incentivar un ma-
yor consumo e inversion, pues el dinero se vuelve mas
barato. Al mismo tiempo, una tasa de interés baja de-
bilita el ddlar, pues los inversionistas se alejan de él,
al no estar pagando ese mercado una tasa atractiva,
disminuyendo su demanda.

22/05/2023
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RUMBO A UNA POLITICA
AGRO-SOSTENIBLE

ECB considera aspectos del
Compliance que representan mayor
rentabilidad para las organizaciones.

conocer la importancia que juega en la vida

del ser humano, en la seguridad alimentaria,
en el desarrollo de un pais para lograr un futuro
sostenible.

En una publicacion reciente de la UNESCO se
sefala que en los dltimos 100 afios el consumo y
uso del agua en el mundo se ha multiplicado por
seis, debido principalmente al crecimiento demo-
grafico. Sin embargo; se observa con una mayor
preocupacién como es que la disponibilidad de
agua se estd viendo afectada por diversos factores;
entre ellos, por los efectos del cambio climatico.

De acuerdo con datos del Banco Mundial, hoy
cerca de 2,000 millones de personas en el mundo
no tiene acceso a servicios de agua potable, 3.6 mil
millones no tienen garantizado el servicio de sa-
neamiento y 2.3 mil millones carecen de instalacio-
nes para servicios basicos en el hogar. Aunado a lo
anterior, mas del 80% del agua que se utiliza en el
mundo no recibe ningdn tratamiento.

Para darnos una mejor idea sobre la importan-
cia del cuidado de este recurso; por habitante y de
acuerdo con datos de la FAQ, se recomienda y se con-

Abordar el tema del agua en el pais implica re-

siderara como suficiente que un individuo pue-
da beber dos litros del agua al dia; sin embargo
tan solo para la produccién de sus alimentos
que este requiere en promedio cerca de 3,000
litros de agua.

México requiere de una nueva politica pu-
blica que considere las condiciones actuales
y tenga una visién de largo plazo sostenible.

Asi como es posible y deseable ahorrar
agua en la agricultura para satisfacer necesi-
dades de otros sectores, también es deseable
transferir agua reciclada por otros sectores a
la produccién de alimentos.

Por eso sera necesario impulsar a futuro
el desarrollo de proyectos que promuevan
la circularidad del agua.Por ejemplo, buscar
que cierta cantidad de agua que se libere de
la agricultura a través de métodos de riego
mas eficiente pueda enviarse para otros usos
en donde, en principio, hay una mayor nece-
sidad o generacion de valor en otras cadenas
productivas.

Buscar la eficiencia en el uso del agua
para lograr una mayor productividad en la
generacion de alimentos con la misma o me-
nor cantidad de agua sin duda es uno de los
mayores retos que se tienen el mundo. Sin
embargo, para el caso especifico de México
mas que un problema de escasez de agua
observamos la oportunidad de trabajar en
Gobernanza.

Salvador Sanchez, Socio Lider de Agronegocios
en Deloitte Spanish Latin America
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APUESTA. Hongyi Tang

observa potencial en
la negociacién con
criptomonedas para el
envio y recepcién de
nE lAs HEI N I ESAS T

TruBit ya ofrece la compra y venta de
criptomonedas a través de SPEI. Ahora,
las remesas son su objetivo.

POR: Rafael Mejia

lusode criptomonedas en México es cada
E vez mas popular. Al cierre del ano pasado
habia cerca de 12 millones de personas
con alguna moneda digital, de acuerdo
con Finder, una plataforma de informa-
ciény orientacion financiera, esto es, 2.4 veces mas que
el numero de cuentas de inversion en casas de bolsa.
Por ello, cada vez mas empresas quieren aprovechar
el potencial que tiene el pais en la adopcién de criptos,
especialmente, en las remesas y generar una mayor
penetracion de los servicios financieros digitales.

En 2020, Maggie Wu, de la mano de otros socios de
la incubadora Galactic Holdings, fundaron en México
la plataforma exchange de criptomonedas Mexo, que
en octubre de 2022 cambié su nombre a TruBit, y que
recientemente anuncié su integracion con el Sistema
de Pagos Electrénicos Interbancarios (SPEI) del Banco
de México, lo que permitirad la compray venta de crip-
tomonedas directamente a través del peso mexicano.

Elsiguiente paso es aumentar su oferta de servicios
yproductos financieros para facilitar lanegociacién de
criptomonedas y apostar por el envio y recepcion de
remesas (las cuales podrian ser negociadas en criptos),
un mercado que alcanzo los 59,628 millones de délares
en 2022, segiin Banxico. De esto y mds nos habla Hong-
yi Tang, Country Manager de TruBit. EXPANSION: :éComo se logré
la integracién con SPEI?

HONGYI TANG: Aunque [el ecosiste-
ma cripto] ha crecido bastante duran-
te la pandemia, sigue siendo un tema
dificil en general, principalmente, por
la falta de regulacién y transparencia.
El sistema financiero tradicional tiene
miedo y hay mucho tabd, pero pudi-
mos avanzar debido a las mejoras en
nuestro producto, un mejor esquema
regulatorio y por nuestro control de

n E Ac “ Enn u GUN El B ANcu n E riesgo para poder conectarnos exitosa-
mente a SPEL
C4 a 2 Hoy hay muy pocos proyectos de
M Exl cn El ENVI 0 Y HEGEPG IUN criptomonedas que ofrecen SPEI como
3y

forma de pago, pero es porque estd

A enlazado a una cuenta bancaria, es un
proceso muy lento. Nosotros llevamos

unos 10 meses desde que comenzamos

59,628 MDD AL GIERRE DE 2022
y n hay cierta apertura al mundo cripto,
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MILLONES DE PERSONAS
TIENEN UNA MONEDA
DIGITAL EN MEXICO.

ha sido todo un proceso las conversaciones con los di-
ferentes participantes bancarios que ofrecen servicios
de pago, pero encontramos una solucién y disefiamos
un producto que puede generar confianza, tanto para
los consumidores finales como para los bancos.

E: éHubo trabas por parte de las autoridades?
HT: Si. Bueno, somos una empresa de tecnologia y
cualquier integracion la hacemos, en teoria, rapido,
pero tardamos en sacarlo porque se cre6 un esquema
para hacer intermediacién de activos digitales. Los
reguladores no tuvieron suficiente conocimiento para
saber como supervisar y ahi perdimos probablemente
seis o siete meses. Una vez que empezamos a integrar-
nos tecnolégicamente, tampoco el servicio estaba listo
para cripto segun los requisitos de los reguladores.
Entonces, hicimos varias innovaciones con nuestro
proveedor tecnolégico, como la verificacion de iden-
tidad reforzada, asegurarnos de que el usuario sélo
puede comprar y vender con una cuenta bancaria a su
nombre para que no haya posibilidad de hacer fraude.
Después de la etapa regulatoria, también tomé tiempo
encontrar una solucién tecnoldgica o un proceso ope-
rativo para que no haya una crisis de seguridad.

E: éCrees que el SPEI impulse la demanda

de criptos?

HT: Si. Hasta hoy, el sector mas importante de cripto-
monedas es la inversion especulativa y eso se puede
comprobar, tanto desde el volumen transaccional
como en las busquedas en Google, en las tendencias.
T puedes encontrar que la gente si busca cripto,
busca inversion, pero su mision original no es hacer
inversiones, es para hacer pagos de forma mas rapida.
Justo por eso, en los tltimos afos, las remesas han sido
un tema muy importante en el sector, te abre la puerta
a un mercado mas grande de usuarios porque, en gene-
ral, Latinoamérica no es una sociedad de inversiones.

E: Entonces, ¢hay un paso natural hacia las remesas?
HT: Si. Enrealidad, las remesas son algo natural para
la criptomoneda. Una vez que tus recursos, tus activos,

estdn en una criptomoneda no hay frontera, puedes
depositar a cualquier persona en el mundo. Y hace
sentido cuando tienes una rampa fluida para convertir
criptomonedas a dinero fiat, a pesos mexicanos. La in-
tegraciéon con SPEI nos permite ofrecer a los usuarios,
de cualquier lado del mundo, comprar cripto y recibir
pesos mexicanos de una forma fluida.

Sin embargo, la industria de las remesas va a tar-
dar afos en crecer y falta muchisima educacion sobre
como usar cripto porque cuando la gente habla de
cripto sigue pensando en la inversion especulativa.

E: {Cudl consideras que es el diferencial de TruBit?
HT: Para empezar, en este tema de las remesas tiene
sentido cuando tienes operaciones en varios paises,
para que el dinero de los usuarios pueda fluir en varios
lados. Nosotros, ademas de México, operamos en Esta-
dos Unidos, Brasil, Argentina y también pensamos en
llegar a Colombia.

Otra es que puedes encontrar plataformas muy
enfocadas en cierta vertical, como en trading, pero no
te ofrecen nada de transferencia bancaria. Y también
hay plataformas muy enfocadas en hacer conversion
de fiat a cripto, pero ya no hay otras funcionalidades.
Entonces, los usuarios de cripto deben pasar por
muchas plataformas para lograr su objetivo. Quiza
tengo que comprar mi cripto en la plataforma Ay
luego tengo que depositar en la plataforma B para
hacer trading, y si gano algo, tengo que depositar otra
vez en la plataforma A. Mientras que puedes hacer
todo con nosotros, acd en TruBit. Puedes comprar
pesos mexicanos y convertirlos a cripto, hacer trading
y pagos. Eso es un gran valor para los usuarios de la
comunidad hoy en dia.

E: ¢Qué sigue en México para TruBit?

HT: Cripto es una herramienta, es un vehiculo, no es
el valor como tal. Entonces, en México, hacia el futuro,
seria ver muchos mas productos y funcionalidades
enfocados en los servicios financieros diarios, que

es pago e inversion, y ahi es en donde nos vamos a
enfocar mas.
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GHAY TALENTO
TEGNOLOGIGO PARA
LANUEVA INDUSTRIA?

Aunque el nearshoring promete desarrollo
tecnoldgico para México, en una primera etapa
tiene un problema: la disparidad de salarios.

POR: Fernando Guarneros

1 terminar su carrera de
A Ingenieria en Sistemas,
Gadiel Blancas pensé
que rapidamente encon-
traria un trabajo bien re-
munerado. Habia estudiado una de las
'@ llamadas “carreras del futuro”, pero el
campo laboral tecnolégico en el pais lo
decepciond. Entre 2012 y 2018 no en-
contro un trabajo satisfactorio a nivel
personal o econdmico, algo que le hizo
tomar la decision mas importante de
suvida: irse a Estados Unidos.
Después de cinco afnos en el norte, el
panorama para el trabajo en la indus-
tria tecnolégica ha cambiado. Hay mas
inversion extranjeray los salarios cre-
cieron hasta el punto de encontrarse
por encima de la media; sin embargo,
Blancas, de 34 afios, prefiere su trabajo
como Senior Software Engineer en una
firma financiera en Dallas, Texas, y no
piensa en regresar al pais. 5

ILUSTRACION: OSCAR GONZALEZ
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“Mientras tenga la oportu-
nidad de trabajar en Estados
Unidos, la voy a tomar y apro-
vechar. Se extrafia ala familia,
la cultura o los amigos, pero
quiero seguir ganando dinero.
Esta situacion me es favorable
y tengo rango para crecer eco-
némicamente”, comenta con
un tono decidido.

LA ESCASEZ
YLA OPORTUNIDAD

De acuerdo con cifras de la
empresa de consultoria digital
SoftServe, en México, existe un
déficit de 40,000 vacantes que
no se han cubierto en laindus-
tria tecnoldgica. Este dato, ase-
gura Carlos Carrascal, director
de Marketing de la red global
de talento Andela, demuestra
la relevancia de estos perfiles
aun cuando grandes empresas
de tecnologia realizan despi-
dos masivos.

“Hay un concepto erréneo
de que sélo las empresas de
tecnologia requieren especia-
listas”, puntualiza. “La tecno-
logia la necesitamos en todo
y en otras industrias, ya sea
paramejorar su productividad
o acercarse a clientes, le estan
dando oportunidad alo digital
através del trabajo remoto”.

En este contexto, el nears-
horing (operar cerca del con-
sumidor final asegurando las
cadenas de suministro para
que la produccioén sea eficien-
te en tiempos y costos) es un
fenomeno que ha cobrado
importancia para México, un
pais que encendié la mecha de
la inversién extranjera y cuyo
ejemplo mas significativo,
hasta el momento, es la inver-
sién de Tesla en Nuevo Leon,
cercana a los 5,000 millones
de délares.

“El talento mexicano es
bueno e internet nos permite
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contar con especialistas en
cualquier lugar del mundo”,
sentencia Sergio Cardona, di-
rector general de Intel para
Hispanoamérica, empresa
que en marzo anuncié una
alianza con el Conalep para
impulsar una carrera técnica
en Ciencia de Datos e Inteli-
gencia Artificial.

Pero esta oportunidad,
sefnalan los especialistas, no
favorece tnicamente a las
empresas, sino también a los
trabajadores, quienes pueden
percibir un salario por encima
delamediade sus paisesy, por
lo tanto, tener un mejor esti-
lo de vida antes que tener que
migrar a otra nacién para me-
jorar su entorno.

Segun datos de la ‘Guia
2023 sobre tendencias del
mercado laboral y salarios
de TI en México’, realizada
por la plataforma de empleos

GRECIERON LOS
SUELDOS EN EL
AREA ESTE ANO.

SALARIO PROMEDIO POR NIVEL DE ESTUDIOS

Los roles de Tl con mejores salarios en 2023 estén
ligados al grado escolar y a los titulos profesionales.

Cifras en pesos

70,793

59,841

Secundaria  Preparatoria Licenciatura ~ Posgrado- ~ Posgrado-  Posgrado-
o bachillerato o Ingenieria especialidad  maestria doctorado

FUENTE: CodersLink.

remotos CodersLink, el sueldo de un profesional
en el area puede ir desde 20,000 hasta 90,000 pe-
sos mensuales, mientras que el promedio se ubica
en 55,000 pesos.

La cifra representa un incremento del 53.2%
respecto al informe del afio anteriory es significa-
tiva si se tiene en cuenta que el Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI) sefiald en 2021
que soélo dos de cada 100 mexicanos tiene un sa-
lario mayor a los 18,000 pesos.

Jesus Salas, CEO de CodersLink, explica que
esta situacion es resultado de la pandemia y de
sus dindamicas de trabajo remoto, pues abrieron
la puerta a que empresas extranjeras contrataran
a personas fuera de sus ciudades, convirtiendo al
talento mexicano en uno de los principales obje-
tos de deseo.

No obstante, la guia elaborada por esta em-
presa también afirma que alrededor del 85% de
los profesionales que trabajan actualmente en el
sector de tecnologia ganan menos debido a que
no saben cual es el promedio actual de sueldos
mensuales, asi como su valor en el mercado la-
boral en 2023.

DISPARIDAD, LA REALIDAD QUE SE MANTIENE

“El talento mexicano es mas barato”, enfatiza Ga-
diel Blancas, ya que a pesar de los incrementos
salariales que han tenido los especialistas de TI
en el pais, existe una disparidad respecto alo que
ganan los mismos perfiles en Estados Unidos. De
acuerdo con cifras de un reporte hecho por Indeed
Salaries, un ingeniero informatico tiene ingresos
promedio de 6,680 dolares al mes (aproximada-
mente, 120,000 pesos).
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Salas detalla que, para de-
finir los salarios, las empresas
tienen diferentes formulas en
las que se toman en cuenta
desde aspectos como la anti-
giiedad o la habilidad de sus
trabajadores hasta la ciudad
donde habitan, pues deben
pagar con base en el costo de
vida de la region.

Carrascal defiende este
punto de vista e, incluso, des-
taca que entre ciudades de Es-
tados Unidos sucede el mis-
mo fenémeno de disparidad
salarial. El informe de Indeed
revela que a los ingenieros en
Nueva York se les paga 93,443
doélares al afio, mientras que
en San Diego, California, la
remuneracion promedio es
de 86,504 ddlares anualmen-
te. “No se trata de medir sélo
el valor nominal que se gana
en un lugar, sino valorarlo con
base en el contexto”, afirma.

Blancas concuerda. El vive
en un pequefio departamento
por una renta de 1,300 déla-
res. Ese dinero, reconoce, le
alcanzaria para vivir en una
zona bien valorada de Ciudad
de México, pero destaca que es
posible que las rentas comien-
cen a subir en Texas, pues es un
estado donde estdn migrando
varias empresas de tecnologia
(Apple, Oracle o Tesla), lo cual
incrementara el precio dela vi-
vienda, un fenémeno que tam-
bién se experimenta en México.

Por otra parte, resalta que
las condiciones laborales no
son las mismas entre ambos
paises, pues mientras que en
México hay prestaciones de
ley que las empresas deben
cumplir, en Estados Unidos
no estdn obligadas a ello. Sin
embargo, el alto salario y las
prestaciones son beneficios
que utilizan para atraer y re-
tener a su talento.
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LA OPORTUNIDAD MEXICANA

Si bien el nearshoring atrae a empresas globales,
Eduardo Hoppenstedt, Product Manager de la edtech
Platzi, detalla que esta es una oportunidad para de-
sarrollar un ecosistema tecnolégico y emparejar los
sueldos, asi como mejorar las condiciones laborales
en México respecto a otros paises.

“Hoy en dia, ya hay empresas haciendo tratos a par-
tir del nearshoring. Esas son las compaiiias que deben
asegurar la participacién dela gente en esta revolucion,
pero no inicamente con empleos, sino de hacer crecer
alamano de obra con habilidades y competencias para
trabajar en tecnologia”, afirma.

Hoppenstedt subraya la necesidad de poner aten-
cion en el desarrollo de conocimientos técnicos, pero
también en el dominio del inglésy de habilidades blan-
das, como la negociacion, el manejo efectivo del tiempo
y el liderazgo, entre otras.

Todas estas caracteristicas, asegura el especialista,
influyen en la forma de negociar los nuevos acuerdos
econdémicos y las condiciones que recibiran los mexi-
canos. No todo es salario, también se debe tomar en
cuenta el mejoramiento de las condiciones laborales de
los trabajadores para que estos no sean solo parte de
una “maquila” tecnoldgica, sino que también “tengan
participacion en la construccion del futuro”.

S& HAY UN CONGEPTO
ERRONEQ DE QUE
SOLOLAS
EMPRESAS DE
TEGNOLOGIA
NEGESITAN
ESPEGIALISTAS??

CARLOS CARRASCAL,
DIRECTOR DE MARKETING DE ANDELA.

Cardona concluye que, a
pesar de existir un desfase en
términos econémicos entre
los especialistas de diferentes
paises, no se trata de un pro-
blema eterno, porque cada
vez hay mas énfasis global en
el desarrollo de las habilidades
digitales y, eventualmente, las
condiciones se deben nivelar.

“Si las empresas quieren a
los mejores ingenieros o técni-
cos, deben estar dispuestas a
darles las condiciones necesa-
rias, que no solamente son eco-
noémicas, sino también socia-
les para que los profesionales
s6lo decidan migrar a otro pais
por gusto y no por necesidad”.
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LARED PARA
ENGONTRAR
TRABAJO

Cincuenta y dos millones de usuarios
buscan empleo en LinkedIn a la semana
y cada minuto son contratadas ocho
personas a través de la plataforma.

POR: Nancy Malacara

FOTO: RAFA MONTIEL

LA CLAVE. Martha
Cuevas, de
LinkedIn México e
Hispanoamérica,
sefiala que poner
habilidades en el
perfil de LinkedIn
crece 16% al afio.

= artha Cuevas recuerda como era la for-

mula para encontrar trabajo hace unos

M afnos. No habia paginas web oficiales de

las empresas, mucho menos, redes so-

ciales. La opcion era marcar los posibles

trabajos que se anunciaban en el periddico eir a tocar
la puerta con la solicitud de empleo en mano.

Luego, México se conectd a internet en los afios 90

y una de las cosas que cambiaron, por supuesto, fue

la forma en la que las personas buscan trabajo y los

reclutadores publican sus vacantes. “La gran prota-

gonista fue -y seguira siendo- la tecnologia”, dice la

directora de Soluciones de Talento de LinkedIn Méxi-

co e Hispanoamérica. Las empresas se subieron a la
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ponder a los cambios del mer-
cado y, tal como ahora, quien
nolo hiciera corria el riesgo de
quedar rezagado.

A finales de los 90, ya se
veian bolsas de empleo a tra-
vés de internet, como OCC-
Mundial y CompuTrabajo.
LinkedIn, como red social
orientada al rubro profesio-
nal, se lanzé en 2003. Dos
afos mas tarde, la plataforma
presenté su primera herra-
mienta de empleos y su servi-
cio de suscripcién premium.
A diferencia de las bolsas de
trabajo, su propuesta de valor
recayo en ser un punto de en-
cuentro entre empleadores y
buscadores de empleo, y que
los usuarios de la plataforma
pudieran unirse a comunida-
des deinterés, seguir aempre-
sasy conectar con otros profe-
sionales para crear unared de
contactosy hacer networking.

“El reclutamiento esta-
ba cambiando y valiéndose
cada vez mads de la tecnolo-
gia cuando LinkedIn se cre6,
no sélo para ayudar a las per-
sonas a encontrar el trabajo
de sus suefios, sino también
para ofrecer un espacio de
colaboracién y conversacion
para millones de profesiona-
les, lo cual nos ha ayudado a
convertirnos en la red social
profesional mas grande del
mundo”, dice Cuevas.

En 2008, LinkedIn ya tenia
17 millones de usuarios y en
paralelo iban creciendo redes
sociales como Facebook y Twi-
tter, en tanto que otras, como
Hi5, que fue adquirida por Ta-
gged, o MySpace poco a poco
fueron en declive. Para Cuevas,
el éxito de LinkedIn responde
a que la plataforma ha evolu-
cionado junto con el mercado
laboral. Impulsé un cambio de
paradigma cuando sus funda-
dores, Reid Hoffman, Kons-
tantin Guericke, Allen Blue,
Eric Ly y Jean Luc Vaillant, se
dieron cuenta de que las redes
sociales eran valiosas para la
contratacion pasiva de perso-
nal, es decir, de candidatos que
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no estan buscando trabajo o que dedican
poco tiempo a hacerlo, pero que ante una
buena oferta laboral podrian plantearse
cambiar de empresa.

Alnotarlo, los estadounidenses dieron
la vuelta al modelo de bisqueda de em-
pleo clasificado y crearon una forma que
permitiera a los reclutadores encontrar
candidatos pasivos, ademas de activos.

LinkedIn se lanzé en México en 2013,
un afio después habilité un mapa de eco-
nomia digital para hablar de tendencias
del futuro del trabajo y en 2016, Microsoft
compro la compaiiia por 26,200 millones
de ddlares.

Esta adquisicion, asegura Cuevas, per-
mitié que la plataforma siguierainnovan-
do para poder ofrecer mejoras a los usua-
rios y asegurarse de que en el centro de
las estrategias y la toma de decisiones es-
tuviera el profesionista.

Entre las apuestas estuvo la creacion
de su aplicacién mdvil, mediante la cual
hoy se genera el 57% de los nueve billones
de contenidos que se publican ala semana
enlared social en todo el mundo. También,

ofrecer soluciones de contrata-
cién a las organizaciones, des-
de cédmo publicar una posicion
dentro de la herramienta de
empleos hasta como crear una
marca empleadora atractiva.

LAVITRINA DE LAS EMPRESAS

Ryan Roslansky asumio la di-
reccion general de LinkedIn
en 2020 y, dos afios después,
la compafiia abri6 oficinas en
México. A nivel mundial, lared
social da servicio a 59 millones
de empresasy tiene 900 millo-
nes de usuarios en 200 paises.

Cuevas refiere que México
estd en el top de los 10 merca-
dos con mayor crecimiento de
suscriptores. Actualmente, 19
millones de usuarios de Linke-
dIn son mexicanos y ademas,
la plataforma da servicio a
146,000 empresas de distintos
giros comerciales, delas que el
90% son pymes.

GRECIMIENTO PROFESIONAL

Con una amplia carrera en el sector tecnolégico, Martha Cuevas
ofrece sus recomendaciones para avanzar en tu carrera.

CREA UN PERFIL DESTACADO

Asegtirate de que tu perfil de LinkedIn esté actualizado
para destacar entre los reclutadores. Los usuarios

que tienen una foto de perfil profesional tienen 21
veces mas vistas y hasta nueve veces mas solicitudes
de conexién que los miembros que no la tienen.
Asegurate de incluir un breve resumen de tus
antecedentes y resalta tus habilidades clave.

MANTENTE AL TANTO
DE LAS NOVEDADES
En un mercado
laboral cambiante
y competitivo, la
informacion mas
reciente podria
brindarte la ventaja
que necesitas.
LinkedIn es un
. excelente lugar
para enterarte de
las tendencias del
mundo del trabajo
y los empleos més

U/ demandados.

INVIERTE EN TI MISMO

Los cursos en linea pueden cerrar la brecha al aprender nuevas

habilidades o repasar las existentes. Para los buscadores de
empleo, es vital comprender las habilidades que estén en
demanda, qué habilidades tienes que son transferibles y cudles
necesitas aprender. LinkedIn Learning tiene mas de 22,000
cursos disponibles para cualquiera que quiera mejorar sus

habilidades y ayudar a los buscadores de empleo a prepararse
para su préximo paso profesional.



Una de ellas es Expertos
en Competencias y Conduc-
tas, una empresa de forma-
cién de habilidades directivas
y gerenciales, que dentro de su
portafolio de servicios ofrece
la bisqueda de personal a tra-
vés de headhunting. Lyz Es-
calante fundé esta compaiiia
en 2017, pero utiliza LinkedIn
desde hace 10 anos para re-
clutar a perfiles gerenciales,
administrativos y de toma de
decisiones de negocio. Antes,
solia recurrir a bolsas de tra-
bajo, como Bumeran y OCC
Ejecutivo, ahora, la mayoria
de los perfiles que busca los
encuentra en la red social.
“Las bolsas de empleo
como las conociamos hace
afnos ya estdn siendo obsole-
tas. LinkedIn lo que ofrece es
una gran red, cuando noso-
tros publicamos una vacante,
nos llegan muchos candida-
tos, no s6lo de México, sino de
distintas partes del mundo”,
explica Escalante. “Ahi pode-
mos ver qué tipo de contenido

millones de usuarios
de Linkedin son
mexicanos y la
plataforma da
servicio a 146,000
empresas en el pais,
de las que el 9%
son pymes.

comparten, los proyectos que
han hecho, recomendaciones,
el CV, cursos que han tomado
a través de LinkedIn Lear-
ning e, incluso, la plataforma
te ofrece realizarles pruebas
para ver qué tanto se alinean
al perfil”.

Entre las mejoras que la
empresaria observa en esta
red, a lo largo de la década
que lleva en México, es que
ahora el reclutador puede ac-
ceder a las redes externas del
candidato, mandarle mensa-
jes directosy conocerlo mejor
cuando coloca un videoCV de
30 segundos en la entrada de
su cuenta de LinkedIn.

“Esta plataforma se ha
vuelto la forma més facil de ac-
ceder a los perfiles que necesi-
tamos”, dice. Sin embargo, una
tendencia que percibe en otras
redes, como Instagram y Tik-
Tok, es la publicacion de reels.
“Eso le daria un plus a Linke-
dIn, porque estaria accediendo
ageneraciones que vienen con
estas nuevas formas de hacer

EL REGLUTAMIENTO ESTABA

CAMBIANDO Y VALIENDOSE
GADA VEZ MAS DE LA
TEGNOLOGIA CUANDO

LINKEDIN SE CREO, N0 $0L0

PARA AYUDAR A LAS

PERSONAS A ENCONTRAR EL

TRABAJO DE SUS SUEROS,

TAMBIEN PARA OFREGER UN
ESPAGIO DE GOLABORAGION

Y CONVERSACIGN.

Martha Cuevas,
directora de Soluciones de Talento de
LinkedIn México e Hispanoamérica.

contenido y que pronto seran
nuestros clientes”.

EL GRAN SALTO

Enlos tiltimos afos, la preocu-
pacién de las empresas ha es-
tado en abrazar lainteligencia
artificial y el big data para ser
mas agiles en cuanto ala con-
trataciony gestion del talento,
pero, sin duda, quien adelantd
décadas de lo que se esperaba
en el mundo del trabajo fue
la pandemia, dice Esperanza
Martinez, especialista en hi-
giene laboral.

“Sin previo aviso, llegé para
ensefar a los jefes que las for-
mulas conocidas dejaron de
funcionar; que no se necesita
controlary supervisar al talen-
to para que haya productivi-
dady, sobre todo, que el activo
mas importante que tienen es
su gente y, por lo tanto, deben
cuidarla”, sefiala.

Las oficinas pasaron a ser
espacios abiertos y colabora-
tivos, se aprendi6 a trabajar
de manera remota o hibrida,

donde ya no importa tanto el
lugar, sino el resultado. Tam-
bién se volvio relevante la sa-
lud mental y la necesidad de
adquirir nuevas habilidades
técnicas y blandas para adap-
tarse rapidamente a los cam-
bios del mercado.

Ahora, las nuevas genera-
ciones estan buscando flexi-
bilidad laboral y desarrollo de
competenciasy su primer me-
dio para encontrar empleo son
las redes sociales, seguido de
lasbolsas de empleo ylos sitios
web de las empresas.

De acuerdo con Martha
Cuevas, el 80% de la gente de
recursos humanos conside-
ra que tener una buena mar-
ca empleadora que hable de
valores y beneficios atrae al
talento y lo retiene. Ademas,
el 40% de los reclutadores en
LinkedIn se basan en las habi-
lidades para cubrir sus vacan-
tesy tienen 50% més probabi-
lidad de hallar al candidato
adecuado. Poner habilidades
en el perfil esta creciendo 16%
afio con afno.

En opinién de la directora,
todo lo que tenga que ver con
tecnologias emergentes va
a revolucionar la manera en
cémo se busca y se encuentra
trabajo, también la forma en
cémo se hacen las contrata-
ciones. Ya lo vimos con las en-
trevistas por videollamada en
lugar de presenciales y con la
filtracion de perfiles con ayu-
dade unbot. “No necesitas ser
una gran compaiiia para evolu-
cionar. La tecnologia se puede
usar en cualquier nivel y abajo
costo”, afirma.

En la actualidad y a nivel
global, la empresa tiene mas
de 22,000 cursos disponiblesy
estd generando casi 14,000 mi-
llones de ddlares en ingresos,
esto es, en 2022 tuvo un creci-
miento anual de 34%. A la se-
mana, 52 millones de usuarios
buscan empleo en LinkedIn y
cada minuto son contratadas
en promedio ocho personas a
través de la plataforma.
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IDEAS

GOMO CREAR
UN GASO DE
MERGADOTEGNIA

Uno de los errores mas comunes es que la
definicion de los objetivos sobre los que se
mide un proyecto estdn ligados a métricas

‘de vanidad-.
POR: Nancy Malacara

er jurado es in-
s creible pero ago-
tador, dice Yosu
Arangiiena. Segtin
la magnitud del
certamen publicitario, es el nui-
mero de casos de mercadotec-
nia que se evaltian y, en la peor
de las situaciones, las piezas se
pueden volver aburridas.
“Enun festival como Cannes
Lions llegas a ver mas de 2,000
piezas. Las que a mi me llaman
la atencién son las que resuel-
ven el problema luego, luego.
Todolo demés es paja”, sefiala el
director general de Made, que en
febrero fue seleccionada como
‘Mejor Agencia Independiente
del Aio’ en el Circulo de Oro.
Para Héctor Fernandez,
CEO de VMLY&R México, los
casos de mercadotecnia nacen
para explicar como surgioé una
campana o unaidea. Se centran
en resultados comprobables, a
través de la eficacia de una he-
rramienta, accién o estrategia.
Por lo general, incluyen un pro-
blema a resolver, la generacion

delaideay los resultados. “Es-
tamos obligados a contarlo de
una manera sorprendente, cla-
rayfresca. Noesunalistadein-
gredientes, sino una narrativa
de qué hicimos, por qué lo hici-
mos y por qué funciond”.

En tendencia estd el uso del
videocaso o de micrositios, don-
de se puede controlarla narrati-
vayalosquesolotiene accesoel
jurado. Aunquelacreatividad no
tiene limites, la efectividad del
formato depende de la idea.

Lo minimo que ha gasta-
do Arangiiena para filmar y
producir un videocaso son
300,000 pesos. Sefiala que
es una buena inversion, ya
que permite mostrar y me-
dir su trabajo en la industria.
VMLY&R opté por tener a un
equipo interno, asi puede con-
tar sus historias de éxito, sin
necesidad de desembolsar
grandes cantidades de dinero.

Lo méas importante es que
sea claro, honesto, simple y ra-
pido, puntualiza Rafael Reina,
Chief Creative Officer de Ogilvy

Pl e

México y Miami. En su opinion,
un caso de éxito es aquel que
hace resonancia cultural, que
acaba en las calles y es compar-
tido porlagente en sus redes so-
ciales. “Elreto es aprender cémo
semueve la culturay cémo pue-
des conectar conlasaudiencias”.

DEL EXITO AL DESASTRE

Hay errores comunes que
pueden acabar con una buena
idea. Para Fernandez, el mas
obvio es la falta de contexto.
Si se trata de un caso para un
jurado internacional, hay que
explicar la cultura local para
que pueda entender por qué
laidea es funcional.

Otro error, complementa
Reina, es querer contar mu-
chas cosas y distraerse con ele-
mentos que no aportan. “Como
creativos, es muy facil y recu-
rrente que te enamores de tus
ideas, el problema es cuando
dejas de pensar con la cabeza
friayantes de inscribir una pie-
zano te preguntas: ‘;De verdad
es la mejor idea del mundo?””.

A TENER EN CUENTA
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El caso tiene que ser tan
creativo como la idea, dice
Arangiiena. Pero, como jurado,
las frases exageradas levantan
sospechas. Por ejemplo, “el pri-
mer anuncio en el espacio” o
los tipicos clichés publicitarios,
como “lo logramos”.

Gabriel Richaud, director
general de IAB México, refiere
que uno de los grandes proble-
mas es que los planteamientos
de los casos estan supeditados
a aspectos superficiales y no
fundamentados en un plantea-
miento estratégico. Incluso, la
definicion delos KPIy objetivos
sobre los que se mide el proyec-
to estan ligados a métricas de
vanidad. “Cuando no hay un
planteamiento claro con los in-
dicadores que se van a medir, los
objetivos que se quieren lograry
el contraste con los resultados,
navegamos a partir de clics, de
likes, de views, de CTR (tasa de
clics)y delo que suponemos que
es alcancey frecuencia, pero no
realmente en la variable en la
que se quiere incidir”, concluye.

EL PROBLEMA

Tenlo claro. Si no hay un
buen diagnéstico, no hay
una solucion correcta. El
problema puede ser de
indole social, impactar la
construccion de marca o
la intencién de compra.
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LOS OBJETIVOS

Delimita los KPl'y
objetivos. Identifica cémo
estdn estos indicadores
antes del planteamiento
estratégico del problema
y hacia dénde quieres -y
puedes- mover la aguja.

LA ESTRATEGIA

Define el plan que
resuelva el problema y
capitalice una oportunidad
de negocio. Las técticas
pueden ser desarrolladas
en contenido, data

y tecnologia.

EL TIEMPO

Documenta el proceso
desde el inicio y no
esperes al final para
armar un caso e inscribirlo
en un certamen, corres

el riesgo de entregar una
pieza mal hecha.

EL FORMATO

Antes de pensar en
formatos, hay que
entender el problema y la
estrategia y qué concepto
creativo se va a desarrollar
en el caso de marketing.

LOS RESULTADOS

Mide los resultados
versus el objetivo. La idea
debe conectar con los
racionales del usuario,
ser valiosa para la marca
y cobrar vida en una
plataforma creativa.

ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK
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GADIOS ALA
PUBLIGIDAD
TRADIGIONAL?

Las tecnologias de IA revolucionaran
la forma en la que los anunciantes
crean y optimizan sus anuncios para
tener éxito en el acelerado mundo

de la publicidad digital.
POR: Nancy Malacara

= as pruebas ya
comenzaron. La
I. plataformadere-
comendaciones
en la web abier-
ta Taboola estd trabajando en
su sistema de anuncios para
poder integrar en su oferta
inteligencia artificial (IA) ge-
nerativa, incluido ChatGPT,
que ha sido desarrollado por
la compaiia OpenAl.
Estaramadelainteligencia
artificial utiliza algoritmos y
redes neuronales avanzadas
para generar contenido origi-
nal a partir de datos. Taboola
tiene previsto que la nueva he-
rramienta esté disponible para
anunciantes a finales de este
ano después de su version beta.
Con este avance, la empre-
sa de tecnologia publicitaria
permitiria a los anunciantes
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WEB ABIERTA. Adam

Singolda, fundador
y director ejecutivo
de Taboola.

utilizar inteligencia artificial
generativa para crear los anun-
cios, asicomolos titularesylos
contenidos de forma optimiza-
dayllevarlas campaiias publi-
citarias al siguiente nivel.
Deacuerdo con la consulto-
ra MarketsandMarkets, la in-
teligencia artificial generativa
moverd este afio alrededor de
11,300 millones de ddlares, una
cifra que se multiplicara por
mas de cuatro en sélo cinco
anos, es decir, que el mercado
crecera a una tasa anual com-
puesta del 35.6% hasta 2028
para llegar a los 51,800 mdd.
“Los anunciantes podran
disefiar rapidamente mul-
tiples variaciones de sus
anuncios a través del uso del
procesamiento del lenguaje
natural y del machine lear-
ning. También podran elegir

el contenido creativo con base
enlas consultas recibidasy au-
mentar la eficacia de sus cam-
panas”, detalla Adam Singolda,
fundador y director ejecutivo
de Taboola.

EXPANSION: éEn qué parte
del espectro publicitario se
encuentra Taboola?

ADAM SINGOLDA: Taboola
esta en un espacio que se lla-
ma publicidad nativa y que
también estd relacionado con
la programatica. La forma en
que ganamos dinero es pro-
porcionando al consumidor
un valor, le mostramos anun-
cios que le pueden gustar. Lo
que tiene de especial es que
la mayoria de la publicidad
en la web abierta suele ser
grafica. La publicidad gréfica
tradicional son aquellas

consultas que se encuentran
en el sitio web, mientras que
la nativa esta mas de moda.
Si una persona esta leyendo
un articulo, algunas de las
recomendaciones que recibe
son organicas y otras son
pagadas por los anuncian-
tes. Creemos que durante
los préximos anos, la web
abierta tendra mucha mas
publicidad nativa que publi-
cidad grafica tradicional.

E: ¢Qué datos utilizan y
analizan para mostrar las
recomendaciones?

AS: Lo mas importante

que usamos es el contexto.
Creamos un comporta-
miento de usuario basado
en lo que la gente lee y hace
en internet. Taboola es un
motor de recomendaciones,

FOTOS: LANDON SPEERS, BRUNO SANCHEZ



no sabemos tu nombre, tu
sexo, tu edad, pero sabemos
que eres la misma persona
que entro ayer. Por supuesto,
obtenemos clics. La gente

da clic en Taboola y cada vez
que lo hace esta entrenando a
nuestras maquinas para que
sean mas inteligentes.

E: &Y como pueden las mar-
cas aprovechar la publicidad
sin cookies?

AS: Lo mejor que pueden
hacer es confiar en el contexto
mas que en las cookies de
terceros. Ahora, la publicidad
programatica técnicamente
puede usar segmentos contex-
tuales. Si las marcas confian
en cookies de terceros, estan
potencialmente en riesgo
porque en Apple, por ejemplo,
ya no son compatiblesy con el
tiempo tampoco lo seran con
otros navegadores. Hay una
gran oportunidad aqui porque
Google y Facebook ahora
representan menos del 50%
del mercado y muchos anun-
ciantes sienten la presion de
diversificarse y encontrar
otros puntos de contacto.

E: ¢Como puede la programa-
tica ayudar a las estrategias
de marketing?

AS: Si los especialistas en
marketing estdn adoptando
un enfoque basado en datosy
pueden saber que ciertas es-
trategias programaticas gene-
ran un crecimiento asequible,
entonces pueden encontrar
crecimiento a pesar de que el
mercado estd en proceso de
cambio. Lo que vimos tras la
pandemia es que los especia-
listas en marketing pudieron
convertirse en anunciantes
de rendimiento. Creo que la
mejor manera es tratar de
convertirse en un excelente
especialista en marketing de
rendimiento y usar todos los
diferentes canales que se tie-
nen al alcance para impulsar
la publicidad a gran escala.
Los anuncios de rendimiento
ayudan a promover la visibi-

lidad de nuevos productos,
aimpulsar las ventasy a
recaptar a los consumidores
que atn no han hecho una
conversion, esto es, cada una
de las acciones que realiza el
cliente y que estan alineadas
con nuestros objetivos.

E: éCuales son los limites

de la publicidad grafica
tradicional?

AS: Que carece de tecnolo-
gia avanzada para entender
el comportamiento de los
usuarios. E1 90% de nuestros
ingresos provienen de servi-
cios de IA. Luego, alrededor
del 10% son de publicidad
programética. Creo que los
especialistas en marketing no
deberian depender exclusi-
vamente de una sola cosa.
Deben diversificarse y probar
cosas diferentes para ver qué
funciona para ellos.

E: ¢Como conecta su publi-
cidad programatica con otro
tipo de tecnologia?

AS: Los anunciantes que
compran en Taboola podran
obtener titulos automaéticos
utilizando ChatGPT. Y eso

es genial. Tenemos otras
integraciones, como Taboola
News. También nos integra-
mos con OEM (fabricante

de equipo original), como
Samsung en Brasil o Xiaomi
en otros lugares. Estamos
ayudando a nuestros clientes
a obtener distribucién en
estos dispositivos. Asimismo,
anunciamos una gran asocia-
cién con Yahoo! por 30 aios,
la cual se estima en 1,000
millones de ddlares al afio

y Se espera que comience a
lanzarse en la segunda mitad
de 2023. Creemos que las tec-
nologias de IA revolucionaran
la forma en que los anun-
ciantes crean y optimizan
sus anuncios para impulsar
el rendimiento, brindandoles
las herramientas adicionales
que necesitan para tener éxito
en el acelerado mundo de la
publicidad digital.

NAGE UNIGORNS AGENGY

La firma cofundada y dirigida por
Victor Job busca maximizar el
potencial de las start-ups a través
de la transformacion efectiva
de recursos publicitarios.

ADQUISICIONES

LLYG GOMPRA
LA AGENGIA BAM

La suma de ambas empresas da
lugar a una operacién con unos
ingresos de 17 millones de délares
y acelera la estrategia de LLYC de
duplicar su tamano en EU.

CLIENTES

VMLY&R MEXICO
FIRMA GON WALMART

El portafolio que estd a cargo de la
agencia incluye Walmart, Walmart
Express, Sam’s Club y Bodega
Aurrera, asi como la marca propia
Member’s Mark.

61%

de los consumidores cree que las redes
sociales son la principal fuente de
recomendaciones de productos, seguido
de los anuncios en TV y las noticias online,
segtin la encuesta ‘Comportamiento del
consumidor post covid 2022’, de la agencia
MARCO.
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EL VERDADERD
NEARSHORING MEXIGANO

ucho se ha hablado ya sobre el
nearshoring y sobre las opor-
tunidades que representa para
México. Si estas leyendo esto,
te aseguro que ya has visto mu-
cho sobre el tema, pues ha sido
la tendencia comercial mas
importante para México y La-

proxima crisis o disrupcién tecnol6-
gica pondrd en riesgo alas empresas
que dependan de un mercado, clien-
te, producto o servicio y no diversi-
fiquen su oferta a nuevos mercados.

La expansion a nuevos mercados
puede ofrecer oportunidades de cre-
cimiento y generar nuevas fuentes de

DANIEL
MARCOS

Emprendedor

en serie, experto
en escalamiento,
asesor de negocios.
Fundador y CEO

tinoamérica desde el afno pasado. Pero, a mi parecer,
lamayoria delos emprendedores del pais aiin no com-
prenden la verdadera oportunidad que representa.

La reubicacion de empresas estadounidenses en
paises estratégicos -como lo es México- es la oportu-
nidad y el beneficio mas evidente para el desarrollo
econdémicoy el crecimiento de las compaiiias. A partir
de estallegada se formaran alianzas, mejorarala pro-
ductividad, la eficiencia, la inversion en tecnologia y
lacapacitacion. De acuerdo con el informe ‘Nearshoring
Data Monitor, de Santander, el nearshoring en México
podria impulsar un crecimiento del 8% en el producto
interno bruto (PIB) del pais en los préximos cinco o
seis anos. jEso es mucho capital que no podemos ni
debemos menospreciar!

Silas empresas estadounidenses se relocalizaran
en México en los préximos afios -debido a su ubica-
cién estratégica, acuerdos comerciales internaciona-
les, mano de obra calificada, facilidad de transporte,
etc.-, ¢las empresas mexicanas deberian enfocarse
en estar listas para sacar el maximo provecho? ¢De-
berian las compainias del pais esperar las inversio-
nes del extranjero para asegurar su crecimiento o,
en cambio, deberian ser parte de la reconfiguraciéon
para dominar otras industrias y mercados, y romper
barreras comerciales?

Aunque las oportunidades estan llegando, las em-
presas no pueden quedar ala esperay ala expectativa
de que estas inversiones y el crecimiento arribaran
eventualmente. Hacerlo es permanecer en un lugar
seguro y, asi como la pandemia de covid-19 provoco
la desaparicion de mas de 1.5 millones de compainias
en México (de acuerdo con datos del INEGI), asi, la

ingresos. La tendencia a esperar que
el desarrollo provenga del extranjero
reduce la vision y la capacidad de los
lideres para incursionar en otros mercados, llenando-
los de dudasyhaciéndoles creer que el fracaso es inevi-
table. Yo he estado ahi: un empresario latinoamericano
que decide incursionar en un nuevo mercado y que se
encuentra con las dos caras de la moneda.

Por unlado, dirigi un banco hipotecario que termi-
no en la bancarrota derivada de la crisis hipotecaria
de 2008. Si bien no hay duda de que la crisis fue bru-
tal, especialmente, en mi sector, la realidad es que no
tenia ningtn control sobre mi empresa y carecia de
las herramientas para dirigirla. Mi segunda compaiiia,
Growth Institute, que creé desde cero, siguié un cami-
no diferente porque me rodeé de liderazgo y aprendi
lo que se necesitaba en cada paso de crecimiento para
progresar. El resultado es una empresa que ha apare-
cido durante cuatro afios consecutivos en la lista INC.
5000 (empresas de mas rapido crecimiento en EU).

La diferencia entre estas dos empresas no son los
tiempos econoémicos dificiles o la oportunidad en
ese momento, tiene todo que ver con el liderazgo, el
equipo, los sistemas, los procesos y la estrategia: la
columna vertebral de una compaiia.

La oportunidad del nearshoring en México no sig-
nificara nada si las empresas carecen de una base y
un plan de crecimiento. Los lideres no deben asumir
que las grandes oportunidades las encontraran ma-
gicamente; en su lugar, deben trabajar para escalary
tener empresas consolidadas que puedan aprovechar
las oportunidadesy, consecuentemente, buscarlas en
nuevos mercados e industrias.
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ORGULLOSA DE
SU CRECIMIENTO
EN LA INDUSTRIA
LACTEA

Desde su fundacién, Mexicana
de Industrias y Marcas (MIYM)
ha mantenido un crecimiento
sostenido, lo cual 1a ha llevado
a posicionarse como una de las
empresas lideres en nuestro
pais dentro de su sector.

on mas de 15 afios de experiencia
cen la elaboraciéon y envasado de

leches, productos lacteos, bebidas
organicas y funcionales, MIYM se con-
solida como una empresa lider debido
a un plan de negocio bien definido, con
metas claras y una vision basada en ca-
lidad y disponibilidad de sus productos
y servicios.

Su primera planta inicié operaciones
en 2007 en Tlaxcala. En 2016 inaugura-
ron su segunda planta en Puebla. Ambas
cuentan con fuertes inversiones en tec-
nologia y procesos, lo que le ha permiti-
do alcanzar una capacidad productiva
de 45 Mio/Lit mensuales. En 2019 inau-
guraron sus oficinas centrales ubicadas
en Puebla.

LA FORTALEZA ESTA EN EL INTERIOR

A la par de su crecimiento en infraes-
tructura MIYM ha implementado cam-
bios internos que han transformado
su forma de operar y tomar decisiones.
Ademas de adoptar normas de certifi-
cacion en inocuidad alimenticia como
FSSC 22000, implementé un robusto
modelo de Gobierno Corporativo que ha
atraido la atenciéon de importantes ins-
tituciones financieras y bursatiles.

En su busqueda por mejorar sus
procesos internos de gestién y toma de
decisiones, instaur6 un Consejo de Ad-
ministraciéon que acttia bajo las mejores
practicas de gobierno corporativo, lo
que le hafacilitado el acceso a méasy me-

MIYM refrenda su
compromiso de
envasar alimentos
saludables y de
calidad para sus
consumidores,
con el propaosito
de poner valor
nutrimental al
alcance de todos.

jores fuentes de financiamiento.

Una fortaleza competitiva de MIYM
es su modelo de negocio diversificado
en distintas categorias: sus mas de ocho
marcas propias de productos lacteos,
su modelo de maquilas y alianzas es-
tratégicas con marcas lideres y su linea
de productos dirigidos al sector gobier-
no (desayunos escolares del DIF). Este
modelo es apoyado por una politica de
investigacion bien definida y el desarro-
llo de productos y servicios basados en
nuevas tecnologias que buscan satisfa-
cer las cada vez mas variadas necesida-
des de sus consumidores.

Este modelo ha probado su efectivi-
dad a través de un crecimiento continuo
por mas de 15 afos, generando valor
para sus inversionistas y aliados: clien-

tes, proveedores e instituciones finan-
cieras estratégicas, yalolargo de todala
cadena de valor. Esto la vuelve mas resi-
liente y flexible para enfrentar los gran-
des retos de la industria, los mercados 'y
la economia en general.

Estd claro quelos directivos de MIYM
continuaran buscando una estrategia
de proyeccion y posicionamiento en el
mercado mexicano y latinoamericano
dentro de su industria. A su vez, reafir-
man su compromiso de avanzar en una
agenda basada en garantizar calidad en
sus productos, aportando valor nutri-
cional al alcance de mdas consumidores,
con procesos mas agiles y flexibles y for-
mando a su personal bajo una politica
de inclusioén, diversidad y proteccion del
medio ambiente.

PRESENTADO POR




DESDE EL
ESCRITORIO

ADRIANA GALLARDO
PROPIETARIA DE
AGI BUSINESS GROUP

Un fracaso, aunque se escuche basico, es
aprendizaje, siempre aprendes. Si tienes una
mente abierta, estas dispuesto a tomar riesgos.
Desde el momento en que emprendes, tomas

riesgos y uno de los mas grandes es fracasar,
pero un ‘no’ no significa que ya nunca mas lo puedas volver a
hacer, es simplemente prepararte mental, fisica y emocionalmente
para enfrentar el miedo, el fracaso, los ‘no’, todo lo que viene con
esta parte de emprender. Porque es un camino duro, donde no
todo el mundo persiste. Asi que [lo importante] es la mentalidad,
enfocarse y [decir]: ‘Ok, hoy me dijiste no, pero un no lo consigue
cualquiera, el chiste aqui es ir por el si””.
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0S0 TRAVA
INVERSIONISTA, EMPRENDEDOR
Y BUSINESS PODCASTER

‘ ‘ Creo que es bien importante
hablar de esto més, porque
no es un ‘si fracaso’, es
‘cuando fracases’. Siempre
vas a fracasar en alglin momento de
tu camino. Y tal vez implica cerrar
la empresa completa, pero eso no
significa que ya te moriste. Como
decia Kenny Rogers en su cancién ‘The
Gambler”: ‘Nunca cuentes tus fichas
hasta que el dealer haya terminado de
jugar’. Si te paras de la mesa, entonces
acabas de jugar, pero si sigues
jugando, un fracaso puede ser lo que te
acomoda para un éxito subsecuente.
Ahora, ¢qué es un fracaso? Si
cuando fallas tienes un resultado
subdptimo y no aprendes, no tomas
la leccion y no utilizas esa experiencia
para mejorar tus posibilidades de éxito
la siguiente vez. Yo veo que muchos
de los grandes emprendedores hoy
son personas que han fracasado en el
pasado y aprendieron de eso. Por eso
no es de: si fracasaste en el pasado,
estas con la letra escarlata y nadie te
va a volver a ver; al contrario, dime qué
aprendiste y por qué fallaste. Muchos
fracasos construyen a la gente més
resiliente, mas fuerte... Si alguien
después de fracasar esta dispuesto a
volverlo a hacer, habla muy bien de él.

> GOMO AFRONTAR UN FRACASO,

Lo que pasa, y eso es algo bien
grave, es que como humanos a veces
cometemos el error de definimos
por lo que hacemos. Si te digo ‘¢t
quién eres?’, y me contestas con tu
puesto y te corren de esa empresa,
¢entonces, ya no eres nadie? Seguro
que eres alguien mas rico que eso. Y
los emprendedores tendemos a hacer
es0 mucho més, a definirnos como
emprendedores y a definir nuestra
valia como personas en base a si
levantamos una ronda, si salimos en
Expansién, si vendimos la empresa,
de qué tamario es nuestra valuacion...
cuando la realidad es que somos
mucho més. Y cuando estas poniendo
tu valia como persona en algo que
tiene 95% de probabilidades de fallar,
de ahi es que vemos tanta depresion y
tantos problemas de salud mental en
los emprendedores. Creo que tenemos
que hablar de que trabajamos para
vivir y no vivimos para trabajar y que el
emprendimiento no es diferente. No es
que vayas a trabajar de nueve a cinco,
porque los emprendedores mezclamos
mucho nuestra vida personal por
pasion, pero tampoco podemos creer
que si el emprendimiento termina o si
lo vendemos, dejamos de ser quienes
somos”.




KARLA BERMAN
INVERSIONISTA ANGEL, EXPERTA EN
MARKETING Y TRANSFORMACION DIGITAL

Yo creo que es muy bueno que hablemos de fracaso y,

‘ ‘ Ultimamente, hablamos mucho de ello, creo que hasta el
punto de glorificarlo y a veces se nos olvida que los fracasos
se siguen sintiendo muy jodidos. Yo, en los que he tenido,

[lo primero que he hecho] ha sido darme el espacio para sentirlos.
Porque todos decimos: ‘Hay que aprender del fracaso’. Si, pero antes
de aprender, tienes que darle chance a tu cuerpo de sentir el fracaso,
tienes que llorar el fracaso, sentir la vergilienza de un fracaso porque
si no, te vuelves como un cinico, si nada més es: ‘iYeil, volvi a fracasar,
équé aprendi?’.

Creo que hay que darse ese espacio y ser buenos con nosotros
mismos y también reconocer que, a veces, el fracaso si es por cosas
que hicimos mal. Y, entonces, y s6lo entonces, se puede realmente
aprender del fracaso. Hoy hay dos tipos [de personas]: los que no se
dan el espacio y sdlo es de ‘¢qué aprendi?’, y creo que se vuelve un
acercamiento un poco cinico ante el fracaso; o los que se hunden y
entonces nunca salen de él. Hay que tomar lo mejor de los dos y ahi es
cuando podemos aprender. Pero yo no creo que realmente podamos
aprender del fracaso si no lo sentimos y lo sufrimos”.

FOTOS: ANYLU HINOJOSA-PENA

BRIAN REQUARTH
COFUNDADOR DE LATITUD Y FUNDADOR
Y SOCIO DE LATITUD VENTURES

El fracaso es parte de aprender. Si me
consigues un emprendedor que ya ha logrado
cierto nivel de éxito y no haya fracasado en
nada, estaria sorprendido. Muchas veces no

hablamos de eso, pero es parte del proceso
de aprendizaje. En términos de consejo a emprendedores que se
estan sintiendo derrotados o pasan un momento dificil, yo me
acuerdo cuando tenia 87 délares en la cuenta, 25 personas en la
némina y parecia que todo iba a terminar. Fue muy dificil, sentia
que iba a fracasar, pero creo que toca seguir dandole. Rendirse
era una opcion, pero al minuto 92 del juego encontramos a
alguien que apost6 por nosotros y esta inversion que hicieron
en el tltimo minuto resultd en una empresa que valia 600
millones de délares. Yo creo que la persistencia, la perseverancia
y la mentalidad de seguir adelante son lo normal y basico de
emprender. Tienes que tener eso en tu sangre desde el principio
y tienes que aprender a amar esos momentos dificiles para salir
adelante, adaptar y superar los desafios en el camino porque
vienen hoy o mafiana”.
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VANGUARDIA TECNOLOGICA,
SOLIDEZ E HISTORIA HUMANA

Con 63 anos de trayectoria en el sector financiero,

y un gran compromiso con la innovacion, Libertad
Soluciones de Vida ayuda a sus clientes a cumplir sus
metas y planificar su futuro.

a historia de esta com-
pafiia empez6 a escri-
birse el 5 de junio de
1960, cuando 36 socios
fundadores comenzaron las
operaciones de Caja Popular
Libertad, con un capital inicial
de poco mas de 7,000 pesos.
Su iconico nombre hace
referencia a la capacidad de
alcanzar la libertad financie-
ra. Como recuerda Ricardo
Merino, director general ad-
junto de Negocio de la firma,
fue uno de los socios, Rafael
Olvera, quien tuvo la idea de
llamar asi a “una cooperativa
que los liberaba de ser opri-
midos por los prestamistas
abusadores, que cobraban in-
tereses muy altos”.

De este modo, a lo largo
de seis décadas, la primera
oficina que abrié sus puertas
en Querétaro hoy se ha trans-
formado en unared de mas de
140 sucursales, con presencia
en 23 estados del pais, y con
un plan para cubrir todo el
territorio nacional, a finales
de 2023.

“Muchas cosas han cam-
biado, pero nuestro objetivo
deimpulsarlainclusion finan-
ciera permanece, ofreciendo
soluciones que contribuyen a
la cristalizacion de proyectos
de vida de nuestros clientes”,
manifesté Merino.

Como resultado, agrego, el
crecimiento y evolucién de Li-
bertad se ha logrado a partir

del liderazgo empético cen-
trado en las personas, con ca-
racteristicas que posibilitan el
desarrollo en un entorno tan
competitivo. Asi, los lideres
son capaces de comprender
y conectar con las necesida-
des, preocupaciones y aspira-
ciones de los clientes reales y
potenciales.

Ahora, la visién estratégi-
ca se centra en los usuarios de
sus soluciones, donde el ejerci-
cio de la escucha activa da pie
a la retroalimentacién, una
herramienta poderosa para la
mejora continua de los produc-
tosy servicios que contribuyen
alainclusion financiera.

Ademas, el cuerpo directivo
de Libertad fomentala cultura



de la innovacién y adopcién de
nuevos enfoques y tecnologias,
todo ello con la finalidad de opti-
mizar la experiencia de sus clien-
tesy la eficiencia operativa.

Ciertamente, esta cultura per-
mea atodalaorganizaciony siem-
bra los valores que permiten que
casi 2,000 colaboradores se adap-
ten, conrapidez, alos cambios en el
sector financiero. A la par del ejer-
cicio de la integridad y ética, son
receptivos a la implementacion de
soluciones disruptivas.

De igual modo, el compromiso
se extiende a su estrategia de sus-
tentabilidad, que parte dela convic-
cion de dejar una huella profunda
y positiva en todas las esferas de
México. En diversos ambitos, las
acciones especificas de la compa-
nia abarcan:

Medio Ambiente: Gracias a la ins-
talacion de un sistema de paneles
fotovoltaicos sera posible generar
al menos el 50% de la energia para
uso en los corporativos. De la mis-
ma forma, la puesta en marcha de
un biodigestor permitira ahorrar
entre 20 y 40 m*de agua por mes.
Aunado a ello, la iniciativa paper-
less y la renovacion de la flotilla
(por vehiculos mas eficientes en
el consumo de combustible) pro-
mueven un ecosistema ambiental
virtuoso para la empresa, clientes,
proveedores y reguladores.

Sociedad: La meta esla generacion
de alianzas de impacto social que
acerquen mads a Libertad al sector
popular, asi como la implemen-
taciéon de un plan de educaciéon
financiera. Mantener todos sus
canales a la vanguardia, sin duda,
simplifica la vida de sus clientes;
mientras que la expansion inter-
nacional representa un paso para
que Libertad esté cerca de los
mexicanos, mas alla de las fronte-
ras geograficas.

Gobierno Corporativo. La trans-
parencia en la toma de decisiones
y en la administracion, asi como
larendicién de cuentas, garantiza
el cumplimiento de las regulacio-
nesyleyes aplicables. El estableci-
miento de politicas y controles in-
ternos, con estructurasy procesos
funcionales, apuntala una gestién
prudente de los riesgos financie-
rosy operativos. En conjunto, esto
otorga una base sélida para el de-
sarrolloy crecimiento sostenible, a
través del fortalecimiento de prin-
cipios éticos, inclusiéon y compro-
miso de los grupos de interés.

Tecnologia: La apuesta por las
herramientas que la tecnologia
provee asegura transacciones
mas seguras, faciles y convenien-
tes, agrupando todas las alian-
zas, planes e iniciativas bajo el
macroproyecto Libertad Digital.

Dicha estrategia ha permitido con-
cretar convenios de colaboracion
con empresas lideres (Microsoft,
Google Cloud, Huawei Cloud, Ora-
cle y Mambu), desarrollar nuevos
productos y la génesis de un eco-
sistema donde los clientes resuel-
van las necesidades financieras
(inversioén y crédito) que mejoren
su calidad de vida.

Contodas estas acciones, Liber-
tad Soluciones de Vida sustenta
contar con las herramientas para
resolver las necesidades actuales
y futuras, mediante la omnica-
nalidad de sus servicios, siempre
sumados alasolidezy tradicién de
mas de seis décadas de personas
ayudando a personas.

kk confiamos en hacer

equipo con quien
comparta nuestra

vocacion de servicio

y vision humana, hacer
sinergia con quienes crean
en las personas,con la
misma intensidad, cariiio

y pasion que nosotros”

SILVIA LAVALLE,
presidenta del Consejo de Administracién
de Libertad.

FOTO: CORTESIA

v | ibertad
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El incremento
en los precios
del crudo
llevaron a
la petrolera
atener su
primer afio
con ganancias
desde 2012.
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- EMPRESAS
- MAS IMPORTANTES
- DEMEXICO

Las compahias que forman parte
del listado tuvieron en 2022 su
mejor afo de crecimiento en
ventas desde 2004.
AMERICA MINERAS TC ENERGIA BMV
MOVIL
Mientras que sus Los cambios a La empresa En un mercado
competidoras la Ley Minera inici6 una nueva estético, ha
presionan la amenazan etapaconla logrado crecer
venta de Telmex, la inversion CFE, después diversificando
con Telcel privada. Las de un inicio sus instrumentos,
aceleraenla concesiones de sexenio pese a las
implementacion se reduceny la accidentado en intenciones de
de la tecnologia exploracion se su relacién con las empresas de
5G en el pais. aminora. el gobierno. deslistarse.
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LAS 900 RELOADED

Después de un par de anos complicados, las
empresas del ranking registraron en 2022 uno de
sus mejores anos en cuanto a incremento en ventas.

POR: Edmundo Sanchez

a economia vive momentos de incerti-
dumbre: los elevados niveles de inflacién
que dejo la pandemia y las altas tasas de
interés para controlarla son dos de los
problemas més graves que enfrenta, en
la antesala de una posible recesion eco-
nomica global, que se percibe mas cerca
dada la crisis bancaria y las dificultades
econdmicas que vive Estados Unidos, el
principal socio comercial de México.

No obstante, esto no ha sido un im-
pedimento para que ‘Las 500 empresas
mas importantes de México’ tuvieran en
2022 su mejor afio de crecimiento en ven-
tas desde 2004, al ser el afio en que mas
companias alcanzaron un crecimiento de
doble digito (330) y en el que menos asu-
mieron una caida (69).

Los factores clave de este desempeno
fueron el repunte de la produccién y el
precio del petréleo, asi como la normali-
zacion del consumo de bienes y servicios
que no se consideran esenciales, pero que
son deseados por los consumidores.

El alza del precio del petréleo impulsd
al sector petrolero, que retomo su posicion
como el mas grande de la economia mexi-
cana, relevancia que habia perdido hace
siete afos. Las ventas de Pemex, la em-
presa mas grande del sector, y del ranking,
alcanzaron 2.38 billones de pesos, 41.8%
mas respecto a su nivel histérico méas alto
y 59.4% por encima del afio anterior.

Por su parte, el repunte del consumo
de bienes y servicios no basicos impulsé

el crecimiento en ventas de empresas que
operan en sectores como entretenimiento
(58.3%), servicios aeroportuarios (54.0%),
aerolineas (49.2%), hoteleria y turismo
(40.1%), juegos y sorteos (36.6%) y restau-
rantes (29.3%).

La fortaleza del consumo no basico dio
soporte ala actividad econémica del pais y
compenso la caida que tuvieron otros secto-
res como recursos humanos (-32.9), Afores
(-28.0), servicios al cliente (-11.2%) y mineria
(71%). Asicomolaralentizacion de segmen-
tos relacionados con la demanda externa,
como el manufacturero.

En términos generales, ‘Las 500 empre-
sas mas importantes de México’ siempre
logran crecer por arriba de la economiay
2022 no fue la excepcion, lo hicieron 7.7%
en términos reales, mientras que el pro-
ducto interno bruto sélo alcanzé el 3.1%.

Este afo, algunos expertos esperan
que la evolucion favorable del consumo
se prolongue en un entorno de ganancias
en el ingreso real, empleo formal y dina-
mismo de las remesas. En cambio, otros
sefialan que el consumo se debilitard en
un contexto de politica monetaria mas
restrictiva, con efecto sobre el costo del
financiamiento para los hogares.

Para 2023, especialistas y organismos
publicos esperan que laeconomia mexicana
crezca entre el 1y el 3%, menos de lo que se
registré en 2022. La preguntaes: ;las empre-
sas mas grandes del pais nuevamentelogra-
ran superar el desempeno de la economia?
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RANKING
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EMPRESA / ESTADO

Petroleos Mexicanos / CDMX a
AméricaMédvil/ CDMX a

Walmart de México/ CDMX a
FEMSA /NLa

Comision Federal de Electricidad / CDMX a
General Motors de México / CDMX a
Grupo Bimbo /CDMX a

Alfa/NLa

Grupo Financiero BBVA /CDMX a
Grupo Financiero Banorte /NLa
Cemex/NLa

Stellantis México / CDMX e

Nissan Mexicana/CDMX a

Grupo México/CDMX a

Grupo BAL /CDMXe, 1

Grupo Comercial Chedraui/ Ver.a
Ford de México/ CDMX a

Grupo Coppel / Sin. p

FEMSA Comercio (Oxxo0) /NL p, 2
Coca-ColaFEMSA /CDMX a, 2

Grupo Salinas / CDMXe, 3

Americas Mining Corporation/ CDMX p, 4
Toyota Motor de México / CDMX e
Alpek/NLa,5

ArcaContinental /NL a

Ternium México /NLa

Volkswagen de México / Pue. p
Infonavit / CDMX a

Orbia Advance Corporation / Méx. a, 6
Grupo Financiero Citibanamex / CDMX a
Grupo Carso/CDMXa

KIA Motors México / CDMX e

El Puerto de Liverpool / CDMX a

Grupo Financiero Santander México / CDMX a

Organizacion Soriana/NLa
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MX
MX
EU
MX
MX
EU
MX
MX
ESP
MX
MX
HOL
JAP
MX
MX
MX
EU
MX
MX
MX
MX
MX
JAP
MX
MX
LUX
ALE
MX
MX
EU
MX
COR
MX

ESP
MX

SECTOR

Petréleoy gas
Telecomunicaciones
Comercio autoservicio
Holding

Energia

Armadora

Alimentos y bebidas
Holding

Servicios financieros
Servicios financieros
Cemento

Armadora

Armadora

Holding

Holding

Comercio autoservicio
Armadora

Comercio departamental
Comercio autoservicio
Alimentos y bebidas
Holding

Mineria

Armadora

Quimica y petroquimica
Alimentos y bebidas
Siderurgia y metalurgia
Armadora

Servicios financieros
Holding

Servicios financieros
Holding

Armadora

Comercio departamental

Servicios financieros

Comercio autoservicio

VENTAS NETAS

MILLONES
DE PESOS

VAR. %
22/21

2,383,388.3
844,501.4
819,169.4
673,202.0
620,847.7
486,634.0
398,706.3
363,864.0
362,119.0
347,491.0
3133119
300,000.0
280,000.0
278,984.2
267,198.8
259,325.6
252,199.0
247532.0
233,958.0
226,740.0
223,226.1
220,459.2
215,000.0
212,435.0
207,785.2
205,544.0
199,479.0
196,113.5
194,057.5
189,902.0
181,538.7
180,000.0
176,033.7

169,400.0
166,013.0

59.4
17
1.3
21.0
9.6
39.2
177
22.6
26.5
61.6
6.2
6.0
125
6.9
10
376
284
117
17.8
16.4
151
-10.0
26.5
36.0
133
4.0
144
8.6
89
123
45.7
20.0
16.6

26.7
6.9

UTILIDAD DE OPERACION
MILLONES  VAR.%
DEPESOS  22/21

4454587 94.6
170,871.0 2.0
68,011.6 8.1
58,060.4 6.4
9,069.8 125.6
nd nd
53,696.0 64.8
32,505.0 275
115,041.0 26.7
61,022.0 39.2
22,0059 nd
nd nd

nd nd
121,433.3 nd
16,695.2 nd
13,745.8 57.1
nd nd

nd nd
23,513.0 279
30,336.3 121
10,577.8 nd
91,392.9 nd
nd nd
24,539.0 40.3
30,587.0 20.6
18,012.0 nd
17,793.0 65.6
70,175.9 6.7
26,706.1 nd
32,125.0 nd
25,965.1 102.0
nd nd
30,686.0 284
35,324.0 62.3
9,389.0 2.8

UTILIDAD NETA
MILLONES VAR. %
DE PESOS 22/21

999985 1339
81,506.0 nd
48974.2 11.0
34,743.0 nd
-15,666.7 85.3
nd nd
48,485.0 1789
16,4470 1214
84,840.0 29.5
46,025.0 313
17,799.0 16.5
nd nd

nd nd
78,199.9 nd
9,963.1 nd
6,175.7 774
nd nd

nd nd

nd nd
19,626.0 20.2
-7,883.2 nd
56,751.1 nd
nd nd
15,966.0 56.6
15,503.0 26.2
15,663.0 nd
13291.0  109.7
17,7779 nd
13,3732 nd
24,464.0 nd
20,4336 65.7
nd nd
17,384.0 35.1
26,476.0 46.3
5,050.0 161



s A MAS IMPORTANTES
DE MEXIGO 2023

500 FRENTE A LA
CORRUPCION
ACTIVOS CAPITAL UTILIDADES COMO % DE... INTEGRIDAD CORPORATIVA
2,245,558.0 9.4 4,014,380.3 -49 | -1768,822.2 18.5 4.2 nd 45 | 120,054 94.1 13 196 pemex.com
1,618,099.0 -4.2 1,180,270.0 -4.5 437,829.0 -3.6 9.7 18.6 5.0 176,014 | 882 229 1.96 americamovil.com
418,808.0 6.2 216,339.0 38 202,469.0 89 6.0 24.2 117 | 233594 | 98.0 51 3.92 walmartmexico.com
798,815.0 83 461,014.0 14.6 337,801.0 0.8 5.2 10.3 43 | 354,344 94.1 113 0.00 femsa.com
2,343,824.7 34 1,706,515.9 9.0 637,308.8 6.4 25 e225 -0.7 66,894 | 90.2 196 3.92 cfe.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 23,433 96.1 77 1.96 gm.com.mx/es/home.html n
347,764.0 3.0 220,162.0 -6.7 127,602.0 25.6 122 38.0 139 139,631 | 100.0 1 0.00 grupobimbo.com n
275,447.0 24 217,659.0 16 57,788.0 54 45 285 6.0 57,709 72.5 366 0.00 alfa.com.mx n
3,087,967.0 122 2,748,375.0 129 339,592.0 6.5 234 25.0 2.7 42,739 | 100.0 1 0.00 bbva.mx n
2,070,072.0 1.8 1,831,040.0 135 239,032.0 0.8 13.2 193 2.2 30941 | 90.2 196 3.92 banorte.com.mx n
515,623.9 5.5 302,936.6 96 212,687.3 1.2 5.7 84 85 43535 | 98.0 51 1.96 cemex.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 96.1 77 392 media.stellantisnorthamerica.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 16,000 784 344 1.96 nissan.com.mx
636,735.7 41 250,599.2 -13.0 386,136.5 2.7 28.0 20.3 12.3 30,086 | 98.0 51 5.88 gmexico.com
585,179.7 47 431,502.2 6.5 153,677.5 0.1 37 6.5 L7 36,555 nd nd nd bal.com.mx
143,438.7 17 104,071.0 -4.0 39,367.7 20.5 24 157 43 69,589 96.1 77 -1.96 grupochedraui.com.mx n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 12,172 94.1 113 21.57 ford.mx n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 119,818 | 100.0 1 0.00 coppel.com n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 175,975 94.1 113 0.00 oxxo.com n
277,995.0 24 146,119.0 15 131,876.0 34 8.7 14.9 71 97,211 94.1 13 0.00 coca-colafemsa.com m
529,567.9 25 412,873.3 43 116,694.6 7.3 2315 6.8 C1i5) 110,000 | 804 331 1.96 gruposalinas.com
3915996 136 185,729.5 -14.0 205,870.2 13.3 25.7 276 145 nd 98.0 51 0.00 americasmining.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 4,000 0.0 492 -1.96 toyota.mx
136,819.0 104 84,625.0 13.8 52,194.0 5.3 5 30.6 117 7,259 784 344 392 alpek.com
256,300.0 -0.7 108,446.0 0.5 147,854.0 15 75 10.5 6.0 66,750 | 98.0 51 0.00 arcacontal.com
178,589.0 51 40,325.0 317 138,264.0 71 76 1.3 8.8 9,402 | 100.0 1 392 ternium.com.mx “
106,736.0 515 70,622.0 -19.2 36,114.0 41.8 6.7 36.8 125 12,308 | 100.0 1 9.80 VW.com.mx n
2,042,914.9 85 1,785,797.8 111 2571171 Z615) Gl -6.9 -09 4,500 60.8 391 1.96 portalmx.infonavit.org.mx
226,627.3 46 161,840.4 10.1 64,786.9 -7.0 6.9 20.6 59 24,587 94.1 113 0.00 orbia.com m
1,648,310.0 56 1,428,910.0 6.1 219,400.0 2.7 129 1.2 15 40,883 | 100.0 1 0.00 citibanamex.com “
239,3820 289 104,527.9 458 134,854.1 18.2 113 15.2 85 94,827 92.2 160 3.92 carso.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,000 66.7 378 392 kia.com/mx
235,874.0 6.3 103,420.0 13 132,454.0 10.5 9.9 131 74 76,976 | 100.0 1 0.00 elpuertodeliverpool.mx
1,844,169.0 124 1,677,361.0 138 166,308.0 -0.5 15.6 159 14 25990 | 882 229 0.00 santander.com.mx
145,387.0 16 69,494.0 3.8 75,893.0 72 3.0 6.7 35 84,916 96.1 77 0.00 organizacionsoriana.com
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Grupo Elektra/CDMX a,7
Sam's Club/CDMXa, 8
Sigma Alimentos/NLa, 5
Grupo Modelo AB-InBev/ CDMX e

Jabil Circuit de México/Jal.a

Gruma/NLa

Industrias Pefioles / CDMX p, 9

Heineken México/NLe

Grupo Xignux/NLp

PepsiCo Alimentos México / CDMX a

Honda de México/Jal.e

Industrias Bachoco / Gto. p

Corporativo Fragua/Jal.a

Cinépolis / Mich. e

Nemak/NLa

Grupo Lala/Dgo.a

Grupo Financiero Inbursa/ CDMX p

Mabe /CDMX a

Flex México/Jal.a

Magna International México / Coah. a
Iberdrola México / CDMX a

Nestlé México / CDMX a

Grupo Financiero HSBC / CDMX p

Banco Azteca/ CDMX p, 10

GNP /CDMXe, 9,46

Grupo Villacero/NLe

Banobras/CDMX a

Grupo Aeroméxico/ CDMX e

Grupo Televisa/ CDMX a

FEMSA Division Salud / NL p, 2

Archer Daniels Midland México (ADM)/ CDMX a
SuKarne/ Sin. p

Tiendas Elektra / CDMX p, 10

Continental México /Jal. e

Costco de México / Méx. e

MetLife México/ CDMX a

Alsea/CDMX a

Grupo Empresarial Angeles / CDMX e, 11

Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CDMX a
Grupo Desc/CDMX a, 12

Robert Bosch México / CDMX e

DeAcero/NLe
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LAS 300 EN
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EU
MX
BEL
EU
MX
MX
HOL
MX
EU
JAP
MX
MX
MX
MX
MX
MX
MX
SING
CAN
ESP
Sul
RU
MX
MX
MX
MX
MX
MX
MX
EU
MX
MX

ALE

EU
EU
MX
MX
CAN
MX
ALE
MX

SECTOR

Holding
Comercio autoservicio
Alimentos y bebidas
Bebidas alcohdlicas y tabaco
Electrénica

Alimentos y bebidas

Minerfa

Bebidas alcohdlicas y tabaco
Holding

Alimentos y bebidas
Armadora

Agroindustria

Comercio de medicamentos
Entretenimiento

Automotriz y autopartes
Alimentos y bebidas
Servicios financieros
Electrénica de consumo
Electrénica

Automotriz y autopartes
Energia

Alimentos y bebidas
Servicios financieros
Servicios financieros
Seguros y fianzas
Siderurgia y metalurgia
Servicios financieros
Aerolineas

Holding

Comercio de medicamentos
Agroindustria

Agroindustria

Comercio departamental

Automotriz y autopartes

Comercio autoservicio
Seguros y fianzas
Restaurantes

Holding

Servicios financieros
Holding

Tecnologfa diversificada
Siderurgia y metalurgia

VENTAS NETAS

UTILIDAD DE OPERACION

Emplifi elaboré un andlisis para identificar los aspectos mas
relevantes del desempeifio de las empresas mds importantes de
México en las redes sociales. El equipo analiz6 cémo destacan
estas compafiias en social media a través de diferentes
variables, como el volumen de la comunidad, el volumen
de publicaciones, el nivel de interaccién con los usuarios,
el contenido compartido, etcétera.

UTILIDAD NETA

MILLONES  VAR.% | MILLONES  VAR.% | MILLONES VAR. %
DEPESOS | 22/21 | DEPESOS  22/21 | DEPESOS 22/21

164,690.6 12.8 7976.0 nd -8,950.0 nd
161,677.9 71 nd nd nd nd
149,310.7 8.0 8,640.1 nd 2,001.9 75.2
125,000.0 20.7 nd nd nd nd
114,756.9 30.3 nd nd nd nd
112,492.0 194 12,264.0 87 6,416.0 42
111,095.5 8.3 76334 nd 3,688.1 nd
110,000.0 22.2 nd nd nd nd
106,550.9 257 10,566.5 59.2 5917.3 86.1
103,867.9 18.8 nd nd 22,398.0 5.2
100,000.0 -16.7 nd nd nd nd
98,890.7 21.0 8,411.0 42.8 6,152.2 215
97917.7 15.5 6,314.9 211 3178.7 21.2
95,000.0 63.8 nd nd nd nd
93,926.0 219 3,778.0 nd 10180 | 10976
93,367.6 139 1,361.4 359 -1,397.8 49
92,492.0 379 26,949.0 29.6 24,469.0 171
91,382.0 9.4 5,256.0 nd 2972.0 nd
91,062.0 14.6 nd nd nd nd
88,359.8 136 nd nd nd nd
86,452.0 &3 nd nd nd nd
85,000.0 133 nd nd nd nd
85,000.0 249 54,532.0 579 11,2350 1546
83,4810 21.0 3,888.0 79.3 2,814.0 943
82,397.0 105 3,352.0 75.2 2,633.0 62.7
80,000.0 0.0 nd nd nd nd
79,816.0 59.2 146.0 104.5 633.0 nd
78,000.0 716 nd nd nd nd
755266 270 44186 nd 447122 6383
74,800.0 24 3938.0 47 nd nd
74,602.0 253 nd nd nd nd
70,414.0 85 2,872.0 nd 1,323.0 nd
70,400.0 74 nd nd nd nd
70,000.0 2.2 nd nd nd nd
70,000.0 16.7 nd nd nd nd
69,680.1 116 1,951.3 1453 9,786.1 2179
68,831.3 289 14,050.0 141 1,576.0 110.6
68,000.0 16.1 nd nd nd nd
67,066.0 19.6 15,046.0 11.8 12,045.0 16.1
65,099.0 10.8 3,223.0 nd 2,087.0 nd
65,000.0 76 nd nd nd nd
65,000.0 16 nd nd nd nd



El objetivo de este andlisis es dar a conocer coémo se comportan las
empresas en las redes porque, como sefiala Juan Carlos Lujan, VP
regional para América Latina de Emplifi: “La velocidad y el cambio
continuo hacen necesario para las empresas contar con un analisis de
datos robusto para su toma de decisiones. Sin embargo, es importante
entender también el contexto y el rol que juegan las plataformas
sociales en cada industria, para que esas decisiones estén alineadas
con lo que buscan sus clientes actuales y potenciales”.

ACTIVOS PASIVOS CAPITAL UTILIDADES COMO % DE...

500 FRENTE A LA
CORRUPCION

INTEGRIDAD CORPORATIVA

424909.0 03 334,456.0 51 90,453.0 -14.2 5.4 99 21 72,968 96.1 77 0.00  grupoelektra.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 113 0.00  sams.com.mx
105,052.6 5.0 871304 2.8 179221 144 13 1.2 19 45,150 824 310 0.00  sigma-alimentos.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 42,028 | 100.0 1 0.00  gmodelo.mx
9579.2 322 nd nd nd nd nd nd nd 35,000 92.2 160 196  jabil.mx
85,408.0 8.4 57,497.0 16.8 27911.0 5.6 5.7 23.0 75 23,506 92.2 160 0.00  gruma.com
195,794.1 2.3 92,691.3 5.0 103,102.9 03 33 36 19 22,264 | 100.0 1 0.00  penoles.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 18,115 90.2 196 0.00  heinekenmexico.com
77,609.2 6.2 61,5189 125 16,090.3 28.7 5.6 36.8 76 25,958 824 310 196  xignux.com
nd nd nd nd nd nd 216 nd nd 51,294 | 100.0 1 0.00  pepsico.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 51.0 403 -13.73  honda.mx
72,2355 9.5 19,193.0 84 53,0425 9.9 6.2 116 85 34,098 | 843 294 7.84  bachoco.com.mx
43,4944 116 24,378.6 126 19,115.8 104 3.2 16.6 73 52,457 20 491 0.00  farmaciasguadalajara.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 35,000 78.4 344 -3.92  cinepolis.com 49
101,928.0 05 68,471.0 39 33,457.0 5.8 11 3.0 1.0 23970 | 88.2 229 1373 nemak.com 50
65,453.9 1.0 54,514.2 48 10,939.7 221 A3 12.8 2.1 40,315 96.1 77 392 lala.com.mx n
593,155.8 39 397,956.8 0.3 195,199.1 121 26.5 125 41 24560 | 882 229 0.00  inbursa.com m
63,256.0 6.1 42,244.0 104 21,012.0 42 33 141 47 22,672 96.1 77 392  mabe.com.mx n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 41,000 98.0 51 196  flex.com n
24,532.2 -09 nd nd nd nd nd nd nd nd 98.0 51 588  magna.com “
156,320.8 2.8 36,951.3 2.2 nd nd nd nd nd 1,305 94.1 113 392  iberdrolamexico.com ]
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 13,248 82.4 310 392  nestle.com.mx 5
793,317.0 9.2 716,776.0 9.4 76,541.0 72 132 147 14 14,551 96.1 77 0.00  hshc.com.mx 58
281,227.0 9.4 250,140.0 81 31,087.0 218 34 91 10 42,865 | 98.0 51 0.00  bancoazteca.com.mx ]
198,824.0 13 183,948.0 10 14,876.0 4.2 32 177 13 9,156 | 100.0 1 0.00  gnp.com.mx (]
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 37.3 410 392  villacero.com n
1,024,655.0 8.6 940,385.0 8.8 84,270.0 59 0.8 0.8 0.1 1,040 | 90.2 196 0.00  gob.mx/banobras/es m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 13,868 98.0 51 392  aeromexico.com m
299,107.5 18 154,977.6 214 144,129.9 493 59.2 310 14.9 37374 | 882 229 1176  televisa.com n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 9,133 94.1 113 0.00 femsa.com “
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 824 310 0.00  adm.com/adm-worldwide/mexico 66
38,257.0 01 15,173.0 2.0 23,084.0 1.2 19 57 315 14,510 70.6 372 196  sukarne.com 67
124,739.0 6.5 80,897.0 513 43,842.0 -22.6 nd nd nd 64,301 94.1 113 0.00  elektra.mx 68
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 22,000 84.3 294 -1.96  continental.com/es-mx/ 69
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 12,000 784 344 196  costco.com.mx 0
141,272.7 6.0 122,567.7 18 18,705.1 456 14.0 52.3 6.9 1,200 96.1 77 196  metlife.com.mx n
80,400.0 3.0 71,800.0 34 8,600.0 0.0 2.3 183 2.0 75,700 | 100.0 1 0.00 alsea.net n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 40,000 39 489 -5.88  grupoempresarialangeles.com n
757,843.0 13.2 678,889.0 136 78,954.0 9.6 18.0 153 16 9,793 | 100.0 1 0.00  scotiabank.com.mx n
64,853.0 -0.5 44,1970 21D 20,656.0 42 32 10.1 3.2 24,701 | 882 229 0.00  desc.com n
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 18,000 941 113 0.00  bosch.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 11,000 0.0 492 -5.88  deacero.com g
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‘LAS 500’ EN REDES

y 4
Banco Azteca es la em-
presa, dentro del sector
servicios financieros, que
destaca por concentrar el
mayor volumen de interac-
ciones, con 1.6 millones.

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION DAD A

fe MILLONES  VAR.% | MILLONES VAR.% | MILLONES VAR. %
L i ‘ 15 ‘ SELIR DEPESOS  22/21 | DEPESOS  22/21 | DEPESOS = 22/21

il 81 GrupoSanborns/CDMXp,13 MX  Comercio departamental 64,807.3 224 4,355.8 62.3 40103 1205

o (LR 86 Lear Corporation México/Son.a EU  Automotrizy autopartes 63,972.3 279 nd nd nd nd

= LR 76 AT&T México/CDMXa EU Telecomunicaciones 63,194.0 135 nd nd nd nd

0 W71 68 IndustriasCH/Méx.p MX  Siderurgiay metalurgia 626653 10 [ 143245 nd [ 81450  nd

<Z( m 87 Grupo Envases Universales /CDMX e MX  Vidrioy envases 62,500.0 25.0 nd nd nd nd

o m 82 GrupoProeza/NLa,14 MX Holding 61,644.0 17.3 nd nd nd nd

m 84 H-E-BMéxico/NLa EU Comercio autoservicio 58,500.0 14.7 nd nd nd nd

1l 104 Mazda Motor de México/ CDMX a JAP  Armadora 58,000.0 31.8 758.0 109.4 403.0 nd

LIN 91 ArcelorMittal México/NLa LUX  Siderurgiay metalurgia 57,807.6 21.0 nd nd nd nd

L Yl 101 Volaris/CDMXp MX  Aerolineas 57,2247 28.3 884.4 nd -600.0 nd

=< 1@ 77 GrupoSimec/Jal.p,15 MX  Siderurgia y metalurgia 55,111.9 -09 12,045.0 nd 8,639.3 nd

2. 1R 92 Farmaciasdel Ahorro/CDMXe MX  Comercio de medicamentos 55,000.0 170 nd nd nd nd

i L[N 94 BBVA Seguros México/CDMXa, 16 ESP  Segurosy fianzas 54,575.0 16.9 677.0 128.7 6,134.0 473

; m 83 Grupo México Division Transportes/ CDMXp,17 MX Logistica y transporte 54,572.0 6.6 17,609.0 115 9,836.6 29.9

= m 130 Aeropuertosy Servicios Auxiliares / CDMX p MX Servicios aeroportuarios 54,462.9 83.5 51,503.0  2,654.6 27,888.3 4,220.1
<

a m 88 Union Pacific de México /CDMXa EU  Logisticay transporte 54,307.2 115 nd nd nd nd

Sl [} 10 BioPAPPEL/CDMXa MX  Papelycarton 540669 353 | 46544 530 | 29955 722

U1l 90 P&GMéxico/CDMXe EU Productos de consumo 53,000.0 10.4 nd nd nd nd

L[} 96 CasaLey/Sin.e MX  Comercio autoservicio 52,000.0 13.0 nd nd nd nd

LYl 111 FEMSA Combustibles/NL p, 2 MX  Petréleoy gas 51,812.8 29.8 2,250.0 58.9 nd nd

LI} 93 Kimberly-Clark de México/ CDMX p MX/EU  Productos de consumo 51,055.4 89 8,940.5 71 4,936.3 9.8

LEN 98 Valeo México/Qro.a FRA Automotriz y autopartes 50,974.1 11.9 nd nd nd nd

Viakable /NL p, 18 MX  Equipo eléctrico 50,086.2 133 nd nd nd nd

Grupo Inditex México / CDMX e ESP  Comercio departamental 49,800.0 86.6 nd nd nd nd

Grupo Condumex / CDMX p, 13 MX Equipo eléctrico 49,600.0 121 10,195.0 70.7 8,855.0 65.0

Adient México / Pue.a IRL  Automotriz y autopartes 49,473.6 6.4 nd nd nd nd

Fresnillo PLC/CDMXp, 9 MX Mineria 48,936.6 -10.8 5,704.5 nd 5,468.9 nd

Televisa Telecomunicaciones / CDMX p, 19 MX  Telecomunicaciones 48,411.8 0.8 19,902.8 nd nd nd

AXA Seguros/CDMXa FRA  Segurosy fianzas 48,154.0 6.0 -1,349.0 40.1 1,904.0 60.7

Altos Hornos de México / Coah. e MX  Siderurgia y metalurgia 47500.0 4.2 nd nd nd nd

Vitro/NLa MX  Vidrioy envases 47.314.8 19.2 20129 12157 359.3 116.6

Sempra Infraestructura/ CDMX p EU Energia 47,2421 26.6 19,625.5 12.2 15,045.9 90.8

Maersk México / CDMX a DK Logisticay transporte 46,281.8 417 nd nd nd nd

American Axle Manufacturing de México/Gto.a EU Automotriz y autopartes 46,124.9 10.4 nd nd nd nd

m 113 Jose Cuervo/CDMXp MX  Bebidas alcohdlicas y tabaco 45,729.5 16.0 8,890.0 24.8 5,881.0 16.8

m 117 Grupo Palacio de Hierro / CDMXp, 9 MX  Comercio departamental 45,632.4 226 2,766.0 429 1,656.1 59.2

m 106 Grupo Angeles Servicios de Salud / CDMX e, 20 MX  Servicios de salud 45,000.0 71 nd nd nd nd

BI} 14 sanmina-scideMeéxico/Jal.a EU  Electrénica 448571 158 nd nd nd nd

[ILR 108 Naturgy México/CDMXa ESP  Energia 44,086.9 6.4 8,372.9 18 6,095.5 25.6

iIVE 79 Newmont-Peiiasquito /Zac.a EU Mineria 43,998.0 176 2,361.0 nd 8,267.0 nd

118 Kenworth Mexicana/BCp EU Armadora 43,667.0 181 6,321.5 10.4 nd nd

109 Caminosy Puentes Federales (Capufe)/Mor.a,21  MX  Servicios publicos 42,9789 6.4 nd nd nd nd
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I Banco Azteca

M Infonavit
BBVA

Il Fovissste

I Banorte

W Otras*

*Citibanamex, Caja Popular Mexicana, Afirme, Provident,
HSBC, entre otras.

500 FRENTE A LA
CORRUPCION

INTEGRIDAD CORPORATIVA

ACTIVOS PASIVOS CAPITAL UTILIDADES COMO % DE...

61,259.3 11.0 21,3915 72 39,867.8 132 6.2 10.1 6.5 42547 | 882 229 0.00  sanborns.com.mx
14,320.2 12 nd nd nd nd nd nd nd 51,000 94.1 113 1569  lear.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 15,085 | 100.0 1 0.00  att.com.mx
771407 14.0 18,889.8 116 58,250.8 14.7 13.0 14.0 10.6 6,201 1.8 432 1.96  industriasch.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 9,000 92.2 160 392  envases.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 13,772 | 100.0 1 0.00  proeza.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 17,939 59 481 -3.92  heb.com.mx
25840 153 5112.0 145 -2,528.0 137 0.7 nd 156 93 | 863 269 2941  mazda.com.mx
34,0141 45 nd nd nd nd nd nd nd 6,037 84.3 294 0.00  mexico.arcelormittal.com
87,946.0 77 82,552.8 9.8 5,393.2 159 1.0 111 0.7 7,321 | 100.0 1 5.88  volaris.com
67,439.5 176 19,264.1 239 48,175.4 153 157 179 12.8 5,092 9.8 440 196  gsimec.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 25,000 157 425 -7.84  fahorro.com
180,596.0 11 169,802.0 135 10,794.0 -16.6 1.2 56.8 34 nd | 100.0 1 0.00  bbva.mx
125,570.1 5.6 54,094.5 2.8 71,475.5 13.0 18.0 138 78 10670 | 98.0 51 5.88  gmexico.com
49,9466  199.8 11,7305 875 38,216.2 267.3 51.2 73.0 55.8 2500 | 902 196 392  gob.mx/asa

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 96.1 77 392  up.com
45,250.3 154 25,789.8 16.3 19,460.5 14.2 55 154 6.6 13,273 94.1 113 0.00  biopappel.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7,000 94.1 13 784  latam.pg.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 22,000 216 418 0.00  casaley.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 6,469 94.1 113 0.00 femsa.com
53,540.6 9.8 48,513.2 127 5,027.5 12.2 9.7 98.2 9.2 9,855 | 100.0 1 392  kimberly-clark.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 98.0 51 0.00  valeoservice.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 5,017 84.3 294 9.80  viakable.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,947 90.2 196 196  zara.com/mx/

nd nd nd nd nd nd 179 nd nd nd 49.0 405 1373 condumex.com.mx
31931 104 nd nd nd nd nd nd nd nd 824 310 196  adient.com
115,307.8 2.3 38,941.2 31 76,366.6 19 1.2 72 47 7925 | 100.0 1 0.00 fresnilloplc.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 88.2 229 196  televisa.com
86,234.0 2.6 72,820.0 18 13,414.0 -6.6 4.0 142 2.2 3906 | 100.0 1 0.00  axa.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 13,879 84.3 294 196  ahmsa.com
49,642.9 -4.5 26,1317 -4.6 23,5111 43 0.8 15 0.7 14,770 96.1 77 1176 vitro.com
219,105.5 1.8 94,2139 135 124,891.6 94 318 120 6.9 1,879 94.1 113 196  semprainfrastructure.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 393  maersk.com
159907 120 nd nd nd nd nd nd nd 5200 | 922 160 0.00  aam.com
97,866.0 2.8 39,443.0 73 58,423.0 0.0 129 10.1 6.0 9437 | 922 160 392  cuervo.com
51,760.4 16.9 27,936.2 29.3 23,824.2 5.0 36 70 3.2 10,038 | 100.0 1 0.00 elpalaciodehierro.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 31,800 9.8 440 392  hospitalesangeles.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 17,000 88.2 229 392  sanmina.com
60,042.7 23 26,649.8 2.3 33,393.0 2.3 138 18.3 10.2 693 | 902 196 0.00  naturgy.com.mx
125,192.0 6.9 57,593.0 125 67,599.0 1.5 18.8 122 6.6 2,800 | 824 310 0.00  newmont.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,279 90.2 196 3.92  kenworth.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 86.3 269 392  gob.mx/capufe
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‘LAS 500’ EN REDES

y 4
PepsiCo México es el
grupo que cuenta con la
comunidad mas grande,
con 14.3 millones de usua-
rios, dentro del sector de
alimentos y bebidas.

11311/: %9 T /.13 UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

e e = =

m 122 Mondeléz Snacking México / CDMX p EU Alimentos y bebidas 42,594.0 25.2 nd nd nd nd
m 105 The Home Depot México / NL e EU Comercio especializado 42,210.0 1.9 nd nd nd nd
; m 115 Qualitas Controladora/CDMXa MX  Seguros y fianzas 42,036.0 10.0 1,032.0 nd 22090 nd
= m 126 LyondellBasell de México / Tamps. a EU/RU  Quimica y petroquimica 41,072.3 28.8 nd nd nd nd
<Z( m 119 BorgWarner México/Jal.a EU Automotriz y autopartes 39,966.1 135 nd nd nd nd
o m 146 Fovissste/CDMX a MX Servicios financieros 39,9317 60.8 271433 78.6 9,556.6 10.3

m 143 CICSA/CDMXp,13 MX  Construccion 38,813.0 52.4 4,136.0 2837 29260 6225
121 Seguros Monterrey New York Life / CDMX a EU Seguros y fianzas 375216 8.7 100.8 1024 39864 641
m 134 Totalplay/CDMXe,7 MX  Telecomunicaciones 37,500.0 335 nd nd nd nd
| m 155 Mercado Libre de México / Méx. a ARG Comercio electrénico (e-commerce) 37,466.4 517 nd nd nd nd
> m 120 Pilgrim's Pride México / Qro.a EU Alimentos y bebidas 37156.5 6.0 16773 nd nd nd
2_ m 124 Elementia Materiales / CDMXa, 13 MX  Cemento 36,310.0 12.5 3,645.0 nd 1,311.0 nd
i m 138 GrupoLamosa/NLp MX Materiales y herramientas 354119 30.3 6,766.8 51 42012 225
; m 161 Prolec/NLp,18 MX Equipo eléctrico 35,0439 54.0 nd nd nd nd
= m 142 Afirme Grupo Financiero/NLp MX Servicios financieros 34,375.0 319 1,151.0 nd 1,040.0 nd
; m 127 Bayer de México/ CDMX p ALE  Quimica farmacéutica 33,926.0 94 5,604.0 nd 4,225.0 nd
E m 131 LaComer/CDMXa MX  Comercio autoservicio 33,436.0 15.7 2,247.0 24.2 1,956.0 26.8
157 Tiendas Tres B/ CDMXp MX Comercio autoservicio 33,300.0 40.5 nd nd nd nd
m 125 INTERproteccion / CDMX p MX Seguros y fianzas 32,4370 1.2 nd nd nd nd
m 132 Grupo Gigante / CDMXp MX  Holding 32,1709 116 3,3079 36 18891 58
m 133 Zurich México / Méx.a SUl  Segurosy fianzas 31,860.2 11.5 nd nd nd nd
m 141 Grupo Herdez/CDMX a MX Alimentos y bebidas 31,645.7 21.0 3,831.0 274 2,266.0 9.0
m 136 CPKC de México/CDMX a, 45 EU Logistica y transporte 31,2394 127 nd nd nd nd
m 164 BanBajio/ Gto.a MX  Servicios financieros 31,104.0 38.8 10,487.0 817 8,072.0 677
m 228 Traton Group de México /CDMX a, 22 EU Armadora 309294 1232 nd nd nd nd
m 145 Gentera/CDMXp MX  Servicios financieros 30,551.0 22.7 6,313.0 64.8 45540 94.0
m 150 Sears México/CDMXp, 23 MX  Comercio departamental 30,1349 23.7 nd nd nd nd
144 Grupo Bafar/Chih.p MX  Alimentos y bebidas 30,107.0 193 2993.0 10.2 2,7520 388
m 180 Viva Aerobus/NLp, 24 MX Aerolineas 29,371.0 45.2 2,224.0 nd 220.0 nd
m 140 Unilever de México /CDMX a RU/HOL Productos de consumo 29,289.0 109 nd nd nd nd
m 156 Ingredion México/Jal.a EU Agroindustria 29,269.0 234 nd nd nd nd
m 135 Seguros Banorte/NLa, 25 MX Seguros y fianzas 28914.2 4.1 3,241.4 170.0 4,803.0 183
m 147 Holcim México/CDMX a FRA/SUI Cemento 28,467.3 15.1 nd nd nd nd
m 194 Bancomext/CDMXa MX  Servicios financieros 28,240.0 62.2 -3,499.0 nd 29940  nd
m 185 GAP (Grupo Aeroportuario del Pacifico)/Jal.a MX  Servicios aeroportuarios 27,3804 440 13,814.2 26.7 90131 491
m 1594 Smurfit Kappa México / Méx. a IRL Papel y cartén 27,2678 14.6 nd nd nd nd
m 152 Danone de México/CDMX a FRA  Alimentos y bebidas 27199.3 133 11170 10.8 103.0 539
ILYR 149 Megacable Holdings/Jal.p MX  Telecomunicaciones 27155.6 10.2 6,528.8 nd 37350 29
m 159 PPGComex/CDMXe EU  Quimicay petroguimica 27,000.0 159 nd nd nd nd
m 184 Grupo Vidanta/Nay.e MX Hotelerfa y turismo 27,000.0 40.6 nd nd nd nd
m 160 Plastic Omnium México/SLP a FRA  Automotrizy autopartes 26,9689 158 nd nd nd nd
m 148 Nafin/CDMXa MX  Servicios financieros 26,965.0 9.4 -8,771.0 nd 78900  nd
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500 FRENTE A LA
CORRUPCION
ACTIVOS CAPITAL INTEGRIDAD CORPORATIVA
waows ko | Muols | MOMS R lyes cna scmios | P05 | B | R AR | smowes
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 14,300 94.1 113 196 mondelezinternational.com/Mexico
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 19,500 96.1 77 3.92 homedepot.com.mx
75,988.0 5.7 56,469.0 9.6 19,519.0 -4.2 53 1.3 29 5646 | 88.2 229 1.96 qualitas.com.mx
5,529.5 117 nd nd nd nd nd nd nd nd 96.1 77 15.69 lyondellbasell.com
12,7139 -0.3 nd nd nd nd nd nd nd nd 88.2 229 9.80 borgwarner.com
255,541.4 9.3 245,984.8 9.3 9,556.6 10.3 239 1000 37 792 76.5 352 0.00 gob.mx/fovissste
nd nd nd nd nd nd 75 nd nd nd 824 310 0.00 ccicsa.com.mx
139,403.5 2.0 123,441.3 2.7 15962.2 38 10.6 25.0 29 1,623 | 100.0 1 1.96 mnyl.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 6,978 | 100.0 1 0.00 totalplay.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 6,802 84.3 294 0.00 mercadolibre.com.mx
25,157.2 6.3 nd nd nd nd nd nd nd 11,000 88.2 229 9.80 pilgrims.com.mx
nd nd nd nd nd nd 36 nd nd 1,223 90.2 196 196 elementia.com
36,050.8 116 20,1774 6.5 15,8734 188 1.9 26.5 17 11,294 784 344 1.96 lamosa.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7,601 824 310 15.69 prolec.energy
299,137.0 2.7 285,970.0 26 13,167.0 6.5 30 79 0.3 5,310 529 401 | 35.29 afirme.com
77,349.0 12 22,463.0 11 54,886.0 13 125 77 55 4522 96.1 77 -1.96 bayer.com/es/mx/
35,215.0 6.7 8,025.0 6.1 27,190.0 6.9 5.8 72 5.6 15,095 96.1 77 392 lacomer.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 18,100 11.8 432 5.88 tiendas3b.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 923 157 425 5.88 inter.mx
49,6775 29 25,489.5 18 24,188.0 83 59 78 38 20,547 | 88.2 229 0.00 grupogigante.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,238 92.2 160 196 zurich.com.mx/es-mx
37,554.0 44 20,407.0 10.0 171470 -16 7.2 13.2 6.0 10,587 94.1 113 1.96 grupoherdez.com.mx
67,699.1 -4.5 nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 113 392 kesouthern.com
310,506.0 127 273,543.0 151 36,963.0 25 26.0 21.8 26 5863 | 98.0 51 0.00 bb.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 92.2 160 392 mexico.internationaltrucks.com
74,954.0 6.7 49,442.0 8.8 25,512.0 2.7 149 179 6.1 21,704 | 100.0 1 1.96 gentera.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 37.3 410 0.00 sears.com.mx
27,290.0 109 15,840.0 89 11,450.0 138 9.1 24.0 10.1 13,346 96.1 77 1.96 grupobafar.com
46,379.0 127 43,720.0 139 2,659.0 -36 0.7 83 0.5 3885 | 88.2 229 392 vivaaerobus.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7463 96.1 77 196 unilever.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,013 90.2 196 1.96 ingredion.com
66,537.3 6.1 43,257.2 75 23,280.1 36 16.6 20.6 7.2 nd | 90.2 196 -1.96 seguroshanorte.com.mx
12,040.6 49 nd nd nd nd nd nd nd 3,579 | 100.0 1 196 holcim.com.mx
450,700.0 35 416,372.0 35 34,3280 31 -10.6 -8.7 0.7 557 96.1 77 392 bancomext.com
60,505.3 94 40,677.3 16.6 19,828.0 2.9 329 455 149 2,314 | 100.0 1 0.00 aeropuertosgap.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 4,200 86.3 269 0.00 smurfitkappa.com/mx
21,567.5 8.6 12,5134 9.6 9,054.1 7.2 0.4 11 0.5 14,876 | 100.0 1 392 grupodanone.com.mx
60,132.6 121 23,943.2 285 36,189.3 34 13.8 10.3 6.2 27,333 824 310 0.00 megacable.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7,500 92.2 160 3.92 comex.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 17,000 78 474 196 grupovidanta.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,600 84.3 294 0.00 plasticomnium.com
539,011.0 8.0 503,703.0 9.7 35,308.0 122 | 293 22.3 C125) 1,010 | 90.2 196 0.00 nafin.com
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‘LAS 500’ EN REDES

El Palacio de Hierro

y Tiendas Coppel son
las empresas, dentro
del sector de comercio

departamental, que

mas comentarios con
sentimiento positivo
concentran en sus

contenidos.

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

DU i | o |woe  w
m 158 CooperativaLaCruz Azul/CDMXe MX Cemento 26,500.0 12.8 nd nd nd nd
o m 172 Industrias Martinrea de México /Qro.a CAN  Automotriz y autopartes 26,265.2 233 nd nd nd nd
= m 129 Grupo Profuturo/CDMXa, 9 MX Servicios financieros 25,984.0 -14.6 2,837.8 nd 1,889.9 nd
= m 162 Alpura/Méx.a MX Alimentos y bebidas 25,445.0 12.0 nd nd nd nd
<Z( (L} 177 IDEAL/CDMXa MX  Infraestructura 253570 222 12,3419 232 8,193.0 14.5
== "BIYE 187 ASUR (Grupo Aeroportuario del Sureste)/ CDMX a MX Servicios aeroportuarios 25,313.9 348 14,698.1 69.8 10,645.9 66.4
il 174 Mars México/Qro.e EU Alimentos y bebidas 25,000.0 19.0 nd nd nd nd
I[LN 167 Hyundai Motor de México/CDMXe COR  Armadora 25,000.0 13.6 nd nd nd nd
LW} 170 Rassini/CDMXe MX  Automotriz y autopartes 25,000.0 16.3 nd nd nd nd
| m 198 Banregio/NLp MX Servicios financieros 24,920.5 469 6,500.2 370 49440 39.0
=< m 137 Telefénica Movistar México/ CDMX p ESP/TWN Telecomunicaciones 24,766.0 94 1918.0 20 nd nd
2. m 210 Casade Bolsa Banorte/CDMXa, 25 MX Servicios financieros 24,376.0 58.7 1,739.0 51 1,287.0 47
i m 181 Grupo Industrial Saltillo/ Coah.a MX Holding 24,288.0 20.1 1,336.0 74.2 765.0 98.7
7 m 179 Qualtia Alimentos/NLp, 18 MX Alimentos y bebidas 24,038.2 18.2 nd nd nd nd
= IV} 178 Bepensa/Yuc.e MX Alimentos y bebidas 24,000.0 176 nd nd nd nd
; Ukl 168 FibraUno/CDMXa MX Servicios inmobiliarios 23,901.0 9.3 18,820.0 8.0 24,0970 5009
E IVER 171 SegurosInbursa/CDMXa, 26 MX  Segurosy fianzas 23,713.0 10.7 40920 1686.0 5,854.0 65.6
IVLR 173 Grupo Cementos de Chihuahua/Chih.a MX Cemento 23,5221 11.6 5,407.1 151 3,763.1 222
it} 153 Braskem Idesa SAPI/CDMXa MX/BRA Quimicay petroquimica 23,3370 2.5 1,386.0 nd 566.0 nd
m 232 MonexS.A.P.I./CDMXa MX Servicios financieros 23,264.0 749 3,901.0 78.6 2,909.0 75.2
m 234 VistaEnergy/CDMXa MX Petréleoy gas 23,006.5 73.9 10,643.8 149.2 54214 4277
m 175 Marzam/Chih.e MX Comercio de medicamentos 23,000.0 9.5 nd nd nd nd
m sp Coca-Cola México/CDMXe EU Alimentos y bebidas 23,000.0 9.5 nd nd nd nd
m 165 Dow México/CDMX a EU Quimica y petroquimica 22,9140 2.6 nd nd nd nd
169 Grupo Autofin México / CDMX p MX Holding 22,638.0 41 3,301.0 229 367.0 26.6
214 Hyatt Inclusive Collection/ QR p EU Hotelerfa y turismo 22,605.0 51.8 nd nd nd nd
183 Organizacién Cultiba/ CDMXp MX Alimentos y bebidas 22,245.0 143 1,849.0 220.1 1,086.0 22.7
182 Chubb Seguros México /CDMX a EU Seguros y fianzas 22,093.0 9.3 461.0 nd 525.0 nd
183 Crown Envases México/CDMXa EU Vidrio y envases 21,7229 195 nd nd nd nd
m 188 Grupo Surman/Coah.p MX Automotriz y autopartes 21,2370 14.3 nd nd nd nd
128 MAPFRE México/CDMX a ESP  Segurosy fianzas 21,201.0  -316 288.0 228.6 2780 3417
186 Softtek/NLe MX  Computaciény servicios 21,000.0 115 nd nd nd nd
191 Grupo Jumex/CDMXe MX Alimentos y bebidas 21,000.0 16.7 nd nd nd nd
166 Sky/CDMXp,19 MX/EU = Telecomunicaciones 20,339.0 1.7 6,416.3 nd nd nd
196 Grupo Traxion/CDMX p MX Logistica y transporte 20,325.0 19.0 1,686.0 nd 504.0 nd
216 BanCoppel/ Sin. a, 27 MX Servicios financieros 20,054.0 355 3,204.0 46.6 2,370.0 53.7
sp Electricidad Firme de Mexico Holdings / CDMX e MX Energia 20,000.0 20.8 nd nd nd nd
ILLN 193 Office Depot de México/ CDMX p, 28 MX/EU  Comercio especializado 19,958.9 12.7 nd nd 1,373.0 535
PAlN 192 SegurosAtlas/CDMXp MX Seguros y fianzas 19,544.9 8.8 -504.4 nd 833 nd
m 200 Allianz México/CDMXa ALE  Segurosy fianzas 19,051.6 14.5 2,406.0 159.1 814.4 75.0
m 204 GrupoAxo/CDMXp MX Comercio departamental 19,047.6 18.2 2,429.5 835 979.8 1,046.0
m 250 Cinemex/CDMXe MX Entretenimiento 19,000.0 58.3 nd nd nd nd
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500 FRENTE A LA
CORRUPCION
ACTIVOS CAPITAL INTEGRIDAD CORPORATIVA
A | MRS | MRS B e o semos | O | B || 8 | smowe
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,100 94.1 113 3.92 cementocruzazul.com.mx
11,365.2 -09 nd nd nd nd nd nd nd 2,200 88.2 229 0.00 martinrea.com
113,748.1 139 102,754.7 16.5 10,993.4 -6.1 73 172 17 4,253 | 100.0 1 0.00 profuturo.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 10,281 13.7 427 11.76 alpura.com
123,390.7 117 63,3199 9.2 60,070.8 14.5 32.3 136 6.6 3,007 96.1 77 1373 ideal.com.mx
70,919.5 77 21,903.9 9.2 49,015.6 71 421 217 15.0 2,001 94.1 113 0.00 asur.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 5,000 56.9 398 0.00 mex.mars.com/es-MX
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 64.7 383 9.80 hyundai.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7,220 94.1 113 0.00 rassini.com
206,061.4  23.0 180,849.2 26.4 25212.2 313 19.8 19.6 24 6,402 94.1 113 0.00 regional.mx
28,791.0 131 27,717.0 215 1,074.0 2598 nd nd nd 1,645 92.2 160 1.96 telefonica.com.mx
2168150  -26.8 211,592.0 271 5,223.0 -14.3 83 24.6 0.6 426 | 90.2 196 393 banorte.com
28,035.0 144 14,712.0 229 13,323.0 6.3 31 57 2.7 6,816 82.4 310 3.92 gis.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 12,151 824 310 1.96 qualtia.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 9,000 86.3 269 0.00 bepensa.com
338,312.0 6.9 152,161.0 44 186,151.0 89 | 100.8 129 71 1,007 94.1 113 0.00 funo.mx
79,243.0 6.7 511170 2.8 28,126.0 29.6 24.7 20.8 74 nd 88.2 229 0.00 inbursa.com
47912.8 53 19,0426 21 28,870.2 76 16.0 13.0 79 3,028 94.1 113 1.96 gee.com
76,691.0 14 nd nd 14,583.0 21.8 24 39 0.7 91 | 98.0 51 0.00 braskemidesa.com.mx
217,219.0 18.2 193,782.0 18.3 23,4370 16.9 125 124 13 2,864 | 86.3 269 1373 monex.com.mx
39,7335 153 23,2712 17 16,456.2 42.3 23.6 329 13.6 458 | 98.0 51 1.96 vistaoilandgas.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,000 11.8 432 1.96 marzam.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 499 94.1 13 nd coca-colamexico.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 248 88.2 229 1.96 mx.dow.com/es-mx.html
94,368.0 16 23,285.0 2.5 71,083.0 13 16 0.5 0.4 6,907 62.7 389 11.76 grupoautofin.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 30,437 9.8 440 1.96 amresorts.com
13,8288  -23.8 432 98.4 13,785.6 112 49 79 79 nd 11.8 432 -1.85 www2.cultiba.mx
41,789.0 47 35,549.0 53 6,240.0 15 24 8.4 13 2,886 86.3 269 -1.97 chubb.com/mx
9,326.4 43 nd nd nd nd nd nd nd nd 82.4 310 9.80 crowncork.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3940 59 481 -392 surman.com
372640  -25.7 33,851.0 -27.6 3,413.0 11 13 8.1 0.7 1147 | 882 229 9.81 mapfre.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 15,500 92.2 160 1.96 softtek.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 13.7 427 11.76 grupojumex.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,500 19.6 420 196 sky.com.mx
26,809.0 21.8 15,644.0 43.6 11,165.0 0.5 25 45 19 20,000 | 98.0 51 5.88 traxion.global
133,088.0 134 118,645.0 147 14,443.0 4.2 11.8 16.4 18 16,567 | 100.0 1 0.00 bancoppel.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 nd saavienergia.com
16,1279 37 nd nd nd nd 6.9 nd 85 7,959 94.1 13 392 officedepot.com.mx
33,3176 11 27,069.4 0.1 6,248.2 56 04 13 0.3 1,500 9.8 440 0.00 segurosatlas.com.mx
62,666.1 315} 58,115.1 37 45511 12 43 179 13 nd 70.6 372 0.00 allianz.com.mx
23,3425 76 16,522.7 89 6,819.8 44 51 144 4.2 8,335 59 481 0.00 grupoaxo.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 11,000 9.8 440 0.00 cinemex.com
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‘LAS 500’ EN REDES

GOGA-GOLA

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

R - o nos ur s

m 190 Philip Morris México/ CDMXe EU  Bebidas alcohdlicas y tabaco 19,000.0 5.6 nd nd nd nd

> m 202 Brookfield Business Partners México /CDMX a CAN  Servicios financieros 18,914.1 14.8 nd nd nd nd
= RA{[B 212 Superior Industries de México/Chih.a EU Automotriz y autopartes 18,856.6 26.2 nd nd nd nd
W B 205 Nexteer Automotive México/Chih.a EU Automotriz y autopartes 18,819.4 170 nd nd nd nd
<Z( AN 163 Pensiones Banorte/NLa, 25 MX  Seguros y fianzas 18,7334 173 -20,474.1 nd 2,7331 36.2
S WALN 265 Invex Controladora/CDMXa MX  Servicios financieros 18,592.6 70.0 1,862.3 486 1,360.5 1.7
pALN 206 TiendasNeto/CDMXe MX  Comercio autoservicio 18,500.0 15.6 nd nd nd nd

m 229 Grupo Hermes/CDMXp MX  Holding 18,388.0 345 2,726.0 221 2,7000 1235
m 203 Henkel Mexicana/Méx.a ALE  Productos de consumo 18,263.6 12.5 nd nd nd nd

| m 224 Sociedad Hipotecaria Federal /CDMX a MX  Servicios financieros 18,260.0 277 2,586.0 119.9 2,419.0 106.0
> m 197 Conservas La Costeiia / Méx. e MX  Alimentosy bebidas 18,000.0 59 nd nd nd nd
2. m 244 Aeropuerto Internacional dela CDMX/CDMX a MX  Servicios aeroportuarios 17,486.3 403 12,170.1 105.0 824.5 153.5
i FA[J 208 Grupo Pinsa/Sin.a MX  Alimentos y bebidas 17.460.0 10.6 nd nd nd nd
” FAYN 195 Minera Media Luna/CDMXa CAN  Mineria 17,458.0 0.6 6,130.0 nd 2,615.0 nd
= PALR 211 Siemens México /CDMX e ALE  Tecnologia diversificada 17,250.0 15.0 nd nd nd nd
; PALN 151 Citibanamex Seguros/CDMXa, 29 EU  Segurosy fianzas 170740  -29.7 4758.1 163.8 1,724.3 70.2
E F#{1} 209 Genomma Lab Internacional / CDMX p MX Productos de consumo 16,858.8 9.1 3,262.9 2839 1,396.8 289.1
m 222 Essity México/CDMXa SUE  Productos de consumo 16,799.8 16.1 nd nd nd nd

P77] 226 Ishop & Mixup/ CDMXp, 23 MX  Comercio especializado 167387 187 nd nd ndnd

m 235 Grupo LaModerna/Méx.a MX  Alimentos y bebidas 16,515.0 25.8 nd nd 1,564.0 1119

m 230 ALPLA México/Méx.e AUT  Quimica y petroquimica 16,375.0 214 nd nd nd nd

m 207 Corporacion Moctezuma / CDMX p ITA/ESP  Cemento 16,282.3 2.6 5,980.8 nd 4,386.0 nd
Farmacias Benavides /NL p EU  Comercio de medicamentos 16,229.6 101 704.3 36.4 48.0 52.7

Empresas Cablevision / CDMX a, 19 MX  Telecomunicaciones 16,128.5 -4.3 1,124.6 nd 760.4 nd

Grupo Kaltex / Méx. e MX  Textily confeccién 15,800.0 18.2 nd nd nd nd

MG Motor México / CDMX a CHN  Armadora 15662.0 213.2 nd nd nd nd

Mota-Engil México / CDMX p PT Infraestructura 15,376.0 1928 1,041.0 242.4 831.0 286.5

Techint Ingenieriay Construcciéon / CDMX p ITA/ARG  Construccion 15,258.0 89.4 1,270.0 1138 943.0 69.9

TV Azteca/CDMXa, 7 MX  Medios de comunicacion 15,098.7 17.3 2,099.4 nd 576.9 635

CMOC Mining de México/CDMX a CHN  Mineria 15,080.0 40 nd nd nd nd

Whirlpool México/NLe EU Electrénica de consumo 15,000.0 71 nd nd nd nd

Sanofi México / CDMX p FRA  Quimica farmacéutica 14,780.0 0.7 nd nd nd nd

Volkswagen Financial Services / CDMX p, 30 ALE  Servicios financieros 14,601.1 15.0 nd nd nd nd

Zurich Santander Seguros México/CDMXa,31 SUI/ESP Segurosy fianzas 14,538.0 14 35455 108.3 3,293.2 62.4

Omega CORP /CDMX p MX  Construccion 14,500.0 234 nd nd nd nd

Emerson Electric de México / CDMX e EU Electrénica 14,500.0 16.0 nd nd nd nd

3M México /CDMX e EU Tecnologfa diversificada 14,400.0 0.7 nd nd nd nd

Pinfra/CDMX p MX  Infraestructura 14,340.0 154 8,237.7 228 5,285.2 nd

m 246 Interceramic/Chih.p MX Materiales y herramientas 14,013.8 129 1,443.0 34,6 889.0 130.3

m 249 Cooper-Standard Automotive de México / Ags.a EU Automotriz y autopartes 14,004.8 16.5 nd nd nd nd

m 251 Banjército/ CDMXa MX  Servicios financieros 13,980.0 18.4 4,789.0 nd 3,662.0 nd

m 220 NaturaMéxico/CDMXa, 32 BRA  Cuidado personal 13,964.7 -4.3 nd nd nd nd
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ES LA MARCA DEL SECTOR DE ALIMENTOS Y BEBIDAS QUE MAS
PUBLICACIONES REALIZO EN TWITTER, CON POCO MAS DE

12400 DURANTE 2022.

500 FRENTE A LA
CORRUPCION
ACTIVOS CAPITAL INTEGRIDAD CORPORATIVA
woes oo | wnoes s | ok Wt v o scmos | 9708 | S5 | W | smowes
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,800 94.1 13 11.76 pmi.com
44,683.7 9.0 nd nd nd nd nd nd nd nd | 882 229 0.00 bbu.brookfield.com
4,260.9 15 nd nd nd nd nd nd nd 2,850 86.3 269 0.00 supind.com
5,800.0 2.0 nd nd nd nd nd nd nd 3185 | 90.2 196 3.92 nexteer.com
2374279 139 226,326.8 131 11,101.2 315 14.6 24.6 1.2 nd | 902 196 392 banorte.com
170,947.3 3.2 158,512.4 2.8 12,4349 8.4 73 109 0.8 972 64.7 383 0.00 invex.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 10,000 9.8 440 0.00 tiendasneto.com
33,207.0 44 24,638.0 18 8,569.0 126 4.7 315 8.1 6,769 0.0 492 -9.80 grupohermes.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,400 80.4 331 196 henkel.mx
142,673.0 6.7 112,986.0 48 29,687.0 15.0 132 81 17 455 | 66.7 378 196 shf.gob.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 4,200 92.2 160 5.88 lacostena.com.mx
10,2314 9.2 44289 109 5,802.6 319 47 4.2 81 1,232 725 366 784 aicm.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 6,736 9.8 440 1.96 pinsa.com
26,415.0 8.1 10,116.0 2.6 16,299.0 11.8 15.0 16.0 9.9 1,108 | 90.2 196 1373 torexgold.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7500 824 310 196 new.siemens.com/mx/es.html m
139,2589  -10.0 130,707.0 111 8,551.9 10.7 10.1 20.2 1.2 nd | 100.0 1 0.00 banamex.com/seguros m
21,755.6 1.0 11,588.3 1.0 10,167.4 0.9 8.3 13.7 6.4 2,231 843 294 -1.96 genommalab.com m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3671 | 88.2 229 0.00 essity.mx m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,300 9.8 440 0.00 ishopmixup.com m
13,526.0 141 nd nd nd nd 95 nd 116 5,760 216 418 0.00 lamoderna.com.mx m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,758 68.6 375 -5.88 alpla.com/es m
14,1275 8.2 2,927.2 24.0 11,200.3 4.7 26.9 39.2 31.0 1,225 92.2 160 0.00 cmoctezuma.com.mx m
7486.6 105 74444 9.5 181.8 8357 03 26.4 0.6 7619 | 843 294 196 benavides.com.mx m
30,6324 01 9,252.0 6.6 21,3805 33 47 36 2.5 7,653 196 420 0.00 izzi.mx 2217
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 9.8 440 0.00 kaltex.com.mx m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 34 1.8 432 196 mgmotor.com.mx m
26,5450 994 23,952.0 1071 2,593.0 483 5.4 320 31 4,024 96.1 77 196 mota-engil.com m
10,8840  29.6 8,637.0 276 2,247.0 379 6.2 420 87 6962 | 922 160 nd techint.com/es m
24,786.9 -89 22,455.0 121 2,331.9 40.0 38 24.7 2.3 1,988 | 100.0 1 0.00 tvazteca.com m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 86.3 269 nd en.cmoc.com m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 13 nd whirlpool.mx m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1472 86.3 269 0.00 sanofi.com.mx m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 291 | 100.0 1 9.80 vwfs.mx m
243218 180 20,085.9 138 4,236.0 431 22.7 717 135 302 | 922 160 5.88 zurichsantander.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 656 13.7 427 5.89 grupo-omega.com m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 -3.92 emerson.com/es-mx m
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 10,000 98.0 51 1.96 3m.com.mx m
74,5431 -3.0 20,858.6 -0.6 53,684.5 -39 36.9 9.8 71 3133 0.0 492 -5.88 pinfra.com.mx/ m
11,877.0 47 7494.0 2.1 4,383.0 18.8 6.3 20.3 75 5,799 76.5 352 0.00 interceramic.com m
2,588.7 94 nd nd nd nd nd nd nd nd 86.3 269 0.00 cooperstandard.com m
2430540 661 211,623.0 719 31,4310 14.7 26.2 1.7 L5 2142 | 824 310 0.00 gob.mx/banjercito m
13,409.9 0.3 nd nd nd nd nd nd nd 6,900 96.1 77 0.00 natura.com.mx m
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‘LAS 500’ EN REDES

y 4
De los sectores en ‘Las
500, el de alimentos
y bebidas es el que
tiene mayor volumen
de comunidad, con 77.7
USUAHIUS millones de usuarios.

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

BRI oo o es uawes w

FZ1:8 296 Loteria Nacional /CDMXa, 33 MX  Juegosy sorteos 13,868.0 476 10,230.1 519 nd nd

- FZYN 254 Gestamp Holding México / Pue.a ESP  Automotrizy autopartes 13,622.1 19.3 nd nd nd nd
— K21} 257 Cydsa/NLp MX  Quimicay petroquimica 136120 200 2,482.0 25.8 12180 1167
W BYUN 255 FirstCash /NLa EU Servicios financieros 13,586.2 19.1 nd nd nd nd
<Z( FA11} 278 Intercam Grupo Financiero/CDMX a MX Servicios financieros 13,585.0 34.3 3,002.0 92.3 2,198.0 96.4
o m 253 Bridgestone de México/CDMX e JAP  Automotriz y autopartes 13,500.0 174 nd nd nd nd
m 233 The Chemours Company Mexicana/CDMX p EU Quimica y petroquimica 13,4749 1.4 nd nd nd nd

m 267 Grupo Peiafiel / CDMX a EU Alimentos y bebidas 13,4409 23.0 nd nd nd nd

m 215 Diconsa/CDMXa MX  Comercio autoservicio 13,4407 95 -2,623.7 9.1 1,317 nd

| m 243 Linde México/CDMXa RU  Quimicay petroquimica 13,412.3 74 nd nd nd nd
> bl 274 L'Oréal México/CDMX a FRA  Cuidado personal 13,370.0 29.3 nd nd nd nd
= A7l 259 Red ViaCorta/Jal.a MX  Servicios publicos 13,369.2 20.7 9,471.0 159 35110 636
i FA1l 275 Kentucky Fried Chicken (KFC)/ CDMX e EU Restaurantes 13,200.0 28.6 nd nd nd nd
- 41N 263 RUBA Inmobiliaria/Chih.a MX  Inmobiliario 13,137.0 19.5 1,915.0 108 1,364.0 15.0
=) 266 Aleatica/CDMXa AUS  Infraestructura 13,092.7 19.8 5,853.3 74.0 126 100.6
:f m 298 Arauco México/Jal.a CHL  Materiales y herramientas 13,091.4 418 nd nd nd nd
E m 236 Grupo Omnilife/Jal.a MX  Productos de consumo 13,060.0 0.5 nd nd nd nd
m sp Grupo Alerta/Sin.p MX Holding 13,000.0 4.0 nd nd nd nd

m 280 AES México/CDMXa EU  Energia 13,000.0 291 2,500.0 316 300.0 nd
m 247 TPI Composites México/Chih.a EU Tecnologfa diversificada 12,997.0 5.4 -1,529.6 nd nd nd

b{] @ 273 Grupo Accel/Chih.p MX Logistica y transporte 12,986.5 24.8 599.3 nd 255.0 nd

F{:J 239 Grupo Collado/CDMXp MX Siderurgia y metalurgia 12,943.6 17 576.8 nd 232.8 nd

F{:1Q 289 Corporacion Actinver /CDMX a MX Servicios financieros 12,857.0 30.2 1,370.0 14.8 964.0 1.2

PI1N 270 Circle K México/CDMXp EU  Comercio autoservicio 12,8110 202 740.8 nd 3356 nd

k30N 268 Rotoplas/CDMXp MX  Materiales y herramientas 12,774.3 17.0 1,584.4 489 7560  142.3

m 269 Grupo Mexicano de Seguros/CDMX a MX  Segurosy fianzas 12,696.1 17.0 1,182.3 12.8 1,289.8  109.7

m sp TAFER Hotels & Resorts p MX Hotelerfa y turismo 12,690.5 424 nd nd nd nd

m 238 MineraFrisco/ CDMX p MX Mineria 12,665.2 14 2,3331 67.6 9751 1547

m 225 NR Finance México/ CDMX p MX Servicios financieros 12,585.0 119 4,582.0 nd 3,861.0 nd

m 300 Compaiiia Minera Autlan/NLp MX Holding 12,5454 374 1,484.4 1355 5577 662.9
Grupo Indi / CDMX p MX Construccion 12,526.2 38.8 1,629.5 293.2 nd nd

Penske México/ CDMX e EU  Logisticay transporte 12,500.0 136 nd nd nd nd

Laureate Education México / CDMX a, 34 EU Servicios educativos 12,339.4 12.7 nd nd nd nd

Grupo Financiero Ve por Mias / CDMX a, 6 MX Servicios financieros 12,2370 213 1,185.0 66.2 1,334.0 111

ABB México /SLPe SUI/SUE  Tecnologia diversificada 12,200.0 10.9 nd nd nd nd
GrupoGP/NLp MX Construccion 12,104.0 1.3 nd nd nd nd

m 272 Absormex CMPC Tissue/ Tamps. a CHL  Productos de consumo 12,019.8 14.0 nd nd nd nd

m 305 SuzukiMotor de México/ Méx. e JAP  Armadora 12,000.0 333 nd nd nd nd

m 313 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / NLp MX Servicios aeroportuarios 11,934.8 36.9 6,064.5 475 3,901.0 36.5

m 291 BBVA Pensiones México /CDMXa, 16 ESP  Segurosy fianzas 11,909.0 21.2 -13,613.0 nd 2,006.0 270

271 American Tower México/CDMX a EU Telecomunicaciones 11,8369 11.2 nd nd nd nd

FA YN 258 PefiaVerde/CDMXa MX  Segurosy fianzas 11,733.6 4.2 -904.0 nd -567.3 nd
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moves e | wmotes | ot e v curma somvos | 2508 | o8 | B | W82 | smowes
41325 1014 3,604.0 1234 528.5 20.5 nd nd nd 967 843 294 0.00 pronosticos.gob.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,296 86.3 269 5.88 gestamp.com
30,145.0 0.8 189430 2.9 11,202.0 8.0 89 109 4.0 1,906 | 58.8 395 -5.88 cydsa.com
1,717.9 -0.8 nd nd nd nd nd nd nd nd 333 414 -19.61 firstcash.mx
87,587.0 6.7 80,763.0 44 6,824.0 426 16.2 322 25 2,622 745 360 11.76 intercam.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,408 96.1 77 3.92 bridgestone.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 578 | 98.0 51 11.76 chemours.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 4,500 92.2 160 0.00 grupopenafiel.com.mx
8,261.0 2.5 5,384.1 133 2,876.9 55.1 9.8 456 159 4183 | 569 398 392 gob.mx/diconsa
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,850 88.2 229 196 linde.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,100 88.2 229 7.84 loreal.com/es-mx/mexico/
67,471.0 2.7 60,254.0 03 72170 278 26.3 486 5.2 1,422 | 98.0 51 0.00 redviacorta.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 88.2 229 392 kfc.com.mx
17,388.0 14.6 6,652.0 18.2 10,736.0 124 104 127 78 1,405 | 922 160 1.96 ruba.com.mx
106,061.7 39 52,997.5 76 53,064.2 01 01 0.0 0.0 1,819 | 98.0 51 0.00 aleatica.com
2,505.1 3.7 nd nd nd nd nd nd nd 790 92.2 160 7.84 mx.arauco.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,400 88.2 229 0.00 omnilife.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,426 80.4 331 nd alerta.com.mx
240000 172 17,000.0 5.6 7,000.0 -384 2.3 43 13 218 | 98.0 51 3.92 aesmex.com/es
6,339.4 16.1 nd nd nd nd nd nd nd 6,100 92.2 160 784 tpicomposites.com
11,324.7 85 5,353.9 17.0 5970.7 1.8 2.0 43 2.3 4,882 7.8 474 -1.96 accel.com.mx
6,799.6  -11.8 4,282.9 21.0 2,516.7 10.2 18 9.3 34 3,290 | 100.0 1 9.80 collado.com.mx
130,645.0 471 122,728.0 50.1 7917.0 12.6 75 12.2 0.7 1,948 84.3 294 11.76 actinver.com
5,857.5 7.2 4,751.8 19 1,105.7 378 26 304 5.7 1,289 70.6 372 0.00 circlek.com.mx
12,528.1 1.2 6,101.0 2.2 6,426.7 -0.2 59 11.8 6.0 3,284 86.3 269 1.96 rotoplas.com.mx
189281 109 14,858.6 5.1 4,069.5 391 10.2 317 6.8 350 | 804 331 392 gmx.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 8,407 59 481 nd taferresorts.com
36,1774 -13.2 26,085.6 149 10,0919 -85 77 9.7 2.7 3,615 58.8 395 -3.92 minerafrisco.com.mx
81,478.0 1.7 51,555.0 -10.0 29,923.0 16.9 30.7 129 47 1,500 314 415 21.57 nrfm.mx
159717 3.8 9,109.8 5.0 6,861.9 2.2 44 81 25 2,262 | 843 294 1.96 autlan.com.mx
34,4289 434 22,111.2 45.0 12,317.8 404 nd nd nd 2,162 176 422 0.00 grupoindi.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 88.2 229 0.00 gopenske.com
24,5347 2.2 nd nd nd nd nd nd nd 13,000 96.1 77 1.96 laureate.net
101,791.0 78 93,019.0 72 8,772.0 155 109 15.2 13 1,453 | 98.0 51 1.96 vepormas.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 96.1 77 0.00 new.abb.com/mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 4,669 86.3 269 17.65 grupogp.com.mx
57144 14 nd nd nd nd nd nd nd 2,578 94.1 113 1.96 absormex.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 471 407 5.88 suzuki.com.mx
23,070.0 0.8 14,515.4 24.6 8,554.6 239 327 45.6 16.9 1105 | 824 310 0.00 oma.aero
152,523.0 12.8 145,509.0 137 7,014.0 31 16.8 28.6 13 nd | 100.0 1 0.00 bbva.mx
229619  -157 nd nd nd nd nd nd nd nd 92.2 160 0.00 americantower.com.mx
30,239.6 45 26,154.5 8.6 4,085.2 15.8 4.8 139 19 960 96.1 77 1.96 grupopenaverde.com
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‘LAS 500’ EN REDES

El sector de comercio de

y
autoservicio concentra
el mayor volumen de
interacciones, 17.3

millones, al igual que el

mejor rendimiento por
publicacién al contar con
un promedio de 668.5
interacciones por post.

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

7 MILLONES  VAR.% | MILLONES VAR.% | MILLONES VAR. %
2] st/ ‘ s ‘ SRk DEPESOS  22/21 | DEPESOS ~ 22/21 | DEPESOS ~ 22/21

41l 337 Grupo Financiero Multiva/CDMX a, 20 MX Servicios financieros 11,670.4 60.6 676.3 136.0 610.4 139.2
- [11:R 283 British American Tobacco México/NLe RU Bebidas alcohdlicas y tabaco 11,500.0 15.0 nd nd nd nd
= EALN sp AutolivMéxico/Méx.e SUE  Automotriz y autopartes 11,500.0 15.0 nd nd nd nd
=z m 282 Betterware de México/Jal.a MX  Comercio especializado 11,499.2 145 1,876.7 nd 735.1 nd
<Z( m 312 CajaPopular Mexicana/Gto.a MX  Servicios financieros 11,329.5 28.8 2,308.1 1939 2,511.6 217.0
SFTT) 205 TCEnergia/CDMXa CAN  Energia 12710 194 | 32330 nd %0  nd
m 284 Kellogg Company México / Qro. e EU Alimentos y bebidas 11,200.0 12.0 nd nd nd nd
m 311 ReaseguradoraPatria/CDMXa MX  Segurosy fianzas 11,194.0 27.2 308.8 255.9 237.0 nd
FA1l 347 Bank of America México/CDMX a EU Servicios financieros 11,029.0 65.2 2,952.0 314.0 2,344.0 2211
| PEYN 287 SAP México/CDMXa ALE  Computaciény servicios 10,964.0 10.3 nd nd nd nd
=< PRI 314 Molymex/Son.a CHL  Siderurgiay metalurgia 10,9379 255 1871 nd nd nd
2. PLLN 277 Herbalife Internacional de México/Jal.a EU Productos de consumo 10,917.0 77 4270 nd 374.0 nd
i EILR 297 H&M México/ CDMX p SUE  Comercio departamental 10,787.0 15.2 nd nd nd nd
- m 327 Brembo México/NLa ITA" Automotriz y autopartes 10,7795 392 nd nd 836.8 1057
=Bl ") 234 coconal/cDMXp MX  Construccién 10620 124 | 31680 136 [ 19880 40
NIl 7] 373 Grupo Financiero BASE/NLa MX  Servicios financieros 105860 861 | 11800 630 8790 616
E m 286 BMW de México/CDMX e ALE  Armadora 10,500.0 5.0 nd nd nd nd
m 256 Axtel/NLa,5 MX  Telecomunicaciones 10,480.0 -8.0 174.0 nd -38.8 95.1
LN 303 Boehringer Ingelheim México/ CDMX e ALE  Quimica farmacéutica 10,460.0 156 458.1 nd 110.6 nd
EIIVN 308 Grupo Pochteca/CDMXa MX  Quimicay petroquimica 10,4431 173 549.3 8.7 2319 217
LILR 281 GM Financial de México/NLa, 35 EU Servicios financieros 10,364.3 31 31617 71 2,468.5 6.7
EILN 323 YaraMéxico/Jal.a NOR  Agroindustria 10,350.0 29.6 nd nd nd nd
kI[N 340 Grupo Financiero Mifel Controladora/CDMX p MX Servicios financieros 10,321.0 432 1,678.0 426 1,452.0 436
m 288 Grupo Altex/CDMX p MX  Agroindustria 10,257.0 32 nd nd nd nd
7] 359 Renault México/ CDMX p FRA  Armadora 101150 605 15L0 360 1860 1620
m 328 Schneider Electric México /CDMXe FRA  Equipo eléctrico 10,000.0 299 nd nd nd nd
m 213 Profuturo Pensiones/CDMXa, 9 MX  Seguros y fianzas 99647  -33.2 -9,303.3 nd 707.2 15.2
m 306 Ferrerode México/Jal.p ITA Dulces y confiteria 9,921.0 10.7 677.0 nd 659.0 nd
The Andersons México / CDMX a EU  Agroindustria 9,911.5 0.8 nd nd nd nd
Banco del Bienestar / CDMX a MX  Servicios financieros 98150 1139 666.0 3101 836.0 4635
Corporacion First Majestic / Dgo. a CAN  Mineria 9,780.9 16 nd nd nd nd
Canel's/SLPe MX Dulces y confiteria 9,768.6 71 nd nd nd nd
CIBanco /CDMX a MX  Servicios financieros 9,711.0 310 953.0 327 nd nd
HDI Seguros / Gto.a ALE  Segurosy fianzas 9,661.0 1.3 654.0 nd 484.0 nd
Kavak /CDMXe MX  Automotrizy autopartes 9,500.0 1111 nd nd nd nd
Grupomar /Col.e MX  Alimentos y bebidas 9,500.0 131 nd nd nd nd
Diageo México/CDMX a RU  Bebidas alcohdlicas y tabaco 9,470.5 7.2 nd nd nd nd
Y48 sp American Industries Group /Chih.a MX  Servicios inmobiliarios 9,387.8 41.8 3134 nd 4103 nd
/4l 344 ].P.Morgan Grupo Financiero/CDMX a EU Servicios financieros 9,318.0 343 4,824.0 64.2 3,788.0 81.6
EI4N 260 Roche México/CDMXp Sul Quimica farmacéutica 9,246.0 -16.3 5370 nd 180.0 nd
293 Pan American Silver Corp./Chih.a CAN  Minerfa 9,231.7 3.7 -1,842.5 nd nd nd
318 Servicio PanAmericano de Proteccion /CDMX a EU Servicios de seguridad 9,103.5 79 nd nd nd nd
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MILLONES VAR.% | MILLONES | VAR.% | MILLONES VAR.%

500 FRENTE A LA
CORRUPCION

INTEGRIDAD CORPORATIVA

EMPLEOS | INDICE | PoSICION | VAR.EN

DEPESOS 22/21 | DEPESOS ~22/21 | DEPESOS 22/21 |VENTAS CAPITAL ACTIVOS| ™y ™= f sieio | 3% | B SITIo WEB
1212928 261 | 1135379 275 77549 85 5.2 79 05 983 9.8 440 392 multiva.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2500 | 922 160 0.00 batmexico.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd | 804 331 nd careermexico.autoliv.com

11,3785 1145 10,311.9 1580 1,066.7 184 6.4 68.9 6.5 2,177 9.8 440 0.00 betterware.com.mx
86,907.8 144 73,5319 134 13,375.9 20.0 22.2 18.8 29 6,800 9.8 440 0.00 cpm.coop

119177.0 14.2 64,195.0 30| 549820 308 6.6 14 0.6 534 | 922 160 196 tcenergia.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 13 -1.96 kelloggs.com.mx
22,5571 12.0 20,4324 12.0 2,124.7 12.0 2.1 1.2 11 116 96.1 77 1.96 patriare.com.mx
10,8150 320 87,639.0 34.2 14,176.0 199 213 16.5 2.3 356 94.1 113 0.00 bankofamerica.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,200 88.2 229 784 sap.com
5,451.6 27.0 3,557.4 48.2 1,894.2 0.1 nd nd nd 130 86.3 269 1.96 molymex.com.mx
4,663.0 34 1,665.0 1.2 2,998.0 6.2 34 125 8.0 2,054 96.1 77 392 herbalife.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,802 90.2 196 0.00 hm.com/es_mx/
nd nd nd nd nd nd 78 nd nd 1,805 | 98.0 51 392 brembo.com
28,113.0 15.1 21,313.0 7.2 6,800.0 495 187 29.2 71 3,519 176 422 196 coconal.com
10,7840 367 97171.0 376 4,613.0 20.6 83 191 09 1,001 | 824 310 196 bancobase.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,186 94.1 113 0.00 bmw.com.mx
18,351.0 -8.1 15,501.0 94 2,850.0 -0.7 04 14 0.2 4,083 96.1 77 0.00 axtelcorp.mx

6,707.0 -5.1 3,902.0 139 2,805.0 10.8 11 39 16 1,647 824 310 -3.92 boehringer-ingelheim.com.mx
5,492.2 -0.8 4,003.3 -49 1,488.9 126 2.2 15.6 42 1,834 | 902 196 5.88 pochteca.com.mx
62,913.6 9.8 49,1179 117 13,795.7 36 238 179 39 431 9.2 160 1.96 gmfinancial.com.mx/es-mx/inicio.html

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 420 | 100.0 1 784 yara.com.mx
105,885.0 104 96,118.0 105 9,767.0 9.6 141 149 14 1,267 59 481 392 mifel.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 6,959 9.8 440 -9.80 grupoaltex.com
3,035.0 121 2,046.0 310 989.0 -13.6 18 18.8 6.1 59 | 863 269 5.88 renault.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 14518 | 98.0 51 0.00 se.com/mx/es/
99,709.4 16.2 97922.1 16.8 1,787.3 74 71 39.6 0.7 nd | 100.0 1 0.00 profuturo.mx
7,307.0 14.6 4,499.0 116 2,808.0 199 6.6 235 9.0 339 | 882 229 0.00 ferrero.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 784 344 0.00 andersonsinc.com
124,865.0 369 | 106,962.0 443 17903.0 47 8.5 4.7 0.7 1,508 80.4 331 0.00 gob.mx/bancodelbienestar
173569 217 3,635.6 299 13,721.2 -19.2 nd nd nd 4,634 84.3 294 392 firstmajestic.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,700 9.8 440 0.00 canels.com.mx
79,914.0 04 75,214.0 1.0 4,700.0 10.3 nd nd nd 2,968 9.8 440 0.00 cibanco.com
18,605.0 6.2 16,080.0 6.6 2,525.0 33 5.0 19.2 26 1677 | 68.6 375 0.00 hdi.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 500 51.0 403 4118 kavak.com/mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,000 9.8 440 0.00 grupomar.com
nd nd nd nd 0.0 nd nd nd nd 1,500 94.1 13 9.81 diageo.com
11,039.4 64.1 4,239.9 355 6,799.5 92.8 44 6.0 37 17,040 59 481 nd americanindustriesgroup.com
176,336.0 154 | 151,338.0 171 24998.0 59 40.7 15.2 21 458 94.1 113 0.00 jpmorgan.com.mx
9,119.0 135 5,217.0 257 3902.0 0.5 19 4.6 2.0 487 | 882 229 196 roche.com.mx
15,3915  -28.3 4,049.8 -17.5 11,3417 -31L5 nd nd nd 3,440 90.2 196 392 panamericansilver.com
4,018.2 49.2 nd nd nd nd nd nd nd 10,000 92.2 160 1.96 panamericano.mx
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‘LAS 500’ EN REDES

) J
Servicios financieros
es el sector con mayor
volumen de contenido,
con mas de 70,000
publicaciones durante
todo el afio 2022.

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

e o [ R o
302 Christus Muguerza/NLp MX  Servicios de salud 9,083.0 -0.3 1,319.0 nd 913.0 nd
o m 334 Grupo Posadas/CDMXa MX  Hoteleria y turismo 9,078.0 22.6 826.0 225.2 217.0 2443
= m 370 RLH Properties/ CDMXa MX  Hoteleria y turismo 9,030.3 57.2 599  3,683.5 4120 1,960.0
- m 331 SKF de México /Pue.e SUE  Automotriz y autopartes 9,0000 200 nd nd nd nd
<Z( m 321 Plexus Electronica/Jal.a EU Electrénica 8,875.0 8.9 nd nd nd nd
o m 339 Fabricade Papel San Francisco/BCa MX  Papely cartén 8,874.0 231 nd nd nd nd
LGN 338 Ryder de México / CDMX p EU  Logisticay transporte 8,861.0 22.8 nd nd nd nd
LYl 419 Agroasemex/Qro.a MX  Segurosy fianzas 8,763.0 96.5 -973.0 nd 271.3 914
EELN 317 Inmuebles Carso/CDMXp, 13 MX Inmobiliario 8,687.5 19 5488.1 nd 47531 nd
| EELN 315 DulcesdelaRosa/Jal.e MX Dulces y confiteria 8,622.9 -0.8 nd nd nd nd
> ELIR 332 Concesionaria Mexiquense / Méx. p, 36 AUS  Servicios publicos 8,601.6 15.6 4114.3 62.5 172.5 115.7
2. m 299 Pfizer México/CDMXa EU  Quimica farmacéutica 8,500.0 77 115.0 nd 2860 1948
i m 329 Mitsubishi Motors de México/ CDMX e JAP  Armadora 8,500.0 11.8 nd nd nd nd
; m 368 Banco Sabadell México/ CDMX a ESP  Servicios financieros 8,467.0 46.2 1,006.0 2,040.4 7270 516.1
= m 378 Playa Hotels & Resorts México/ QR a HOL  Hoteleria y turismo 8,232.3 51.2 nd nd nd nd
E m 330 Javer/NLa MX  Construccion 8,140.2 84 1,062.0 96 262.0 79.5
E ELTN 343 Global HITSS / CDMX p, 37 MX  Computaciony servicios 8,019.0 155 593.0 nd 302.0 49
YN 335 Teleperformance México/NLp FRA | Servicio al cliente 7,868.0 71 nd nd nd nd
ELEN 353 CompuSoluciones/Jal.p MX Computacién y servicios 78421 19.5 295.1 277 219.0 nd
EZUN 336 Grupo GIA/CDMXa MX Construccion 7,805.0 6.7 1,642.0 21.0 293.8 nd
LI 276 Seguros Afirme /NLa, 38 MX  Segurosy fianzas 75930 256 -1,031.0 nd 3990 1204
m 348 Grupo Pueblo Bonito/BCp MX Hoteleria y turismo 7,532.0 129 2,092.0 29 584.0 24.5
m 354 Grupo Imagen Medios de Comunicaciéon/ CDMX e, 20 MX Medios de comunicacion 7,500.0 15.4 nd nd nd nd
m 357 AstraZeneca/Méx.e RU/SUE  Quimica farmacéutica 7,500.0 17.2 600.0 nd 500.0 150.0
m 363 Tupy México/Coah.a BRA  Automotriz y autopartes 7499.7 22.8 nd nd nd nd
m 324 Greenbrier México / Hgo. e EU  Maquinariay equipo 7395.2 6.5 nd nd nd nd
346 Grupo Celanese/CDMXa EU  Quimicay petroquimica 7,220.8 79 nd nd nd nd
1 Grupo Minsa/Méx.p MX  Alimentos y bebidas 71846 25.3 53.8 nd -46.9 nd
1 Fonacot/CDMXa MX Servicios financieros 7,081.5 73 2,928.1 9.4 2,928.1 9.4
358 Consorcio ARA/CDMXa MX Inmobiliario 6,955.6 9.1 696.6 09 646.0 10.6
366 Farmacéuticos Maypo/CDMX p MX Quimica farmacéutica 6,955.2 18.3 nd nd nd nd
m 365 SegurosSura/CDMXa COL = Seguros y fianzas 6,914.0 17.2 24.0 943 100.0 1719
m 320 Agnico Eagle México/Chih.a CAN  Mineria 6,829.1 -16.9 nd nd nd nd
m 356 HSBC Seguros/CDMXa, 39 RU  Segurosy fianzas 6,620.2 2.3 5936 10734 893.0 nd
m 360 Novartis México/ CDMXp Sul Quimica farmacéutica 6,555.0 45 439.0 421 184.0 30.5
m 381 AIG Seguros México/CDMX a EU Seguros y fianzas 6,443.0 19.6 189.4 nd 106.9 nd
309 Telesites / CDMX p, 37 MX  Telecomunicaciones 6,365.5 281 2,150.7 nd 1,345.3 13,2304
372 CFEFibraE/CDMXp MX Servicios inmobiliarios 6,351.7 11.0 6,265.5 1.7 6,265.5 1.7
379 Provident México/Pue.a RU Servicios financieros 6,343.0 174 nd nd 425.0 nd
412 PAM Transport México/NL a EU  Logisticay transporte 6,313.4 394 nd nd nd nd
sp Vedanta México/CDMXa IND  Mineria 6,304.8 132.7 nd nd nd nd
m 414 Grupo Restaurantero Gigante / CDMX p, 28 MX  Restaurantes 6,189.8 37.2 nd nd 788.3 247.0

86 ‘ 01-JUNID-2023



80,000

60,000

40,000

20,000

Servicios financieros
Alimentos y bebidas
Comercio departamental
Telecomunicaciones
Comercio autoservicio
Seguros y fianzas

Comercio especializado

500 FRENTE A LA
CORRUPCION
ACTIVOS CAPITAL INTEGRIDAD CORPORATIVA
A | RS | A s e somes) S | | | smowe
8,708.0 55 2,920.0 9.2 5,788.0 149 10.1 15.8 105 7413 | 100.0 1 7.84 christusmuguerza.com.mx
17949.0 -16 16,694.0 Gl 1,255.0 24.0 24 173 12 16,350 96.1 77 0.00 posadas.com
264510 -236 12,002.0 244 14,449.0 -23.0 46 29 16 4,373 94.1 113 196 rlhproperties.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,837 74.5 360 15.69 skf.com/mx
1,517.6 2.1 nd nd nd nd nd nd nd 2,050 96.1 77 11.76 plexus.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,877 176 422 784 papelsanfrancisco.com
4,460.0 231 nd nd nd nd nd nd nd 4,953 | 100.0 1 1.96 mexico.ryder.com
22,359.2 24.7 16,535.8 226 5,823.5 30.8 31 47 12 187 373 410 2745 gob.mx/agroasemex
87,941.8 39 17,014.4 81 70,927.3 73 547 6.7 5.4 1,068 | 88.2 229 0.00 inmueblescarso.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,180 11.8 432 9.80 dulcesdelarosa.com.mx
58,574.5 74 36,1994 16.2 22,3751 -4.3 2.0 0.8 0.3 695 96.1 77 0.00 circuitoexterior.mx
8,872.0 43 6,546.0 115 2,326.0 118 34 123 32 1,321 | 882 229 392 pfizer.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 824 310 1.96 mitsubishi-motors.mx
127,233.0 6.8 112,507.0 73 14,726.0 32 8.6 49 0.6 432 94.1 113 0.00 bancosabadell.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 6,600 86.3 269 5.88 playaresorts.com
8,953.0 16 6,302.0 6.4 2,651.0 1.9 32 99 29 1,454 745 360 0.00 javer.com.mx
3,080.0 14.8 1,666.0 85 1,414.0 232 38 214 9.8 11,143 | 90.2 196 196 globalhitss.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 22,828 80.4 331 5.88 teleperformance.com
33526 209 1,668.9 28.6 1,683.6 141 2.8 13.0 6.5 550 64.7 383 -19.61 compusoluciones.com
22,538.8 6.6 19,810.3 78 2,728.5 15 38 10.8 13 2,08 | 882 229 -7.84 gia.mx
11,571.0 48 10,444.0 8.7 1,127.0 217 5.3 354 34 849 137 427 7.84 afirmeseguros.com
32,3330 2.3 14,582.0 2.8 17,751.0 19 78 33 18 5546 | 100.0 1 0.00 pueblobonito.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,000 11.8 432 9.80 imagen.com.mx
5,200.0 nd 2,500.0 -26.5 2,700.0 28.6 6.7 185 9.6 1,400 784 344 -7.84 astrazeneca.mx
6,522.5 55.2 nd nd nd nd nd nd nd 3,600 98.0 51 11.76 tupy.com.br
18,465.3 377 nd nd nd nd nd nd nd nd 86.3 269 784 gbrx.com
10124 147 nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 113 1.96 celanese.com
48275 120 2,459.6 284 2,367.8 11 0.7 2.0 1.0 1,966 0.0 492 0.00 minsa.com.mx
40,3174 213 17,090.3 314 23,2271 149 413 126 73 1450 | 843 294 5.88 fonacot.gob.mx
22,170.2 39 7,694.5 76 14,475.7 2.0 9.3 45 29 2,481 | 882 229 0.00 consorcioara.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 930 | 100.0 1 0.00 maypo.com
10,592.0 36 9,136.0 41 1,456.0 0.9 14 6.9 09 656 | 100.0 1 392 segurossura.com.mx
11,7006  -133 nd nd nd nd nd nd nd 1,493 94.1 13 1.96 agnicoeagle.com
13,446.1 16.0 10,662.3 20.7 2,783.8 11 135 321 6.6 nd 96.1 77 0.00 hsbe.com.mx
5,441.0 77 4,748.0 129 693.0 -18.3 2.8 26.6 34 1,881 | 882 229 9.81 novartis.com.mx
7430.7 125 5,144.0 229 2,286.7 2% 17 47 14 393 | 100.0 1 5.88 aig.com.mx
76,0560  -23.8 15,614.6 724 60,441.4 39.8 211 2.2 18 270 66.7 378 0.00 telesites.com.mx
28,817.2 9.7 135.0 -0.7 28,682.2 9.7 98.6 21.8 217 nd | 608 391 0.00 cfecapital.com.mx
5,997.0 12.3 2914.0 211 3,083.0 51 6.7 13.8 71 2213 | 804 331 11.76 provident.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 52.9 401 11.76 pamtransport.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,300 88.2 229 nd vedantaresources.com
8,517.8 17.3 nd nd nd nd 127 nd 9.3 10,500 92.2 160 0.00 gruporestauranterogigante.com.mx m

87



RANKING

170 345
170 385
1T 456

386 At
ELYM 380
388 Rl

EXPANSION.MX M

W 426
-
413 [EIE
414
NI 435

EMPRESA / ESTADO

Promotora Ambiental / NLa
Vector Casade Bolsa/NLa
Coeur Mining Mexicana/ Chih.a

Autotransportes de Carga Tresguerras / Gto.a

Solvay México/NLa

Super del Norte / Son. e

Grupo Caliente /BCe

Hershey's México /Jal. e

Toyota Financial Services México / CDMX p
Axalta Coating Systems México / Méx. a

Inversora Bursatil Casa de Bolsa/ CDMX a, 26

Argonaut Gold de México / Dgo. a

TI Group Automotive Systems México / Tamps. a

JKTornel / CDMX a

‘Wabtec de México /SLP a

Birmex /CDMX a

Sandvik Mexicana / Méx. a

United Rusal México / Pue. a
Manpower México / CDMX p

Arcos Dorados México /CDMX a
Afore XXI Banorte / CDMX a, 25
Bausch Health México / CDMX a
Fibra Prologis/Jal.a

Fibra Danhos / CDMX p

Pascual Boing / CDMX e

Merck México / Méx. e

Financiera Independencia / CDMX a
Financiera Rural / CDMX a, 40
Autobuses IAMSA / CDMX p, 24
‘Wheaton Precious Metals México / Dgo. a
Grupo HYCSA / CDMX p

Leggett & Platt de México / Méx. a
Finsa/NLe

Mecalux/BCp

Epiroc México / Méx. a

Grupo GICSA /CDMX a

Melia Hotels International / QR e
Sistema de Transporte Colectivo / CDMX p
Cetelem /CDMX a

Fibra Educa/CDMX a
PricewaterhouseCoopers/ CDMX a
Profuturo Afore/CDMXa, 9
Conagra Brands / CDMX p

Hydro Aluminium México/NLa
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‘LAS 500’

EN REDES

SECTOR

Servicios publicos
Servicios financieros
Mineria

Logistica y transporte
Quimica y petroquimica
Comercio autoservicio
Juegos y sorteos
Dulces y confiteria
Servicios financieros
Quimica y petroquimica
Servicios financieros
Mineria

Automotriz y autopartes
Automotriz y autopartes
Automotriz y autopartes
Servicios de salud
Materiales y herramientas
Siderurgia y metalurgia
Recursos humanos
Restaurantes

Afore

Quimica farmacéutica
Servicios inmobiliarios
Servicios inmobiliarios
Alimentos y bebidas
Quimica farmacéutica
Servicios financieros
Servicios financieros
Logistica y transporte
Mineria

Construccion
Tecnologia diversificada
Servicios inmobiliarios
Magquinaria y equipo
Maquinaria y equipo
Inmobiliario

Hoteleria y turismo
Logistica y transporte
Servicios financieros
Servicios inmobiliarios
Servicios profesionales
Afore

Alimentos y bebidas
Siderurgia y metalurgia

VENTAS NETAS

UTILIDAD DE OPERACION

TELEGOMUNIGAGIONES

UTILIDAD NETA

MILLONES  VAR.% | MILLONES VAR.% | MILLONES VAR. %
DEPESOS | 22/21 | DEPESOS  22/21 | DEPESOS 22/21
6,186.9 129 517.2 1.2 2176 1387
6,133.0 299 359.0 2.0 243.0 nd
6,103.2 -6.1 1,553.7 nd 982.9 nd
6,016.0  -14.0 nd nd nd nd
6,014.2 16.6 nd nd nd nd
6,000.0 143 nd nd nd nd
6,000.0 132 nd nd nd nd
6,000.0 9.1 nd nd nd nd
5915.5 129 2,001.8 109 1,615.6 188
5,894.6 316 nd nd nd nd
58670 385 592.0 72.6 483.0 524
5861.0  -155 408.0 nd 1,092.0 nd
5,800.6 104 nd nd nd nd
5,781.4 75.5 nd nd nd nd
5,768.7 29.3 nd nd nd nd
5,749.1 6.6 3389 346.0 269 1379
5,738.5 181 nd nd nd nd
56799 1565 nd nd nd nd
56490 274 nd nd nd nd
5,635.0 285 nd nd nd nd
55550  -291 2,386.8 nd 1,579.5 nd
5,551.4 6.9 nd nd nd nd
5,543.0 13.0 3,509.0 3.7 7547.7 nd
5,513.1 15.7 35485 15.7 2,839.3 12
5,500.0 146 nd nd nd nd
5,500.0 10.0 nd nd nd nd
5,489.4 142 900.9 36.8 625.0 80.2
5,470.0 194 -46.0 nd -399.0 629
5,399.0 24.2 nd nd nd nd
5,357.6 -14.1 nd nd nd nd
5,295.0 40.7 475.1 159 1997 nd
5,285.9 -5.6 nd nd nd nd
5,285.0 737 nd nd nd nd
5,261.0 533 407.0 415.2 4070 4152
5,198.2 311 nd nd nd nd
5171.6 25.2 2,925.5 9.6 -160.7 nd
51443 344 nd nd nd nd
51150 220 -8,4474 nd -6,513.3 134
5,110.0 30 1,180.0 35 1,020.0 135
50539 204 44836 189 41547 8.4
5,050.0 2.0 nd nd nd nd
5039.0  -241 1,352.4 nd 885.3 nd
5,024.0 104 nd nd nd nd
49817 26.1 nd nd nd nd




SE POSICIONA COMO EL SEGUNDO SECTOR
QUE MAS RESPUESTAS REALIZA A SU
AUDIENCIA (MAS DE 60,000), SOLO POR
DEBAJO DE SERVICIOS FINANCIEROS (152,300).
SIN EMBARGO, ES EL QUE MAS INTERACCIONES
GENERA EN SUS RESPUESTAS (139,200).

500 FRENTE A LA
CORRUPCION

INTEGRIDAD CORPORATIVA

ACTIVOS PASIVOS CAPITAL UTILIDADES COMO % DE...

6,812.9 5.8 4120.1 43 2,692.8 81 35 8.1 32 7174 | 235 417 7.84 pasa.mx
457540 364 44,002.0 378 1,752.0 10.1 4.0 139 0.5 958 72.5 366 | 60.78 vector.com.mx
5,757.3 -46 nd nd nd nd 16.1 nd 171 942 471 407 | -41.18 coeur.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 8,315 86.3 269 -3.92 tresguerras.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 500 90.2 196 5.88 solvay.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 7,000 0.0 492 0.00 superdelnorte.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 74.5 360 -1.96 caliente.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 13 3.92 thehersheycompany.com
42,642.3 10.3 36,829.5 1.4 5,812.9 37 273 278 38 161 9.8 440 -7.85 toyotacredito.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,000 96.1 77 392 axalta.com/mx/
10,2580  -8l6 5649.0  -89.0 4,609.0 1.7 8.2 105 47 129 94.1 113 1.96 inbursa.com
83390 159 2,268.0 -51.8 6,071.0 165 186 18.0 131 669 | 843 294 0.00 argonautgold.com
1,958.0 10.0 nd nd nd nd nd nd nd 19,148 745 360 392 tifluidsystems.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,700 9.8 440 0.00 jktornel.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 196 wabteccorp.com
54093 136 1122.1 719 4,287.2 89.7 0.5 0.6 0.5 500 72.5 366 0.00 birmex.gob.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 92.2 160 196 home.sandvik/en

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 nd rusal.ru/en/

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 32,878 | 100.0 1 5.88 manpowergroup.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 94.1 113 0.00 mcdonalds.com.mx
25,9894 7.8 1,959.8 99 24,029.6 76 284 6.6 6.1 nd 96.1 77 3.92 xxi-banorte.com
900.0 2.3 nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 0.00 bauschhealth.com
78,522.2 8.8 18,529.9 174 59,992.3 206 | 136.2 126 9.6 nd | 86.3 269 0.00 fibraprologis.com
69,499.5 21 8,126.3 76 61,373.2 15 515 46 41 378 | 90.2 196 1.96 fibradanhos.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 4,559 9.8 440 9.80 pascual.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,200 94.1 113 7.84 merck.com.mx
11,685.6 10.3 6,945.9 13.0 4739.8 6.4 14 13.2 5.3 4,658 78 474 0.00 independencia.com.mx
47,314.0 6.7 17,410.0 -14.8 29,904.0 13 73 13 0.8 1217 | 49.0 405 1.96 gob.mx/fnd

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 24,000 78 474 -3.92 sipyt.com.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 88.2 229 nd wheatonpm.com
56155 330 4272.5 516 1,343.0 -4.4 38 149 36 976 | 60.8 391 392 grupohycsa.mx
274.5 3.5 nd nd nd nd nd nd nd nd 56.9 398 -1.96 leggett.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 397 9.8 440 nd finsa.net

2,413.0 45 1,184.0 204 1,229.0 49.5 17 331 16.9 725 76.5 352 nd mecalux.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 80.4 331 392 epiroc.com/es-mx
75,595.2 0.2 45,085.4 0.9 30,509.8 17 3.1 -0.5 -0.2 775 | 882 229 0.00 gicsa.com.mx
8,390.7 5.8 nd nd nd nd nd nd nd 1,549 92.2 160 196 melia.com

nd nd nd nd nd nd | -127.3 nd nd 14,000 86.3 269 0.00 metro.cdmx.gob.mx
48,392.0 36.1 41,901.0 446 6,491.0 1.2 20.0 157 21 nd 76.5 352 0.00 cetelem.com.mx
36,7326 233 56717 71631 31,0609 45 82.2 134 11.3 nd 824 310 0.00 fibraeduca.com

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,100 80.4 331 nd pwe.com/mx
8,730.8 99 1,049.9 4.5 7,680.9 -10.6 176 115 10.1 nd | 100.0 1 0.00 profuturo.mx

nd nd nd nd nd nd nd nd nd 681 88.2 229 0.00 conagrabrands.com.mx
550.0 10.1 nd nd nd nd nd nd nd 476 | 100.0 1 7.84 hydro.com
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‘LAS 500’ EN REDES

Inter y Seguros
Afirme son las
Unicas empresas de
seguros y fianzas
que cuentan con una
predominancia de
sentimiento positivo
en sus comentarios.

VENTAS NETAS UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

EEEI s oy |huows vee | wows e

A} 391 Yakult México/CDMXe JAP  Alimentos y bebidas 49781 2.6 nd nd nd nd

436 Grupo Royal Holiday / CDMX p MX Hoteleria y turismo 4,885.0 24.0 544.0 394.5 193.0 171.8

m 401 Grupo Vasconia/Méx.p MX  Siderurgia y metalurgia 4,846.3 -0.5 71 nd -236.6 nd

; m 434 GMD (Grupo Mexicano de Desarrollo) / CDMX p MX Holding 48284 221 1,2714 35.3 943.7 nd
= m 455 Monex Casa de Bolsa/CDMX a, 41 MX  Servicios financieros 4,805.0 455 236.0 nd 167.0 nd
= m 458 Bansi/Jal.a MX  Servicios financieros 4,793.0 47.0 828.0 10.8 541.0 nd
: m 416 Alamos Gold / Son.a CAN  Mineria 47891 6.8 nd nd nd nd
m 400 Liconsa/Méx.a MX  Comercio autoservicio 4772.7 2.5 -6,032.0 nd -1,803.9 nd

m 428 Finamex CasadeBolsa/Jal.a MX  Servicios financieros 4,759.7 136 155.0 600.0 149.0 12545

m 382 Kimball Electronics México / Tamps. a EU Electrénica 4,758.7 116 nd nd nd nd

u m 410 Howmet Aerospace México/Coah.a EU Aeroespacial 4,726.7 36 nd nd nd nd
o< 467 FibraHotel / CDMXp MX Hotelera y turismo 4,700.3 511 832.6 1,746.1 9225 1,802.0
= m 431 Stabilus México/Coah.a LUX  Automotrizy autopartes 4,592.2 134 nd nd nd nd
i m 393 Capstone México Mining Corp./Zac.a CAN  Mineria 4,590.8 -8.7 nd nd nd nd
— m sp Ecolab/Méxe EU Servicios profesionales 4,573.0 78 473.6 149 307.8 106.7
2 m 352 Citibanamex Afore /CDMX a, 29 EU Afore 45331 -31.3 1,219.2 nd 899.2 nd
E m sp Altan Redes/CDMXe MX  Telecomunicaciones 4,500.0 58.7 nd nd nd nd
E m 448 Helvex/CDMXe MX Materiales y herramientas 4,500.0 25.3 nd nd nd nd
m 362 Afore Sura/CDMXa COL  Afore 4,478.0 273 1,648.0 nd 1,256.8 nd

m 364 Acciona México/CDMX a ESP Infraestructura 44715 265 nd nd nd nd

m 443 Adelnor Grupo Empresarial / Sin. e MX  Agroindustria 4,400.0 15.8 nd nd nd nd

452 Grupo Financiero Aserta/CDMX e MX  Servicios financieros 4,384.2 30.0 nd nd nd nd

m 429 Vinte Inmobiliaria/CDMX a MX Inmobiliario 4,356.8 4.7 708.0 10.1 412.0 8.7

m 439 Assa Abloy México / CDMX e SUE  Materiales y herramientas 4,302.2 12.3 nd nd nd nd

m sp Endeavour Silver México/ Gto.a CAN  Mineria 4,288.0 29.4 nd nd nd nd

m 476 Goldman Sachs Casa de Bolsa/CDMX a EU Servicios financieros 4,264.0 45.0 2,228.0 406.4 1,842.0 781.3

m sp Corporativo GBM /CDMX p MX  Servicios financieros 41436  139.2 -1,115.0 nd -584.0 nd

m sp Grupo Martex/SLPa MX  Textily confeccién 4136.0 83 nd nd nd nd

m 447 BUPA México/CDMXa RU  Segurosy fianzas 4135.2 139 22.2 nd 1458  150.2

m 437 Grupo Bolsa Mexicana de Valores / CDMX a MX  Servicios financieros 4,099.5 45 2,2835 49 1,661.7 4.0

m 432 FibraTerrafina/CDMXa MX  Servicios inmobiliarios 4,084.7 2.8 7,654.7 8.6 6,795.1 10.0

m sp Carso Energy/CDMXp, 13 MX Energia 4,084.0 36.4 3,001.0 nd 2,666.0 nd

Y1 438 Fibra Macquarie México/ CDMX p MX  Servicios inmobiliarios 4,077.5 6.0 31408 59 2,848.0 nd

m 413 Corp. Interamericana de Entretenimiento/ CDMXp MX Entretenimiento 4,009.0 -11.5 1,336.8 314.7 1,374.5 nd

m 474 CCL Industries México/CDMX a CAN  Vidrioy envases 4,000.0 329 nd nd nd nd

m 396 Seguros Azteca/CDMXa,7 MX  Segurosy fianzas 39165  -214 3232 300.1 4380 1,369.0

m 384 GlaxoSmithKline /CDMXp RU  Quimica farmacéutica 3893.0 -26.2 nd nd nd nd

m sp OrlaMinning-Camino Rojo/Zac.a CAN  Mineria 3,884.1 nd nd nd nd nd

442 Médica Sur/CDMXa MX  Servicios de salud 3,867.9 15 574.4 nd 949.8 nd

m 460 Werner de México/CDMX a EU  Logisticay transporte 38443 212 nd nd nd nd

sp Grupo Real Turismo /CDMXe, 20 MX  Hotelerfay turismo 3,800.0 357 nd nd nd nd

sp Intercam Casade Bolsa/CDMXa, 42 MX  Servicios financieros 3,762.0 51.0 -17.0 nd 69.0 56.8

m 463 Hospitales MAC/ Gto.p MX  Servicios de salud 3,761.5 19.7 7354 370 189.6 nd

m 469 Seguros Argos/CDMXa MX  Segurosy fianzas 3,759.7 22.6 -336.5 42.8 -85.4 60.8

m 409 Arcosalndustries de México/CDMXa EU  Infraestructura 37426  -180 150.8 nd nd nd
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ACTIVOS CAPITAL INTEGRIDAD CORPORATIVA
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,500 275 416 -1.96 yakult.com.mx
11,1170 15.3 5,828.0 30.6 5,289.0 21 4.0 36 17 3858 | 824 310 196 royal-holiday.com
5,502.1 19 3,651.4 16.2 1,850.7 -18.0 -4.9 128 -4.3 1,371 4.2 409 5.88 grupovasconia.com
10,972.7 83 3,857.2 25 7115.5 117 195 13.3 8.6 2,079 | 588 39 | 1373 gmd.mx
34,858.0 8.3 34,167.0 8.1 691.0 16.9 35 24.2 0.5 155 82.4 310 9.80 monexsapi.com
48,502.0 191 43,655.0 183 4,847.0 26.1 1.3 11.2 11 nd 137 427 392 bansi.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 594 94.1 13 0.00 alamosgold.com
45790 -23.0 1,857.8 189 2,721.2 -38.0 -37.8 -66.3 -394 4441 76.5 352 392 gob.mx/liconsa
86,777.0 4.2 85,034.0 421 1,743.0 6.0 31 85 0.2 261 9.8 440 0.00 finamex.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,500 784 344 392 kimballelectronics.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 92.2 160 7.84 howmet.com/mexico/
17,479.0 76 51415 7.7 12,3375 155 19.6 75 5.3 nd | 804 331 0.00 fibrahotel.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 86.3 269 392 stabilus.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 784 capstonemining.com
9,310.0 8.8 1,467.0 -39.9 7,843.0 28.2 6.7 39 33 1,680 | 100.0 1 nd es-mx.ecolab.com
69217 254 790.9 19 6,130.9 27.8 19.8 14.7 13.0 nd | 100.0 1 0.00 aforebanamex.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 9.8 440 nd altanredes.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,300 9.8 440 7.84 helvex.com.mx
89749 -8.1 1,015.5 -34.0 7959.4 33 281 15.8 14.0 nd | 100.0 1 0.00 afore.suramexico.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,500 | 882 229 0.00 acciona-mx.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 675 72.5 366 -3.92 adelnor.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 336 76.5 352 15.69 aserta.com.mx
9,881.0 39 5,284.0 2.7 4,597.0 5.2 95 9.0 42 1,939 96.1 77 11.76 vinte.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,208 92.2 160 5.88 assaabloy.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 880 | 90.2 196 nd edrsilver.com
72,896.0 145 61,007.0 13.8 11,889.0 18.3 432 15.5 2.5 58 90.2 196 5.89 goldmansachs.com
38,249.0 1.2 32,1310 126 6,118.0 41 141 2olb) 13 605 | 86.3 269 nd gbm.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,500 9.8 440 nd martex.com.mx
3944.3 6.0 3,152.8 3.0 7915 20.2 35 184 37 800 72.5 366 19.61 bupasalud.com.mx
8,742.9 1.8 908.0 515 78349 14 405 212 19.0 477 | 922 160 0.00 bmv.com.mx
54,7329 0.5 18,132.2 145 36,600.7 102 | 166.4 18.6 124 65 | 66.7 378 0.00 terrafina.mx
nd nd nd nd nd nd 65.3 nd nd nd 94.1 113 nd carso.com.mx
52,642.0 34 18,083.3 2.3 34,558.6 4.0 69.8 8.2 54 77 | 804 331 0.00 fibramacquarie.com
13,705.2 11.0 5,873.5 0.3 78317 20.7 343 176 10.0 843 64.7 383 | 2549 cie.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 1.96 ccllabel.com.mx
5,680.0 0.7 3,629.6 -8.1 2,050.4 214 1.2 214 77 nd 92.2 160 1.96 segurosazteca.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 531 94.1 113 392 gskpro.com/es-mx/
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 231 66.7 378 nd orlamining.com
45764  -345 2,054.1 -0.8 2,522.3 -48.7 24.6 377 20.8 2168 | 980 51 0.00 medicasur.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 500 80.4 331 1373 werner.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 5,700 9.8 473 nd caminoreal.com
40,970.0 -8.6 40,342.0 -8.8 628.0 121 18 11.0 0.2 nd 64.7 383 1.96 intercam.com.mx
10,957.2 76.1 89334 1073 2,023.8 58 5.0 9.4 17 3123 | 608 391 | 5098 hospitalesmac.com
54871 145 5,058.9 19.0 428.2 21.2 2.3 -19.9 16 150 59 481 0.00 segurosargos.com
21904  -53.0 nd nd nd nd nd nd nd 1,090 76.5 352 3.92 arcosamexico.mx
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‘LAS 500’ EN REDES

- Dentro del top 10
de empresas de
servicios financieros
que mas interactian
con sus usuarios,
MetLife es la reina,
realizando cerca
de 700 respuestas

VENTAS NETAS

UTILIDAD DE OPERACION UTILIDAD NETA

Corpovael Inmobiliaria/ QR p Inmobiliario 37233 221 367.6 346.1 268.2 358.8
Aguakan/QRa MX  Servicios publicos 3,721.0 307 1,091.0 40.8 721.0 56.1
i m 446 EliLilly de México / CDMX p EU Quimica farmacéutica 3,678.0 0.5 258.3 66.1 221.5 65.2
; m sp AseguradoraAserta/CDMXa MX Seguros y fianzas 3,662.4 30.7 562.1 1311 3925 75.9
<Z( m 375 Atento México/CDMXe EU Servicio al cliente 3,624.0 -35.3 40 nd 156.0 33
o m 473 KUA/CDMXp MX  Alimentos y bebidas 3,618.5 19.8 305.0 nd 150 1,400.0
m sp Davisa/Coah.a MX  Servicios inmobiliarios 3,601.0 69.0 730.0 2744 681.0 2510
sp Grupo Pasa/Chih.p MX Automotriz y autopartes 3,582.6 34.0 nd nd nd nd
[11:R 457 Corporacion Inmobiliaria Vesta/CDMXa MX Inmobiliario 3,580.8 9.8 2,860.1 9.6 4,900.2 389
|| 449 Grupo Witt Automotriz / CDMX p MX  Automotriz y autopartes 3,565.0 -0.2 95.0 nd 53.0 nd
> m sp FIH Mexico Industry/Chih.a CHN  Electrénica 3,527.8 78.8 nd nd nd nd
2_ m 461 FM Global de México/NLa EU  Segurosy fianzas 3,524.1 1.7 414 873 26.2 nd
z m 450 Tupperware Brands México/CDMX a EU Comercio especializado 34874 -0.8 nd nd nd nd
7 m sp Mexicanade Industriasy Marcas/Pue.p MX  Alimentos y bebidas 3,485.0 32.8 141.0 9.3 40.0 nd
= m 420 Compaiiia Minera Cuzcatlan/CDMX p CAN  Mineria 3,483.0 -20.7 663.0 nd 551.0 nd
z m sp Hipodromo de Las Américas / CDMX p MX Juegos y sorteos 3,480.0 45.2 nd nd nd nd
z m sp Empeiio Facil/ Qro.a EU Servicios financieros 3,479.8 -24.9 nd nd nd nd
LYEN 369 Grupo Adecco México/CDMX p Sul Recursos humanos 3,435.0 -40.3 nd nd nd nd
445 Dongkuk Steel México/NL a COR  Siderurgiay metalurgia 34233 9.0 nd nd nd nd
sp Roadis Concesiones México /CDMXa ESP  Logisticay transporte 3,395.1 15 2,234.1 nd 198.6 nd
m 482 Axity/CDMXp MX  Computacién y servicios 3,390.0 23.0 68.7 513.4 72.5 nd
m sp ElCid Resorts/Sin.e MX Hotelerfa y turismo 3,379.1 337 595.9 2779 274.5 6.3
m sp CMR/CDMXp, 43 MX  Restaurantes 3,346.1 259 241.3 2221 179 110.6
(EIN 425 Grupo Gayosso/ CDMXp MX Servicios profesionales 3,345.0 -20.9 nd nd nd nd
m sp Mosaic México/CDMXa EU Agroindustria 3,328.8 774 nd nd nd nd
468 Brown-Forman Tequila México/Jal.a EU Bebidas alcohdlicas y tabaco 3,316.5 75 nd nd nd nd
m sp Kinder Morgan Gas Natural de México /CDMXa EU Petréleoy gas 3,310.0 24.6 nd nd nd nd
sp Element Fleet/CDMXa CAN  Logistica y transporte 3,301.0 322 nd nd nd nd
L[Y1R sp Negociacion Industrial Carvid / Méx.p MX  Construccion 3,295.0 48.8 2,997.0 47.3 68.0 38.8
m 470 Aranzazu-AuraMinerals/Zac.a EU Mineria 3,294.8 76 nd nd nd nd
m 367 Daimler México/CDMXa ALE  Armadora 32485  -439 768.9 nd 7349 nd
m sp Hoteles City Express / CDMX a MX Hotelerfa y turismo 3176.5 476 480.8 1,0625 -74.6 nd
m 465 Veolia México/CDMX a FRA  Servicios ptblicos 3,146.6 0.9 nd nd nd nd
m sp A.N.A.Compaiiia de Seguros / CDMX a MX  Segurosy fianzas 3,108.9 9.2 -25.2 nd 68.3 nd
m 459 ExportadoradeSal/BCSa MX  Quimicay petroquimica 3,086.9 B2 789.0 nd 360.6 195.2
m 464 Seguros Ve por Mas/CDMXa MX  Seguros y fianzas 3,075.3 2.0 16.6 111.8 65.8 218.6
m sp Seguros Azteca Dafios/CDMXa,7 MX  Seguros y fianzas 3,041.5 64.9 340.5 36.9 3274 419
[UIN 462 STM Financial / CDMX a, 44 MX  Servicios financieros 3,017.0 -4.0 1,139.0 nd 928.0 nd
[ULN 477 Grupo AGGALL-Coliman/Son.e MX  Agroindustria 3,010.0 3.8 nd nd nd nd
LI 392 Dish de México/CDMX e, 43 MX Telecomunicaciones 3,000.0 -41.2 nd nd nd nd
Ndai a Auditada » e Estimado » p Preliminar »sp Sin posicién » nd En los datos financieros indica que la informacién no esta disponible o no aplica y en los datos de Integridad
1 Suma de Industrias Pefioles, GNP, Grupo Palacio de Hierro, Grupo Profuturo y Valores Mexicanos 11 Suma de Hospitales Angeles, Grupo Real Turismo, Grupo Financiero Multiva y Grupo Imagen. 22 En 2021 adquiri6 a Navistar International de México.
 Cmpr e st 5 Simadocnpaato, 24 SbsasdoGupo IS
3 Suma de Grupo Elektra, TV Azteca, Seguros Azteca, Afore Azteca, Punto Casa de Bolsa y Totalplay. | 14  Formado por Metalsa, Citrofrut, Astrum y Areya, 25 Filial de Grupo Financiero Banorte.
4 Subsidiaria de Grupo México. 15 Empresa de Industrias CH. 26 Subsidiaria de Grupo Financiero Inbursa.
5  Subsidiaria de Alfa. 16  Subsidiaria de Grupo Financiero BBVA. 27 Filial de Grupo Coppel.
6  Empresa de Kaluz. 17 Empresa de Grupo México que opera: Ferromex, Ferrosur, Intermodal México y Texas Pacifico. 28 Empresa de Grupo Gigante.
7 Empresa de Grupo Salinas. 18 Empresa de Grupo Xignux 29 Subsidiaria de Grupo Financiero Citibanamex
5 Emprageorpmsol 20 i G el s 31 Empres e o e slnds nieZrch Mesicoy Gpo Francir e
10 Fllial de Grupo Elektra. 21 Se consideran los ingresos por cuotas de peaje. 32 Natura compr Avon y crearon el cuarto grupo de belleza més grande del mundo.



I Metlife W Zurich

W HDI Profuturo Pensiones
W Pensiones Banorte (Afore XXI) B Profuturo
New York Life B chubb

Il Seguros BBVA
W INTERproteccion

FUENTE: Emplifi Marketing Cloud | Plataformas analizadas:
FB,IG, YTy TW | Periodo de analisis: 1 de enero de 2022 al
31 de diciembre de 2022.

500 FRENTE A LA
CORRUPCION
INTEGRIDAD CORPORATIVA

ACTIVOS CAPITAL UTILIDADES COMO % DE...

11,016.6 8.8 6,011.1 115 5,005.6 5.7 72 54 24 9 86.3 269 0.00 caduinmobiliaria.com
5,445.0 114 2,209.1 19 3,235.9 19.0 19.4 22.3 13.2 1,363 9.8 440 nd www2.aguakan.com
2,975.0 nd 831.3 341 2,1437 9.8 6.0 10.3 74 560 62.7 389 0.00 lillylatam.com
6,2405 250 5,029.8 26.8 1,210.8 18.2 10.7 324 6.3 nd 68.6 375 nd asertavida.com.mx
7,026.2 5.2 6,522.2 6.0 504.0 -4.2 43 310 2.2 15,000 76.5 352 0.00 atento.com
4,502.0 147 2,673.0 20.5 1,829.0 72 0.4 0.8 0.3 1,200 92.2 160 0.00 kuamexfoods.com
53850 464 2,108.0 98.5 32770 25.2 189 20.8 126 135 78 474 nd davisa.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 714 9.8 440 nd grupocambher.mx
57,576.2 19 25,606.1 -4.2 31,970.1 75 | 136.8 153 8.5 87 | 882 229 0.00 vesta.com.mx
1,844.0 14 1,021.0 0.2 823.0 -3.3 15 6.4 29 1,210 0.0 492 -9.80 grupowitt.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 59 481 nd fih.com.mx
3,705.2 09 29279 0.3 777.3 35 0.7 34 0.7 nd 9.8 440 -5.88 fmglobal.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 1,000 88.2 229 1.96 tupperware.com.mx
1,984.0 370 1,533.0 41.0 451.0 249 11 89 2.0 790 9.8 440 nd miym.com.mx
36410 159 600.0 -27.2 3,041.0 13.2 15.8 18.1 151 721 | 863 269 0.00 mineracuzcatlan.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 9.8 440 nd hipodromo.com.mx
385.6 2.8 nd nd nd nd nd nd nd 2,900 9.8 440 nd empenofacil.com
989.2 0.7 719.5 9.0 269.7 -16.3 nd nd nd 96,981 74.5 360 1373 adecco.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 0.0 492 nd dongkuksteelmexico.com
20,391.0 nd 18,379.3 nd 2,011.7 nd 59 9.9 1.0 345 35.3 413 nd roadis.com
4,382.0 2.8 2,228.0 1.7 2,154.0 16.6 21 34 17 3,190 | 100.0 1 | 88.24 axity.com
9,712.0 1.0 37796 -6.2 5932.4 6.2 8.1 46 2.8 3,684 78 474 nd elcid.com
3,188.6 -8.7 2,824.4 -11.6 364.2 22.6 0.5 49 0.6 4,331 39 489 nd cmr.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 5,470 9.8 440 3.92 gayosso.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 200 92.2 160 nd mosaicco.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 218 92.2 160 19.61 brown-forman.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 84.3 294 nd kindermorgan.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 500 64.7 383 nd elementfleet.com.mx
4519 405 208.2 96.4 2437 13.0 21 279 15.0 561 9.8 440 nd carvid.com.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 90.2 196 7.85 auraminerals.com
33,192.8 84 27,219.8 24.4 5973.0 317 22.6 123 2.2 nd 92.2 160 0.00 daimler.com.mx
13,813.0 5.8 6,635.6 1.6 71774 -4.1 23 1.0 -0.5 3,617 96.1 77 nd cityexpress.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 2,652 | 100.0 1 3.92 veolia.com.mx
3,652.8 5.6 2,788.6 7.8 864.2 1.0 2.2 79 19 nd 9.8 440 nd anaseguros.com.mx
4,829.1 8.8 505.8 147 4,323.3 124 117 8.3 75 1131 | 86.3 269 21.56 gob.mx/essa
41834 5.7 3,580.2 43 603.2 149 21 109 16 nd | 980 51 0.00 vepormas.com
45571 634 3,286.8 93.7 1,270.3 16.2 10.8 25.8 72 nd 92.2 160 nd segurosazteca.com.mx
244550 438 18,138.0 68.4 6,317.0 13 308 14.7 38 nd 94.1 113 5.88 feafinancial.mx
nd nd nd nd nd nd nd nd nd 3,000 7.8 474 -1.96 colimanbananas.com
nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd 11.8 432 -11.76 dish.com.mx
Corporativa (IC500), que no aplica y no tiene evaluacion. . Nuevas en el listado . Regresa al listado FE DE ERRORES: Por un omisién en el
33 Antes, Pronéstcos parala Asstencia Publica 42 Subsidiriade Grupo Financiero Itercam qna’lisis dela informacigﬁn, no se incluyé en el
34 Sus principales filiales son la Universidad del Valle de México (UM México) y la Universidad 43 Empresa de Grupo MVS. listado a la empresa México Proyectos y Desarrollos.
FE b e e
5 gl et o s s s ke ol e e millones de pesos al cierre de 2022

39 Filial de Grupo Financiero HSBC.

40 Financiera Nacional de Desarrollo Agropecuario, Rural, Forestal y Pesquero es una institucion

de banca de desarrollo rural del gobierno federal.

41 Subsidiaria de Grupo Financiero Monex. 93
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EMPRESAS MAS IMPORTANTES DE MEXICO

METODOLOGIA

‘Las 500 empresas mas importantes de México’ es un ranking que considera a compa-
nias con fines de lucro, entidades que ofrecen un bien o servicio y que reportan ingresos
o ventas. El objetivo de este listado es entregar una visién general sobre las principales
empresas mexicanas en los diversos sectores econémicos. En una convocatoria abierta, se
invité a mas de 2,500 compaiiias, publicas y privadas, mexicanas y trasnacionales, solici-
tando informacion general y datos financieros resumidos, que se incluyen en el ranking.

VENTAS Y POSICIONES EN EL RANKING

Las empresas son ordenadas segin sus ingresos ne-
tos, de mayor a menor, lo que determina su posicion.
Paralas compafiias mexicanas se consideran las ope-
raciones en el pais y en el extranjero, y para las tras-
nacionales, sélo lo generado por sus operaciones en
territorio nacional. La informacién se indica audita-
da, preliminar o estimada.

Lainformacion estimada se refiere a informacién
que no se obtuvo directamente de las empresas, sino
de otras fuentes, o informacién que, por politicas de
revelacion de datos financieros, las mismas empresas
decidieron entregar como aproximada.

Asimismo, la informacién de 2021 no fue actuali-
zaday no fue recalculada por inflacion, ventas, fusio-
nes o adquisiciones, se presenta original al informe
anual dictaminado en ese afio.

La posicion ocupada por las empresas en 2021
fue recalculada sobre las compaiiias que participan
este ano. Por esta razon, la posicion publicada en la
edicion del ano anterior podria no coincidir con la
indicada en esta edicién.

TIPO DE CAMBIO

Paralos datos financieros compartidos en otras mo-
nedas, en los estados de resultados se utilizé el tipo
de cambio promedio: 21.10 pesos por délar para 2022
y 20.27 por dolar para 2021. Para el balance general,
se uso el tipo de cambio al 31 de diciembre: 19.47 para
2022y 20.50 pesos en 2021.

HOLDINGS

Los holdings son desagregados cuando sus filiales
compiten en distintos sectores, para hacer posible la
comparacion con otras companias individuales. Si el
holding es un grupo de empresas del mismo sector o
no es relevante para una comparacion sectorial de
empresas, no es desagregado.

INSTITUCIONES FINANCIERAS

Por concepto de ventas para los bancos e institucio-
nes de crédito se consideraron: ingresos por intereses,
ingresos por primas, comisiones y tarifas cobradasy

01-JUNID-2023

resultados por intermediacion. Para empresas de se-
gurosy fianzas: primas emitidas. Para casas de bolsa:
utilidad/pérdida por compraventa mas comisiones e
ingresos por intermediacion. Y para afores: ingresos
por comisiones.

FUENTES

Reportes financieros de las empresas, Bolsa Mexicana
de Valores, Bloomberg, Comisién Nacional Bancariay
de Valores, Comisién Nacional de Seguros y Fianzas,
Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Re-
tiro, Comision de Bolsa y Valores de Estados Unidos,
y Plataforma Nacional de Transparencia.

Cualquier duda o aclaracién escribir a inteligen-
cia@grupoexpansion.com

INTEGRIDAD CORPORATIVA 500 (IC500)

IC500 es un indice para evaluar la existencia, cali-
dad, publicidad y transparencia de las politicas de
integridad de ‘Las 500 empresas mas importantes
de México’. Es elaborado por Mexicanos Contra la
Corrupcion yla Impunidad (MCCI) y Transparencia
Mexicana a partir de la metodologia TRAC (Trans-
parency in Reporting Anti-Corruption) de Transpa-
rencia Internacional.

Este estudio consiste en la revision de informa-
cion publica en los sitios de internet de cada compa-
fifa. La evaluacion se realiz6 entre el 1 de febreroy el
12 de mayo de 2023. El indice otorga puntuaciones
mas altas a aquellas empresas que hacen publicas
y accesibles sus normas anticorrupcion, socializan
su compromiso con empleados, directivos, socios
comerciales y accionistas, y establecen mecanismos
para hacerlos efectivos.

La evaluacién IC500 no mide el nivel de corrupcidn al interior de las empresas
ni otorga certificacion alguna en materia de seguridad.

Los reactivos de la evaluacion y los resultados de afios anteriores se pueden
ver en https://contralacorrupcion.mx/ic500/

Cualquier consulta es posible atenderla en el correo:
contacto@integridadcorporativa500.mx




FOTO: CORTESIA

LA IMPORTANCIA
DE LA CULTURA DE
COMPLIANCE EN

LAS EMPRESAS

ECB considera aspectos del
Compliance que representan
mayor rentabilidad para las
organizaciones.

Por Adriana Peralta,
CEO de Ethics Compliance Bureau

ener y hacer Compliance o cum-
Tplimiento de la normativa como

cultura en las compaiiias, no sola-
mente brinda mejoras laborales, sino
también beneficios tangibles, intangi-
bles y hasta monetarios. De esta ma-
nera, Ethics Compliance Bureau (ECB)
distingue 5 ventajas competitivas que
ofrece la cultura de Compliance.

1. MEJORA LA REPUTACION

DE TU EMPRESA.

La competencia y la oferta de produc-
tos similares a los de tu empresa crece
constantemente, por lo que para sobre-
salir es trascendental cumplir con las
leyes, las normas y tener una reputacion
positiva. Segtin un informe de la Comi-
sién Econdmica para América Latina y
el Caribe (CEPAL), en 2019, el 70% de las
empresas en esta region consideran que
Compliance ayuda a mejorar la reputa-
cién y la imagen empresarial.

2.AYUDA A IDENTIFICAR Y EVITAR
FRAUDES DE MANERA INTERNA.

Mediante Compliance se pueden gene-
rar nuevos sistemas de control internos.
Asi, es posible identificar de forma rapi-
day exacta quién podria tener intencio-
nes ocultas con la informacién, el capi-
tal o los procesos de tu negocio y, de este
modo, alejarlo de penalidades severas.

En ECB sabemos
que hacer lo
correcto no
siempre es lo
mas facil, pero
sindudaeslo
mejor. Sigamos
juntos siendo
parte del cambio.

3.HACE POSIBLE Y REAL

EL CRECIMIENTO ORDENADO.

Para que algo pueda mejorar y crecer,
debe ser medido y estructurado. De
acuerdo con una encuesta del Banco In-
teramericano de Desarrollo (BID), el 67%
de los empresarios en América Latina
consideran que el Compliance permite
mejorar la eficiencia y la productividad
de la empresa.

4_EVITA PROBLEMAS LEGALES

PARA CUALQUIER MIEMBRO

DE TU ORGANIZACION.

Todos los colaboradores de una empresa
representan la imagen del negocio, por
lo que es necesario “blindarlos” con el
conocimiento de Compliance, e incluso
a los terceros (proveedores y represen-
tantes legales, entre otros), con lo cual
se podra evitar la configuracion de la
responsabilidad penal de personas ju-
ridicas.

5. FORTALECE LA ESTABILIDAD

DEL NEGOCIO.

El establecimiento de sistemas de ges-
tiéon del cumplimiento normativo favo-
rece a la transparencia de una organi-
zacion en cuanto a sus acciones dentro
de su mercado y evita las distorsiones,
la competencia desleal, los actos de
corrupcion, entre otras acciones que
podrian perjudicar la confianza de los
clientes o usuarios. Esto, al final repre-
senta una rentabilidad econémica.

PRESENTADO POR:




EN UN
VISTAZO

Algo que ha caracterizado a ‘Las 500 empresas mas
importantes de México' es que siempre crecen por
arriba de la economia y este afio no fue la excepcion,
lo hicieron 7.7% en términos reales, mientras que el
producto interno bruto sélo alcanzé el 3.1%.

El aumento de los precios del petréleo y el mayor
volumen de produccién permitieron a Pemex registrar
una ganancia anual, algo que no ocurria desde 2012,
ademads de impulsar el sector petrolero para que
se convirtiera nuevamente en el mas grande de la
economia, como ocurria antafio.

4+ 23817965 MDP | 18.2%

ES LA SUMA DE LAS
VENTAS DE ‘LAS 500'.

2466,122MDP | 16.1%

ESLASUMADELA mas respecto
UTILIDAD DE OPERACION.

anterior.

1,339,076 MDP ' §7.5%

ES LA UTILIDAD NETA QUE ms respecto
AGUMULAN “LAS 500'.

anterior.

0,182,129 | 41%

SON LOS EMPLEQS | [Mésrespecto
QUE GENERARON

mas respecto
al afio anterior.

anterior.

96 ‘ 01-JUNID-2023

"‘LAS 900’ AL DESNUDO

LOS SECTORES MAS GRANDES

En millones de pesos y porcentaje de la participacién de ‘Las 500'.

Petréleo y gas 2,461,518

Servicios financieros 2,327,172

Armadora

2,230,934
1,942,904

Comercio autoservicio

Alimentos y bebidas 1,826,606

Telecomunicaciones 1,118,179

Energia 846,984 .

En conjunto,
estos 10 sectores
concentran el
63% de las ventas

de ‘Las 500'.

Automotriz y autopartes 758,440

Seguros y fianzas [SAL#FXL]

Comercio departamental WAL RV

No incluye holdings

LOS QUE
CAYERON
EN VENTAS...

Recursos
humanos

-32.9%

%)

&)

Afores

-28.0%

Servicio
al cliente
-11.2%

Mineria
-1.8%



Petréleo y gas

LOS SECTORES CON MAS NUMERO DE EMPRESAS
58.7%

Servicios financieros
Entretenimiento

58.3%

Comercio
electrénico @
57.7%

Seguros y fianzas
Alimentos y bebidas

Automotriz y autopartes

Mineria
Armadora -
Servicios
Comercio autoservicio 10 q[e 55 aeroportuarios
sectores
54.0%
Logistica y transporte CSOS%egg‘?[‘ail
- - 500 empresas Aerolineas [l . R
Quimica y petroquimica o g,ra_”d?s 49.2% ‘I"‘) - I.os QUE MAS
Telecomunicaciones de Mexico’ B o :

Hoteleria

.

y turismo
No incluye holdings 40-1%?'- EN VENTAS---
Juegos <
y sorteos
36.6% %3

VARIACION DE LAS VENTAS DE ‘LAS 500
YEL PIB, EN TERMINOS REALES

M rB

Construccion

32.6% |

L W ‘Las 500’
Servicios

financieros

29.6%

77

6.0

i (&

.
.

(DONDEESTAN? ¥ DE QUE
Las 500, en PRISES SON
los estados. 8 ‘Las 500", segtin
B Ciudad de México g lugar de origen.
B Nuevo Ledn B México

Jalisco I Estados Unidos
I Estado de México Canada
M cChihuahua W Alemania
Il Coahuila M Espaia

Guanajuato M Francia
M Sinaloa Reino Unido
W Puebla W Japon

Querétaro W Suecia
M otros Suiza

[ Otros
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LAS MAS RENTABLES

UTILIDAD NETA 2022, EN MILLONES DE PESOS

‘LAS 500’ AL DESNUDO

SALON DE HONOR

El top 10 retine lo mas selecto de nuestro listado. Los datos arrojan sus
mejores resultados y lo gigantesco de estas empresas.

CAEGIMIENTO EN VENTAS

VARIACION ANUAL EN VENTAS 2022, EN %

P0S. | EMPRESA RKS500 | UTILIDAD NETA
1 PETROLEOS MEXICANOS 1 99,998.5
2 GRUPO FINANCIERO BBVA 9 84,840.0
3 AMERICA MOVIL 2 81,506.0
4 GRUPO MEXICO 14 78,1999
5 AMERICAS MINING CORPORATION 22 56,7511
6 WALMART DE MEXICO 3 489742
7 GRUPO BIMBO 7 48,485.0
8 GRUPO FINANCIERO BANORTE 10 46,025.0
9 GRUPO TELEVISA 64 447122
10 FEMSA 4 34,743.0

VARIACION ANUAL EN UTILIDAD NETA 2022, EN %

UTILIDAD NETA

P0OS. | EMPRESA RK 500 VAR. 22/21%
. ﬁsgz(ﬁ»r::;;os Y SERVICIOS 9 42201
2 TELESITES 366 32304
3 RLH PROPERTIES 33 19600
4 FIBRAHOTEL 427 18020
5 KUA 466 14000
6 SEGUROS AZTECA 451 13690
7 FINAMEX CASA DE BOLSA 424 12545
8 NEMAK 50 10976
9 GRUPO AXO 202 1046.0
10 GOLDMAN SACHS CASADEBOLSA | 441 7813

LAS MAS GRANDES

ACTIVOS TOTALES 2022, EN MILLONES DE PESOS
UTILIDAD NETA
Rkso0 | 9

P0S. | EMPRESA

22

1 GRUPO FINANCIERO BBVA 9 3,087967.0

2 COMISION FEDERAL DE ELECTRICIDAD | 5 2,343,824
3 PETROLEOS MEXICANOS 1 2,245,558.0
4 GRUPO FINANCIERO BANORTE 10 2,070,072.0
5 INFONAVIT 28 2,042,9149
g ;igrc% FINANCIERO SANTANDER . 18441690
7 GRUPO FINANCIERO CITIBANAMEX 30 1,648,310.0
8 AMERICA MOVIL 2 1,618,099.0
9 BANOBRAS 62 1,024,655.0
10 FEMSA 4 798,815.0

01-JUNID-2023

VENTAS NETAS
P0S. | EMPRESA RK 500 VAR. 22/21%
1 MG MOTOR MEXICO 229 2132
2 MOTA-ENGIL MEXICO 230 192.8
3 UNITED RUSAL MEXICO 389 156.5
4 CORPORATIVO GBM 442 1392
5 VEDANTA MEXICO 370 1327
6 TRATON GROUP DE MEXICO 144 1232
7 BANCO DEL BIENESTAR 317 1139
8 KAVAK 322 111
9 AGROASEMEX 337 96.5
10 TECHINT INGENIERIA Y CONSTRUCCION 231 89.4

VARIACION ANUAL EN VENTAS 2022, EN MILLONES DE PESOS

EMPRESA VENTAS NETAS
VAR. 22/21%

1 PETROLEOS MEXICANOS 1 887759.7
2 GENERAL MOTORS DE MEXICO 6 137130.0
3 GRUPO FINANCIERO BANORTE 10 132,497.0
4 FEMSA 4 116941.0
5 WALMART DE MEXICO 3 83,1254
6 GRUPO FINANCIERO BBVA 9 75,876.0
7 GRUPO COMERCIAL CHEDRAUI 16 70,838.8
8 ALFA 8 67,061.0

9 GRUPO BIMBO 7 59914.3

10 GRUPO CARSO 31 56,9659

VARIACION PROMEDIO ANUAL DE VENTAS EN LOS ULTIMOS 5 ANOS (%)

EMPRESA Rksop | VENTASNETAS
VAR. 22/18 %

1 ARANZAZU-AURA MINERALS 490 192.2
2 PROLEC 133 110.8
3 MERCADO LIBRE DE MEXICO 129 105.5
4 CULTIBA 188 50.2

5 WHEATON PRECIOUS METALS MEXICO 401 425
6 TOTALPLAY 128 424
7 AGROASEMEX 337 40.3
8 VISTA ENERGY 182 378

9 SEGUROS AZTECA DANOS 497 35.1

10 ZURICH MEXICO 140 326




SALTOS

SALTOS Y CAIDAS

En 2022, sélo 69 de ‘Las 500’ tuvieron una caida en sus ventas, dejando
atras el mal momento que pasaron durante la pandemia de covid-19 en
2020, cuando 260 firmas registraron una pérdida en sus ingresos. El repunte
del consumo, las exportaciones y un fuerte incremento de precios son
algunos de los principales factores que han impulsado su recuperacién.

ﬂAiDAS

VENTAS VENTAS
POS. | POS. EMPRESA VARIACION % :‘IJITI.TI‘]‘:EZSMI 2022 P0OS. | POS. EMPRESA VARIACION % ﬁr::::sum 2022
2022 | 2021 2022/2021 DEPESOS MILLONES 2022 | 2021 2022/2021 DEPESOS MILLONES
DEPESOS DEPES0S
229 394  MGMOTOR MEXICO 213.2% 5,000.0 15,662.0 491 | 367 | DAIMLER MEXICO -439% 57953 3,248.5
500 ‘ 392 ‘ DISH DE MEXICO -41.2% ‘ 5,100.0 ‘ 3,000.0
. .
A DOS ANOS DE ARRIBAR A MEXICO,
ha ganado terreno rapidamente a sus competidores DISH
consolidados y con mas tiempo en el mercado. En 2022, MG ES LA COMPANIA CON EL MAYOR
logré el 8° lugar de ventas anuales en el pais, con un total de retroceso en el negocio dela tf*'?‘”s'o”
48,112 unidades y una participacion de mercado del 4.4%. de paga por satélite. En el lltimo
lustro perdid 1.7 millones de suscriptores.
230 386 | MOTA-ENGIL MEXICO 192.8% 5,251.0 15,376.0
389 SP UNITED RUSAL MEXICO 156.5% 2,2140 56799 478 369 | GRUPO ADECCO MEXICO -40.3% 5,756.0 3/435.0
442 SP CORPORATIVO GBM 139.2% 1732.0 41436 465 375 ATENTO MEXICO -35.3% 5598.0 3,624.0
370 SP VEDANTA MEXICO 132.7% 2,709.0 6,304.8 314 213 PROFUTURO PENSIONES -33.2% 14908.5 9964.7
144 228 | TRATON GROUP DE MEXICO 123.2% 13,860.0 30929.4 192 128 MAPFRE MEXICO -31.6% 30,989.0 21,201.0
317 407 | BANCO DEL BIENESTAR 113.9% 4,588.0 9,815.0 431 352 CITIBANAMEX AFORE -31.3% 6,598.4 45331
322 415 KAVAK 111.1% 4,500.0 9,500.0 219 151 CITIBANAMEX SEGUROS -29.7% 24,304.3 17074.0
337 419 AGROASEMEX 96.5% 4,458.6 8,763.0 392 325 AFORE XXI BANORTE -29.1% 7834.6 5,555.0
231 SP TECHINT INGENIERIA Y CONSTRUCCION | 89.4% 8,054.0 15,258.0 366 309 | TELESITES -281% 8,856.8 6,365.5
£ 2749
GRUPO INDITEX MEXICO 86.6% 26,682.6 49,800.0 £ £28 pARHOWERIMERIGO 2L LD SN
434 362 AFORE SURA -27.3% 6,161.3 4,478.0
64 42 GRUPO TELEVISA -27.0% 103,521.8 75,526.6
A 4
INDITEX ) EL CAMBIO DE ESTRATEGIA DE LA
SE HA EXPANDIDO AGRESIVAMENTE EN MEXICO,
ya cuenta con mas de 400 tiendas en el pais y es el cuarto TELEVIS“HA
mercado del grupo por nimero de tiendas, sélo por |}
detras de Espafa, Rusia y China. su fusion con Univision y la separacién de sus negocios
no han sido bien vistos por el mercado y no terminan
de reflejarse de manera positiva en sus resultados y en su proceso
de hacerse una empresa pequefia y mas eficiente.
303 373 GRUPO FINANCIERO BASE 86.1% 5,687.0 10,586.0
92 130 AEROPUERTOS Y SERVICIOS AUXILIARES | 83.5% 29,682.6 54,4629
47 SP FIH MEXICO INDUSTRY 78.8% 1972.6 3,527.8 435 364 | ACCIONA MEXICO -26.5% 6,083.5 4,471.5
485 SP MOSAIC MEXICO 774% 1,876.6 3,328.8 452 384 | GLAXOSMITHKLINE -26.2% 5278.0 3,893.0

SP: Sin posicion.

FUENTE: Inteligencia Expansion, basada en reportes financieros de las empresas.
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GCUALES SON LOS PRINCIPALES RETOS DEL PAiS?

Controlar la
inflacién
Mejorar la
seguridad

Lograr la confianza
de los inversionistas

Restablecer cadenas de sumi-
nistro (nearshoring y T-MEC)

Respetar la ley
y la democracia

Aumentar el nivel
educativo

Evitar la recesion
econdmica

Otros*

*La sostenibilidad de las finanzas publicas, la formalidad laboral, la corrupcién.

La grafica no suma 100% al ser respuesta de opcion miltiple.

LAS 900 OPINAN

En un entorno con una inflacion no vista en mas de 20 anos,
aunque ya comienza a ceder, y tasas de interés en maximos
historicos, ‘Las 500 empresas mas importantes de México’
se mantienen con perspectivas positivas para el desempeno
de la economia, sus sectores y su empresa en 2023.

70.7%

64.7%

&QUE HACE TU EMPRESA PARA CONTRARRESTAR
LOS EFECTOS DE LA INFLACION?

Mayor control de gastos 80.0%

Eliminar gastos
no estratégicos

Renegociar con proveedores
precios y plazos de pago

Mayor inversién
en tecnologia

Renegociar contratos
con clientes

Aumentar precios

Otros*

*Como el desarrollo de productos de marca propia y otras actividades.

La gréfica no suma 100% al ser respuesta de opcion miltiple.

PROYECCIONES PARA EL PIB EN 2023

B Caerdentre 0.1y 2.9%
M Caeraentre 3y 49%

B Crecerd 5% o més
B Creceraentre 3y 49%

Creceré entre 0.1y 2.9% Caerd mas de 5%
W 0%
11% - - 0.5%
45% [ 05%
0.5%
9.3%

83.6%

100 | O1-JUNID-2023

PROYECCIONES PARA

¢CUANTO PREVES QUE CREZCA TU EMPRESA?

LA INFLACION EN 2023

M Entre 0y 2.9%

M 3%

B No tendré crecimiento
ni decrecimiento

[ Caerd menos de 10%

B Crecera més de 20%
I Crecera més de 10%

Crecerd menos de 10%

Més de 3% y hasta 4.9%

M Entre5y7%
W Mis de 8%

2.9% 1.2%

2.7%

La opcidn 'Caera mas de 10%' tuvo 0 respuestas.




&CUAL ES TU PERSPECTIVA
EN GUANTO A EMPLEOS?

B Ampliar la plantilla
I Disminuir la plantilla

Mantener la plantilla

42.7%

¢CUAL ES TU MODELO
OPERATIVO?

I 100% presencial
Il 100% a distancia
Hibrido

11%

74.3%

¢LA APRECIACION
QUE HA TENIDO EL
PESO FRENTE AL
DOLAR FAVORECE
0 PERJUDICA LA
COMPETITIVIDAD
DE TU EMPRESA?

441%

I Nos favorece
M Nos perjudica

No nos favorece
ni nos perjudica

19.

PESOS TIPO DE CAMBIO
VT PROMEDIO PARA 2023.

27%
GTIENES PLANES SIBUSCAS EXPANDIRTE, {CUALES
DE EXPANSION? SON LAS RAZONES PARA HACERLO?

I Aumentaremos nuestra
presencia nacional.

I Aumentaremos nuestra
presencia internacional.

Aumentaremos nuestra presencia
nacional e internacional.
13.30%
I Reduciremos nuestra
presencia internacional.

Il No tenemos planes de expandir
ni reducir nuestra presencia.

La opcién ‘Reduciremos nuestra presencia
internacional’ tuvo O respuestas.

19.30%

14.40%

Ubicacién estratégica 65.8%
Optimizar recursos
Facilidades logisticas
Otros*

Mejor mano de obra

Incentivos fiscales

*Optimizar recursos, crecimiento del negocio, nuevos mercados.

La gréfica no suma 100% al ser respuesta de opcién muiltiple.

CUALES SON LOS PRINCIPALES

FACTORES DE LA ESCASEZ DE TALENTO?

Solicitantes esperan un
pago mayor que el que se ofrece

Solicitantes esperan mejores
beneficios que los ofrecidos

Falta de solicitantes

Falta de experiencia

Carecen de habilidades técnicas

Carecen de habilidades blandas

La gréfica no suma 100% al ser respuesta de opcién miltiple.

53.5% peness

TIENE PROBLEMAS PARA
ENCONTRAR TALENTO.

¢PARA 0'Ilf PUESTOS DE TRABAJO TE RESULTA
MAS DIFICIL ENCONTRAR TALENTO EN EL PAIS?

35.5%

15.4% 15.4% 14.8% 14.29%
11.2%

> v v v v v v v v LT T WV wv v (%] o ©
nS S 28 § L8 ¢9Q T 8§ 22 ¢ =c
£2 8 £% £ 2% 82 gS =2t £§5 8 8¢
53 5§ S22 § 5283 5558 3 & ©%B
23 & So A E 23 85 &&= 25 S 8=
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La grafica no suma 100% al ser respuesta de opcion multiple.
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PETROLEO Y GAS

EL GOLPE
DE SUERTE

Los altos precios del mercado
petrolero, que permitieron que
la mezcla mexicana alcanzara
su nivel mas alto desde 2014,
beneficiaron a la empresa,

pero la estrategia sigue en duda.

POR: Diana Nava
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MISMA

il

arecié imposible
durante madas de
una década, pero el
ano pasado, la esta-
tal Pemex cerr6 con
una ganancia de
99,998 millones de
pesos, segun las ci-
fras contenidas en su reporte
deresultados auditado y publi-
cado en mayo. Las utilidades
llegaron 10 afios después de
pérdidas continuas. La altima
vez que la empresa finalizo el
afno con niimeros positivos fue
en 2012, con apenas 2,600 mdp.

Pero no mucho de ello pue-
de atribuirse aun cambio en la
estrategia o a un excepcional
manejo de los activos. A Pemex
le lleg6 la ola que también fa-
vorecié a otras petroleras: la
resultante de los precios altisi-
mos que arrasaron al mercado
petroleroy que situé la mezcla
mexicana en su nivel mas alto
desde 2014, con un precio de
89 ddlares por barril durante
el afio, y que llegé incluso a
superar los 119 dédlares en los
primeros dias de la invasién
rusa a Ucrania.

Esa ola no se ha ido del
todo, pero ahora es mas sutil.
Los precios altos continuan,
aunque en menor medida. La
estatal presumio el trimestre
pasado utilidades por 56,700
mdp. Nadie sabe cuanto du-
rara la racha de precios altos
y los analistas no pronostican
resultados favorables para la
compania una vez que los pre-
cios se sitien de nuevo a la
baja, porque la estrategia no

ha cambiado. Aunque en la al-
tima conferencia con analistas
laadministraciéon dela empre-
sa hablé de un aumento impor-
tante enlainversion destinada
a su segmento de exploracion
y produccion, el mas rentable
parala petrolera.

Mientras tanto, el gobierno
federal contintia con la tarea
que se ha anotado al inicio de
su lista desde el inicio del se-
xenio: aumentar la produccion
de gasolinas y seguir apoyan-
do a la estatal en la reduccion
de su deuda. Esta tltima ha
ido a la baja, pero con reduc-
ciones apenas marginales.
Lleg6 a su punto maximo en
2020, con 113,227 millones
de dolares, y cerré el ultimo
trimestre en 107,400 mdd, un
saldo que equivale al 11% del
PIB de 2022.

La racha de niumeros posi-
tivos se ha dado pese a que la
estatal ha decidido continuar
priorizando el funcionamiento
de susrefinerias. Los analistas
explican de manera simple que
las altas ganancias reportadas
por Pemex Exploracion y Pro-
ducciéon son mermadas por los
numeros en rojo que continua-
mente suma Pemex Transfor-
macion Industrial. Como ejem-
plo, el ano pasado, Pemex gané
261,000 mdp en la primera fi-
lial, pero perdi6 casi 169,000
mdp en la segunda. “Los pre-
cios de las gasolinas jugaron
positivo para la compania, los
resultados siempre pudieron
ser peores”, dice Victor Gomez
Ayala, un analista del sector.

A la administraciéon obra-
dorista le resta un afo para
hacer de Pemex la palanca de
desarrollo que prometio en
2018. El panorama no pinta
positivo: el tiempo se agota,
las metas trazadas no se han
cumplido y Pemex sigue sien-
do la petrolera mas endeuda-
da del mundo.
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=% LAS UTILIDADES
LLEGARON EN 2022
Después de una década, la estatal reporté nimeros positivos. El
beneficio se explica por los altos precios del petréleo que caracteriza-
ron el aflo pasado, derivado de la crisis generada por el aumento de
la demanda tras la pandemia y la guerra entre Rusia y Ucrania, que
Ilené de temor a los mercados. La racha de precios —aunque en menor

medida- ha continuado beneficiando a la empresa, que vio utilidades
netas por 56,735 mdp en el primer trimestre de 2023.

PETROLEO Y GAS

EL BENEFICIO DE
LOS ALTOS PRECIOS

Los analistas aseguran que el flujo operativo (Ebitda) reportado es una
confirmacion de que el entorno de precios ha sido favorable. Pemex regis-
tré el afio pasado la cifra mas alta desde 2014, cuando el precio promedio
de la mezcla mexicana fue de 92 ddlares por barril, 3 délares mas de lo
registrado en 2022. Este resultado, explican, debe tomarse con reservas:
no toma en cuenta el apalancamiento financiero de la empresa

y otras variables que merman los resultados.

Cifras en millones de pesos

Cifras en millones de pesos
o . 99,998
«O= Rendimiento/pérdida i «O= Ebitda
100,000 2,600 1,200,000
0 - 830,340 g 880312
1,000,000 733947
-100,000
-200,000 800000
-300,000 600,000
-400,000
400,000
-500,000
-600,000 200000
700,000 712,568 -509,052 0
-800,000
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 -200,000

2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

FUENTE: Informes auditados de Pemex. FUENTE: Informes auditados de Pemex.

«O= Precio promedio anual en délares por barril

1

@ LOS PREGIOS EN ASCENSO
POR LA INCERTIDUMBRE 20

Lo que en 2020 fue el mayor

problema para las compafiias 100

petroleras, en 2022 se convirtié en

el factor que les dejé —a muchas

de ellas- ganancias histdricas. 80

En marzo del afio pasado, la

mezcla mexicana estuvo a punto

de rebasar el techo de los 120

délares por barril y termind el 60

afio en una cotizacién promedio

que se colocé como la mas alta

desde 2014. El entorno para este 40

afo se dibuja menos favorecedor

para las empresas petroleras, pero

la cotizacion del crudo aun se

mantiene alta. 20

100.87

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*

*Con informacion hasta el primer trimestre.

FUENTE: Bloomberg.
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Este Dia del Padre celébralo en dos espacios
con una grandiosa arquitectura y las mejores

rr I E‘ N ]) j{ S marcas de disefio, gastronomia, arte y cultura

en pleno corazon del centro
¢l R UL O de la Ciudad de México.

MEXICANDO
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Centro Historico, CDMX.
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RESULTADOS POR FILIAL

cién de petréleo se han visto notablemente borradas por los resultados
en el segmento de Transformacion Industrial, que tiene como uno de
sus negocios las refinerias estatales. La administracion presidencial

ha decidido continuar priorizando el negocio de refinacién pese a que
su operacion ha dejado pérdidas, de manera histérica, a la compariia.
El complejo de Deer Park, comprado a Shell en 2021, es incluso mas
rentable que el resto del negocio de refinacién de la compafiia.

En millones de pesos

Il Exploracion y produccion Il Deer Park M Otras subsidiarias
M Transformacion Industrial B Comercializadoras
Logistica Il Corporativo

261,241

100,412

6572 20905 36071 47,507

-168,723

FUENTE: Resultados auditados de Pemex.

PETROLEO Y GAS

Las ganancias de la filial de Pemex dedicada a la Exploracién y Produc-

LA BAJA MARGINAL DE LA DEUDA

La disminucién de la deuda ha sido quiza -después del aumento en la
produccion de crudo- la prioridad mas importante para la administracion.
En el sexenio se detuvo el incremento constante en los pasivos que se
registraron hasta 2018, pero las reducciones aun parecen minimas frente
a la inmensidad de la deuda total de la petrolera. El gobierno, segun los
Ultimos anuncios, ha descartado mas inyecciones de capital para que la
estatal cubra sus pasivos. Lo ultimo por lo que ha optado es por diferir los
impuestos que le paga la compafiia, Pemex puede dar con retraso de un
mes a la hacienda publica lo referente a la tasa de utilidad compartida, el
mayor impuesto que debe cubrir. Esto le permite obtener liquidez para el
cumplimiento de sus obligaciones con los tenedores de deuda.

Deuda en millones de délares

113,227

120,000 107,387

102,992

100,000
77677

80,000

55951
60,000

40,000 ! d H d - H H : :
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*

*Con informacion hasta el primer trimestre.

FUENTE: Reportes financieros de Pemex.

LAS METAS NO CUMPLIDAS 30

El objetivo al inicio del sexenio
era llevar a Pemex a una pro-
duccién no vista en méas de una
década. El presidente planted
una meta que rebasaba los 2.6
millones de barriles diarios para
finales del sexenio, que se ha
reducido de a poco, segun los
planes de negocios que ha pu- 25
blicado la estatal. El argumento
que mas se repite dentro de la
administraciéon obradorista es
que se ha logrado poner fin al
ciclo de bajas en esta variable.
Y Pemex ha encontrado en los
condensados, un hidrocarburo
muy ligero, la clave para mante-
ner las cifras que muestra a sus

inversionistas.
20

Cifras en millones de barriles por dia
e Produccion de hidrocarburos.
Compuesta de:

PP: Produccion de petréleo

PC: Produccion de condensados
= Meta 1: Plan de negocios 2019-2023
—— Meta 2: Plan de negocios 2021-2025 H
= Meta 3: Plan de negocios 2023-2027 15 2016 2017

FUENTES: Plan de negocios de Pemex y Comision Nacional de Hidrocarburos.

106 | O1-JUNID-2023

PP:1.548
PC: 0.284
PP:1.523
PC: 0.220

PP: 1600
PC: 0.115
PP:1.609
PC: 0.058

2019 2020 2021 2022 2023 2024




Paneles S imperauimia) '._ JAislamientos 'tenmcas (p.'anta Imperqmm:a)

h"ab-_."

RECUBRIMIENTOS
QUE AHORRAN
ENERGIA

El uso del aire acondicionado
aumenta considerablemente
tu factura, pero también

el impacto ambiental.

n México aproximadamente un
70% de viviendas no cuentan
con un aislante térmico correcto,
dando como resultado la nece-
sidad de climatizadores que refresquen
los ambientes, pero esto ocasiona incre-
mentos en el uso de energia eléctrica y
un considerable impacto en el medio

ambiente.
En Imperquimia hemos desarrollado
soluciones que resuelven el uso excesivo Mas del 70% de nuestras cubetas son recicladas
de aire acondicionado, asi como productos
amigables con el medio ambiente que ELASTON® ICE ES UN Imperquimia es una empresa
mejoran la calidad de vida de nuestros |MPERMEABILIZANTE QUE mexicana pionera en el desarrollo
consumidores. REFLEJA EL 80% DE LOS de un portafolio verde para la
(Sabias qué? puedes llegar a reducir tu  RAYOS INFRARROJOS DEL industria de la construccion. Nos
consumo eléctrico ¢ impermeabilizar al SOL, RESULTANDO EN importa mantener el equilibrio
mismo tiempo con el producto adecuado. CONSTRUCCIONES MAS ambiental no solo en nuestros
Son estas pequefias acciones las que  FRESCAS Y CON UN MAYOR  productos si no también en los
ayudan a contribuir con ¢l medio AHORRO DE ENERGIA procesos de produccion y poder
ambiente. ELECTRICA generar una conciencia social.
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AMERICA MOVIL TELECOMUNICACIONES

SADIOS
A TELMEX?

Mientras la sombra de la venta
acecha el negocio en la parte fija,
busca acelerar la 5G a través del
prepago y de la venta de equipos.

POR: Ana Luisa Gutiérrez

eléfonos de México (Telmex) es la empresa
mas longeva dentro de la industria de las
telecomunicaciones en México. Su historia
comenzo6 hace 76 afios, cuando inversionis-
tas nacionales compraron la operacion a
la sueca Ericsson. Desde su fundacion, la
compaiiia ha pasado por diversas manos,
publicas y privadas, hasta que cayo en las
de Carlos Slim en los aflos 90. Ahora, una nueva pro-
puesta pide un cambio en la empresa.

Televisa y AT&T, junto con la CAmara Nacional de
la Industria Electrénica, Telecomunicaciones y Tec-
nologias de la Informacién (Canieti), han solicitado la
venta de Telmex en dos partes: servicios para usuarios
y el negocio de la infraestructura.

América Mévil lleva casi una década operando
bajo una serie de medidas regulatorias impuestas
en 2014 por el Instituto Federal de Telecomunicacio-
nes (IFT) para disminuir su participacién de mercado
en la industria de la conectividad. Para algunos de
sus competidores, este camino ha sido catalogado de
‘insuficiente’ y ahora buscan un cambio ‘radical’ con
unade las compaiiias subsidiarias del magnate Carlos
Slim para lograr una competencia efectiva.

La empresa subsidiaria de servicios fijos de Amé-
rica Mdvil se ha convertido en una parte relevante
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para la industria debido a la
infraestructura que alberga,
peseaque, enloreferentealos
usuarios, pase por un momen-
tode desconexionesy unabaja
inversion en su red.

La compainia cuenta con
320,000 kildmetros de exten-
sion de fibra éptica, aunado
a su red de cobre; tiene torres
de telecomunicaciones, ope-
ra mas de 50 anillos metro-
politanos en todo el pais y da
servicios a 20.9 millones de
usuarios a nivel nacional. Sin
embargo, ha dejado de ser pre-
ponderante en la parte fija.

Seglin datos del Instituto
Federal de Telecomunicacio-
nes, el servicio de internet fijo
ha disminuido 33 puntos por-
centuales, al pasar del 73% en
el tercer trimestre de 2013, al
40% en el mismo periodo de
2022; mientras que en lineas
fijas pas6 del 72 al 39%, lo que
implicauna disminucién de 33
puntos porcentuales.

Dentro de América Moévil,
aunque Telmex dejé de ser
dominante, no significa del
todo una victoria. La prepon-
derancia de una empresa se
analiza de manera general,
es decir, considerando todos
sus negocios. De esta forma,
Telcel, la parte movil, también
sera examinada. El IFT obser-
va que atn es preponderante,
pues sélo ha descendido seis
puntos porcentuales de su
participacién de mercado, del
69 al 63% en la dltima década.

Justo aqui es donde el IFT
debera evaluar, de manera mi-
nuciosa, sila propuesta de venta
de Telmex es necesaria y viable,
peseaqueyano seadominante.
Esto, para ‘desinflar’ a América
Movil en las telecomunicacio-
nes moviles, asi como pararevi-
sarlasimplicaciones que traeria
para la industria y para la pro-
pia compaiiia de Carlos Slim.
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TELMEX SE ‘DESINFLA’

En la ultima década, la participacion de
mercado de la empresa en la parte fija ha
caldo hasta ubicarse en un 40%, segun
los ultimos datos disponibles.

3713 3122

TELCEL AUN ES DOMINANTE

Mientras que Telmex
ha perdido partici-
pacién de mercado, en

la parte movil, Telcel 16%
sigue a la cabeza.

Datos al 3722

M Telcel

M Telefonica
AT&T

H omv

FUENTE: IFT.

Al respecto, Daniel Hajj, CEO de América Movil,
calificé como “ruido” la propuesta de venta de Telmex,
durante la conferencia con analistas relativaalos re-
sultados financieros del primer trimestre de este ano.
En su lugar, ha dicho que “hay evidencia sustancial
paradesregular al sector de las telecomunicaciones”.

¢SIGUIENTE PASO?

Laregulacion ala que esta sujeto el conglomerado ha
llevado arealizar cambios en la estructura de Telmex,
que hace dos afios realizo su ‘separacion funcional’
para crear una empresa dedicada a ofrecer infraes-
tructura a sus competidores, pero esta cirugia sélo
genero “un desorden al interior de la compania”.

“Se vieron duplicadas las érdenes de trabajo, el
personal administrativo y de confianza, y creemos

que no ha servido para nada
y que lo tnico que ha sido es
complacer a estas empresas
[competidoras] que, ademas,
ni utilizan la infraestructura”,
indica Francisco Hernandez
Judrez, lider del Sindicato de
Telefonistas de la Reptublica
Mexicana (STRM), quien aho-
ra cataloga como innecesaria
la exigencia de venta de Tel-
mex, ya que sélo provocara
incertidumbre a los 22,000
trabajadores de la compaiiia,
asi como a los usuarios.

No obstante, reconoce que
dicho movimiento beneficia-
riaa América Moévil con la po-
sibilidad de participar en nue-
vos segmentos de negocio mas
rentables. “Automaticamente,
estaria autorizada para dar
servicios de convergencia, es
decir, television de paga”, dice.

Pero para Jesis Romo,
analista de la consultora Glo-
balData, que la compaiia
venda Telmex no le garanti-
za su entrada a la television
restringida, pues busca dar
dicho servicio a través de la
plataforma Claro Video bajo
el sistema denominado IPTV
(Internet Protocol Television,
por sus siglas en inglés), que
permite ver canales de televi-
sién por internet.

“¢Para qué querria vender
[América Mévil] a Telmex? Si
quiere su servicio de televi-
sién de paga, requiere de la
red de fibra de Telmex y a pe-
sar de que pierda usuarios por
la competencia, el negocio de
fibra es muy importante y de
mucho alcance”, opina Romo.

Analistas consultados por
Expansion coinciden en que la
peticion de venta de Telmex a
primera vista beneficiaria a
los competidores de Améri-
ca Mévil, especialmente, por
la parte de la infraestructura
y la red de fibra éptica con la
que cuenta.

Desde el ano pasado, la in-
dustria de las telecomunica-
ciones moviles ha empezado
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el tejido de la quinta generacion en redes
através de un modelo llamado Non Stan-
dalone, es decir, apoyado principalmente
enlatecnologia4G.Y es que paralograr un
5G pleno se requiere de grandes inversio-
nes para la adquisicién de nuevas bandas
de espectro, de radiobasesy, especialmen-
te, de mas tendido de fibra optica.

Mientras tanto, desde que empez6 la
pandemia, hace tres afios, las empresas de
servicios fijos se han enfocado en robus-
tecer sured de fibra para hacer frente ala
demanda de internet fijo que ha desatado
el sector del streaming.

“Una posible venta de Telmex no
traeria beneficios. ¢Qué pasaria con los
usuarios y las nuevas reglas del servicio
a las que estarian sometidos? Tampoco
beneficiaria a la empresa porque Ameéri-
ca Mévil requiere de su fibra para poder
desarrollar la 5G”, asegura Jorge Fernan-
do Negrete, presidente de la consultora
Digital Policy Law.

El 6rgano regulador de las telecomuni-
caciones aun tendra por lo menos un afio
para determinar el futuro de Telmex den-
tro de América Movil. Segin el Programa
Anual de Trabajo del instituto, esta pre-
visto tener la resolucion en el primer tri-
mestre de 2024.

“Hay una presion por parte de la com-
petencia hacia el instituto, pero creo que
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el tema de la regulacion ya no sélo debe-
ria pensarse en ‘atar’ de manos a una em-
presa, sino ver mas hacia otras industrias,
otros proveedores que no estan regulados
y que podrian eficientar el ecosistema tec-
nolégico”, asegura Jorge Moreno Loza,
abogado de telecomunicaciones y titular
del despacho Expanzione.

LAAPUESTA POR LA 5G

Mientras se decide lo que sucedera con
Telmex, América Mdvil avanza en la den-
sificacién de la quinta generacién en redes
en México. Hasta ahora, la firma se ha con-
solidado como el operador mas avanzado
en 5G con cobertura en mas de 100 ciuda-
des al cierre del ano pasado.

A medida que se densificalanuevared
en el pais, el servicio mejorard y evitara
que los equipos celulares cambien de una
tecnologia a otra evitando un alto consu-
mo de bateria y de datos. Pero la com-
paifiia sabe que, ademds de aumentar el
territorio 5G, también requiere facilitar
el acceso.

En abril de este afio, América Movil
inicié la comercializacion de los servicios
5G en la modalidad de prepago, el mayor
grueso de su base de suscriptores, y cuya
estrategia va acompanada de la venta de
smartphonesidoneos paralanuevared, a
través de abonos semanales.

TELECOMUNICACIONES

“Con el prepago, América
Moévil puede masificar la tec-
nologia, pero, ademads, con los
abonos chiquitos hace que
los usuarios puedan acercar-
se mas rapido. La migracién
ahora puede ser mas rapida
y sencilla y [a América Mévil]
también le ayudara esto por-
que tal vez ya pueda pensar
en el apagén de la red 3G para
que todo el trafico pase por las
otras tecnologias. Y esto im-
plicaria una reduccién de sus
costos operativos y mejoras en
temas de consumo energeético”,
sefiala Jestis Romo.

La apuesta de la empresa,
ademas de ayudar a renta-
bilizar la 5G, es dar batalla a
las tiendas departamentales,
como Liverpool, Suburbiay El
Palacio de Hierro, en la venta
de smartphones, estableci-
mientos que se posicionaron
desde la pandemia como las
principales opciones para ad-
quirir un dispositivo moévil.

Telcel habia sido una de las
companias mas afectadas por
esta situacion. Al cierre del
afno pasado, la empresa repor-
t6 67,657 millones de pesos por
laventa de celulares, una caida
del 6.4% respecto de 2021. Pero
conlanueva estrategia de ‘abo-
nos chiquitos’ la firma se recu-
perd, pues en los primeros tres
meses de 2023 reporté ingre-
sos por equipo de 15, 638 mdp,
lo que significé un incremento
del 14.2%.

“Creo quenuestrared 5G esta
funcionando bien. Estamos po-
niendo muchos clientes en esta
red. También estamos trayendo
5G en prepago y también esta-
mos financiando equipos en el
mercado de prepago; en gene-
ral, creo que lo estamos hacien-
do bien en equipos y adiciones
netas en México”, afirmo Hajjen
conferencia con analistas.
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SECTOR

I
NEGOCIACION. Andrés
Manuel Lopez
Obrador e Ignacio
Sanchez Galan,
presidente de
Iberdrola, el dia del
anuncio del acuerdo.
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LA RELAGION
GON LOS
PRIVADOS,
|| PARTE

La eléctrica estatal llegd a un
acuerdo historico con Iberdrola
que marca un cambio en la
relacion con las empresas
privadas.

POR: Diana Nava

1 anuncio se dio de pronto y sin sefia-
les previas. Ni los analistas ni el mer-
cado tenian sospechas de lo que ven-
dria: Iberdrola se desharia del 76% de
sus activos en México, el pais que, en
algin momento, quiso transformar en
su mayor mercado, pero que en los tl-
timos anos se habia convertido en una
piedra en el zapato. Y el comprador seria nada
menos que el gobierno mexicano.

La noticia la dio el gigante espafiol por la
mafiana -mediodia en el horario europeo y con
pocos detalles de la naturaleza de la contrapar-
te- mediante un comunicado a sus inversionis-
tas. Después, el presidente Andrés Manuel Lopez
Obrador dijo mas sobre el acuerdo en un video,
un formato que ha convertido en su forma mas
habitual para comunicar sus grandes anuncios,
en el que aparecian los mas altos funcionarios
de su administracion y los directivos de la mul-
tinacional energética. La tiltima imagen que se
tenia de ellos en conjunto data de los primeros
meses del sexenio, cuando Iberdrola se compro-
metié a invertir alrededor de 5,000 millones de
doélares durante esta administracion. Pero los
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desencuentros llegaron y ese monto nun-
case ejecutd. A cambio, la espafiola recibi-
ra en el segundo semestre del ano -segiin
el calendario previsto y una vez que se cie-
rre la negociaciéon- una cantidad un poco
mayor por 13 de sus centrales. Un giro de
180 grados en el escenario que se tenia pre-
visto inicialmente y también en la dindmi-
caentrelas partes, que parecia enfrascada
en un enfrentamiento sin revés.

Los negociadores fueron cautos, pese
a que las platicas duraron cerca de afio y
medio, seglin una fuente cercana al proce-
so. Iberdrola fue la que se acercé a la ad-
ministracion mexicana, explica el funcio-
nario, que pidi6 el anonimato. La espafola
buscaba una alternativa a sus negocios
que estaban siendo amenazados por los
cambios legales, algunas de sus centrales
estaban detenidasylas acusaciones desde
el estrado de Palacio Nacional no cesaban.
A la par, la multinacional comenzaba a
orientar su operacion en activos que abo-
naran a la descarbonizacion. Y entonces
hizola propuesta con un listado de centra-
les, que se fue modificando con el tiempo,
hasta llegar a lo anunciado.

Los primeros coqueteos se dieron en
marzo de 2021, cuando se negociaba qué
sucederia con el modelo de autoabastoy se
discutia la reforma constitucional que no
paso en el Congreso. Después, la sancién his-
torica de mas de 9,000 millones de pesos a
uno de sus complejos de Nuevo Leén detond
laseriedad delasplaticas, que subieron aun
grado mas formal, en agosto del afio pasado.

El acuerdo no se ha cerrado del todo,
segun los anuncios oficiales. Pero en la
narrativa politica ya hay un ganador y es
el gobierno federal: la administraciéon se
anoto6 una batalla y dara -al menos, en lo
discursivo- mayor capacidad de genera-
cién ala CFE. Ese era el objetivo que habia
perseguido Lopez Obrador desde el inicio
del sexenio: buscaba que al menos el 56%
del mercado de generacion eléctrica estu-
viera en manos de lacompaiia. Ahora, con
el acuerdo, y segiin los niimeros oficiales,
la capacidad de generacién de la estatal
aumentara del 39.6 al 55.5%. Pero los ana-
listas dudan de estas cifras.

Lacompaiiano serdladuenadelosac-
tivos y puede que poco cambie en su ope-
racion: 10 de las centrales que Iberdrola
traspasara funcionan bajo el esquema de
Productor Independiente de Energia, un
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9,943 MDD

ES EL MONTO QUE SE HA FIJADO
PARA LA OPERACION QUE HA
LLEVADO A CABO LA EMPRESA
ESPANOLA CON LA GFE.

modelo disefiado para que los privados
vendieran electricidad a la CFE y que esta
no tuviera que desembolsar capital en la
construccion de infraestructura. Asi, la
mayoria de estas plantas ya venden toda
su produccién eléctrica a la estatal. Con el
acuerdo, la dindmica se mantendria, al me-
nos, hasta el cese delos contratos actuales.
ElInstituto Mexicano parala Competiti-
vidad (IMCO) afirma en un analisis que “con-
tar con un financiamiento del sector ptiblico
no cambia que legalmente la propiedad de
las centrales se mantendra privada”. La CFE
serd ahora la que opere las plantas -atin no
queda claro si serd con su propio personal
o conla plantilla de la espanola-, pero, en el
fondo, ladindmica continuara siendo simi-
laralavistahasta ahora, solo quela factura-
cion -dela compra de energia- sera de parte
deotra entidad privada. El gobierno federal
defiende que la transaccion beneficia a la
compafiia porque nole agrega deudayle “da
una masa critica de operacion mucho ma-
yor a la que hoy tiene”, segiin la explicacion
que dio, en su momento, Rogelio Ramirez
dela O, titular de la Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico (SHCP).
Elfinanciamiento del acuerdo ha abier-
to otra grieta:la ausencia de claridad sobre
el origen delosrecursos parala compra. La
operacion se efectuaria a través de un ve-
hiculo de inversion disefiado y manejado
por México Infraestructure Partners, que

contendra capital del Fondo Nacional de In-
fraestructura (Fonadin) -otorgado por la
SHCP-y, muy probablemente, recursos de
las Administradoras de Fondos para el Reti-
ro. Eso solo cubriria una parte delacompra,
el resto seria financiado mediante deuda.
Bancos como BBVA y Santander estan en
lalista de posibles prestamistas.

Pero no todos estan convencidos de
que sea una buena jugada. “La experien-
ciadelas Afores con este tipo de proyectos
ha sido [la obtencion de] un rendimiento
bajo. En términos de cuidar el ahorro de
los trabajadores, un proyecto como el de
Iberdrola, que incluye inversion en ener-
gias renovables, es mucho mas atractivo”,
dice Abraham Vela, economista y titular
de la Comisién Nacional del Sistema de
Ahorro para el Retiro hasta 2021.

Dellado privado, Iberdrola se ha hecho
de un gran negocio, dicen los especialistas.
El monto no esta del todo definido y hasta
ahora se ha fijado en 5,943 millones de d6-
lares, un precio por encima de la mediana
de transacciones similares, segiin un anali-
sis de Bloomberg Intelligence. “Parece que
se paga una prima considerable cuando
comparas en cuanto se han vendido acti-
vos comparables en laregiéon”, dice Patricio
Alvarez, el analista que firma el reporte, y
explica que quizas el precio que se ha deci-
dido pagar puede ser justificado por “el cos-
to de oportunidad”, refiriéndose al tiempo
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que tomaria planificar nuevas
centrales y la infraestructura
para dotarlas de combustible.
Como sea, para Iberdrola ha
sidounabuena transaccién. La
espafola anunci6 el afio pasa-
dounaestrategia de descarbo-
nizaciény,ahora, traslaventa,
ha decidido relocalizar el capi-
tal hacia economias de rating
A.Lainiciativa RePowerEU di-
seflada por la Union Europea
para acabar con la dependen-
cia de los combustibles rusos
yla Ley de Reduccion de la In-
flaciéon de la Casa Blanca, en
Estados Unidos, que incluye
una gran partida de estimulos
fiscales para nuevas inversio-
nes, se han colocado como los
nuevos blancos de la compa-
fifa. Brasil también se une ala
lista de nuevos destinos para
el capital de la multinacional.
“Para Iberdrola, fue una
buena transaccion porque
con esto corta el riesgo y, del
otro lado, la CFE ya va a tener
mas del 50% del sector eléctri-
co mexicano bajo su control,
aunque sea de manera indi-
recta a través de este fondo”,
dice el analista de Bloomberg.
Latransaccion ha sido bien
recibida por los bancos y las
calificadoras de riesgo, aunque
ha sido mas celebrada como
un buen negocio para la mul-
tinacional espanola. “Reduce
parcialmente el riesgo para el
balance de la empresa por su
exposiciéon geografica en Mé-
Xico y elimina las tensiones
regulatorias y los riesgos de
litigio asociados con los acti-
vos de generacion”, dijo Fitch
enunanota publicada en abril.
Laoperaciénincluyelaven-
tadetres centrales cuya opera-
cién fue detenida por el propio
gobierno y que eran motivo
de disputas legales, incluidos
dos arbitrajes internacionales.
Iberdrola también logré vender
el activo al que se le habia im-
puesto una sancion historica.
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Funcionarios cercanos al gobierno
consultados por Expansion descartan la
adquisicion de mas centrales en lo que
queda del sexenio. Pero en el sector pri-
vado las alarmas ya se han encendido. “Si
bien la salida parcial de Iberdrola de Méxi-
coes un hito de riesgo regulatorio positivo
para la compaiia, subraya el persistente
riesgo de nacionalizacién para otras em-
presas europeas en el pais”, dice Bloom-
berg en una nota a sus clientes.

LOS OTROS ACUERDOS

El tono acusatorio desde el altavoz presi-
dencial se ha transformado, poco a poco,
en uno conciliatorio hacia las companias
privadas. La CFEy el gobierno federal han
decidido guardar su distancia con los par-
ticipantes del mercado eléctrico, no han
llegado nuevos permisos para centrales
eléctricas y no hay sefales de nuevas su-
bastas. Pero las empresas del mercado de
gas natural tienen una historia distinta. En
el dltimo afio, 1a estatal ha anunciado tres
alianzas estratégicas: con la canadiense TC
Energia, la estadounidense New Fortress
Energy y el iltimo movimiento en una so-
ciedad conformada por Carso y Sempra.

d/e

DE LA GAPAGIDAD DE
GENERAGION EN EL
PAIS TIENE LA GFE
TRAS EL ACUERDO CON
IBERDROLA.

BAJA1

Tres de estos nombres formaron parte
del listado de compaiiias que protagoniza-
ron lo que fue el primer enfrentamiento en-
tre el gobierno de Lopez Obrador y el sector
privado: lanegociacién de siete gasoductos.
Y todos los acuerdos forman parte de una
estrategia disefiada por la CFE para trans-
formarse en un competidor masactivoenla
industria del transporte de gas natural, ha-
cerusodelainfraestructura concebidaen se-
xenios pasados, cumplir con los compromi-
sos de compra del combustible que tiene con
competidores de Estados Unidos y volverse
exportador de gas licuado. El contexto le ha
dado el ultimo impulso: la guerra entre Rusia
y Ucrania ha llevado alos consumidores eu-
ropeos a buscar alternativas parala compra
de gas y México quiere entrar al juego.

La CFE ha tomado un camino distinto
paraestos nuevos contratos. Ahora ha opta-
do por lo que denomina como “alianzas es-
tratégicas” para sellar sus compromisos con
los privados. La diferencia es que la compa-
fia se hara de una participacién de los acti-
vosinvolucrados en las negociaciones. En su
acuerdo con TC Energia tendra el 15% de una
filial de la canadiense que suma una serie
de gasoductos construidos previamente y
hasta el 49% del nuevo gasoducto Puerta al
Sureste; conla estadounidense haacordado
el 15% de un nuevo centro de gas natural li-
cuado en Altamira. Del acuerdo con Sempra
y Carso se han dado pocos detalles, pero las
empresas han firmado un memorandumde
entendimiento para desarrollar gasoductos
entre Sonoray Baja California. Hasta ahora,
la mayoria de las negociaciones involucra-
ban que estos se quedaran conla titularidad
total de los activos.

“[Elacuerdo] alinea los intereses econo-
micos entre las partesy es coherente con la
estrategia de gestion de CFE para tomar un
papel més activo en el negocio del trans-
porte de gas en lugar de solo actuar como
un comprador”, sostuvo Moody’s en julio,
cuando se anunci6 la firma del memoran-
dum con TC Energia. En todos los casos, la
eléctrica nacional ha prometido a sus con-
trapartesfacilitar el tramo mas complicado:
la negociacién con las comunidades y faci-
litar los permisos. En un comunicado, tam-
bién de julio, 1a CFE dijo que planea pasar
de una empresa eléctrica a una transnacio-
nal con compromiso social. Las calificado-
ras han tomado estos movimientos como
un guino al sector privado y una prueba de
que se ha recuperado, al menos en parte, la
confianza que se perdié al inicio de la admi-
nistracion. Pero atin le resta poco mas de un
ano al sexenio.
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TECNOLOGIA QUE
JUEGAATU FAVOR

RIP Mosquito & Insects sorprende en el mundo tecnolégico con su
avanzado sistema para eliminar mosquitos, moscas e insectos.

quitos y moscas no solo es

molesta a la hora de comer o
dormir, sino que es un riesgo para
nuestra salud ya que son transmi-
sores de enfermedades que pue-
den causar diversos problemas de
salud.

Pero hoy, gracias a los avances
tecnoldgicos es posible mantener
a estos intrusos lejos de ti y tu fa-
milia para que tengan una mejor
calidad de vida.

I a presencia constante de mos-

NO PERMITAS QUE LOS MOSQUITOS
Y LAS MOSCAS SE APROPIEN DE TU
ESPACIO.

Con RIP Mosquito & Insects ten-
dras una solucién eficaz para
eliminar todo rastro de ellos y lo
mejor es que es 100% ecoldgico, lo
que significa que no dana al me-
dio ambiente.

TECNOLOGIA DE PUNTA

Para ofrecer un producto real-
mente efectivo, RIP Mosquito &
Insects ha desarrollado una so-
luciéon durante mas de 18 afios,
siempre pensando en la conserva-
cion del planeta, por lo que es to-
talmente inofensivo para huma-
nos y mascotas, pero altamente
eficaz para eliminar mosquitos,
moscas e insectos.

Esto es posible gracias a su sis-
tema de alta calidad y facil insta-
lacién, lo que garantiza su funcio-
namiento.

Ademas, con la intencién de
ser cero invasivo, se disefid cui-
dadosamente para ser discreto,
lo que lo hace perfecto para colo-
carse en terrazas, jardines, bares,
restaurantes, campos de golf, ho-
teles, o cualquier espacio en el que
te funcione.

ABEJAS FELICES

Un valor anadido de Rip Mosquito
& Insects es que la formula elimi-
nalos insectos sin dafiar a las abe-
jas y a las lombrices que son de
suma importancia para mantener

el equilibrio de nuestro ecosiste- ;o(ita;m,el
ma. Sile sumamos que cuenta con director
las pruebas necesarias para ser general de
considerado de grado alimenticio Servicios y
y certificaciones de la Cofepris, la Z:)"‘;gi}gzs
FDA,la EPAy el. IPN, se convierte de México
en el producto ideal para mante- S.A.de CV.

ner a los insectos fuera de tu ho-
gar, industria y negocio.

Conoce més de esta avanzada
tecnologia en ripmosquito.com o
pide una asesoria personalizada
a través de whatsapp al 55 5909
9324.

Conoce la maravilla tecnolégica gue elimina mosquitos,
moscas e insectos en cuestion de segundos.

P,
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RETOMAR EL RUMBO AUTOMOTRIZ

UNA
INDUSTRIA EN
REGUPERAGION

La pandemia represent6 un

duro golpe con las disrupciones
logisticas y la escasez de
componentes para producir.

POR: Tzuara de Luna

n el ultimo afo, la industria automotriz en
México se recuperd de un fendmeno que di-
versos especialistas denominaron como “la
tormenta perfecta”. Tanto las cifras de pro-
duccién como de ventas muestran un mejor
comportamiento en comparacién con la cri-
sis de semiconductores, en especial, frente
a mediados de 2021, cuando las armadoras
detuvieron sus lineas de ensamble por la escasez de
componentes y las concesionarias lucian vacias ante
la falta de disponibilidad de unidades nuevas.

Entre enero y abril de este afio, se produjeron en
el pais 1,216,727 vehiculos, lo cual se traduce en un in-
cremento del 10.5% frente al mismo periodo del afio
anterior, cuando se ensamblaron 1,100,591, de acuer-
do con datos del Instituto Nacional de Estadistica 'y
Geografia (INEGI).

La Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz
(AMIA) califica dichos aumentos como “buenas noti-
cias”, pero acepta que la mejora ha sido paulatina, con
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RECONFIGURACION DEL MERCADO

En el ultimo lustro, las principales armadoras han
visto variaciones en su participacion de ventas. Entre
enero y abril de 2023, se colocaron en total 412,736
unidades, mientras que en el mismo periodo de 2018

fueron 448,166 vehiculos.

B Nissan M KA

I General Motors M Honda
Grupo Volkswagen I FCA (Fiat Chrysler Automobiles)

W Toyota Qtros

LU

ST

PARTICIPACION DE MERCADO DE ENERO A ABRIL DE 2018

Mazda

W Nissan
B MG Motor

B General Motors
Grupo Volkswagen Hl Hyundai

B Stellantis Renault
M KA 1 Otros

W Toyota

75%  17%

PARTICIPACION DE MERCADO DE ENERO A ABRIL DE 2023

FUENTE: Asociacién Mexicana de Distribuidores de Automotores.




De acuerdo con la AMIA, México se ha consolidado como

el séptimo fabricante de vehiculos ligeros a nivel mundial y
el primero en América Latina. Esto coloca al pais como el
quinto exportador de unidades a nivel global dentro de una
industria que se mantiene en evolucion, sélo interrumpida

por la crisis sanitaria de covid-19.

1,000,000

T0P10 DE PRODUCCION POR

MARGA DE 2018 A 2023
-
Q N 2018 2019 2020 I 2021 [ 2022 I 2023*
600,000
g _ *Cifras de enero a abril.
of
(o] oR
400,000 -s g ¥
- ® @ ~
200,000 <
(o]
‘ | ‘ | I ‘ ‘ | ‘ I | ‘ I
: i i LALL | i
General Motors Nissan Chrysler Ford Volkswagen Toyota ‘ KIA ‘ Mazda ‘ Audi ‘ Honda
T”P ‘ln DE EXPUHTAGIUNES P[]H W20 M 2019 2020 MM 2021 I 2022 M 2023*
1,000,000
MAHGA nE 2018 A 2“23 *Cifras de enero a abril.
° 800,000
5
o
600,000
q
o A
¥ . 400,000
%
o
A ® [e) Q
200,000
(o] o
| I | ‘ i | i I ‘ | i i
General Motors Chrysler Nissan Ford Toyota Volkswagen ‘ KIA ‘ Audi ‘ Mazda ‘ Honda €
FUENTE: INEGI.

122 | O1-JUNID-2023




AUTOMOTRIZ

altas y bajas. Al cierre de 2022,
los niveles de produccién al-
canzaron un avance anual del
9.2%, el primer incremento re-
gistrado desde que comenzo la
contingencia sanitaria.

El panorama favorable en
la produccién también genera
efectos positivos en el merca-
do. En el acumulado a abril de
este afio se comercializaron
412,736 autos nuevos, un avan-
ce del 22.5% frente al mismo
lapso del afio anterior, cuando
se colocaron 336,841 unidades.

Guillermo Rosales, presiden-
tedela Asociaciéon Mexicanade
Distribuidores de Automotores
(AMDA), dice que el aumento en
ventas se debe a una mayor ofer-
tade vehiculos ensambladosen
China, el mayor productor mun-
dial. “China primero se encargo
de satisfacer su demanda local
y ahora esta en fase de expan-
sion a otros mercados. Fue de
los paises menos afectados por
la crisis de semiconductores, lo
que le ha permitido orientar su
oferta hacia nuevos horizontes”.

Omoda, Jetour yJaecco son
tres marcas nacidas en el gi-
gante asidtico que han deci-
dido incursionar en México
para el primer semestre de
este aflo, mientras que otras
empresas, como Chirey y MG
Motor, que también concen-
tran su produccién en China,
contindan afianzando su lu-
gar en el mercado local.

Los especialistas anticipan
que, como consecuencia de un
mayor niumero de competido-
res, las participaciones en el
mercado irdn reduciéndose
poco a poco, un fendémeno que
ya comienza a observarse,
puesto que no prevén que la
capacidad de ventas anuales
en el pais, que rondalos 1.1 mi-
llones de unidades, aumente.

POSICIONAMIENTO LOCAL

En el pais comienza a reflejarse la recuperacion
en las ventas de vehiculos nuevos tras la caida
que representd la pandemia, aunque aln no se
alcanzan los niveles previos a la contingencia.

1,532,943

1,427,086

1,317931

1,427,086
950,063 1,014,735

412,736

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*

*Cifras de enero a abril.
FUENTE: INEGI.

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS AVANZAN LENTO

Las ventas de vehiculos hibridos, hibridos
conectables y eléctricos en México también
empiezan a tomar fuerza, aunque hay retos para un
auge aun mayor. No obstante, la produccion de este
tipo de unidades se empieza a antojar atractiva para
las empresas asentadas en el pais.

W Hibridos HC M Eléctricos
70,000

60,000
50,000
40,000
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10,000

2017 2018 2019 2020 2021 2022

FUENTE: Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz.

LOS ELECTRICOS, ¢UN RETO?
En 2022 se vendieron 60,065
vehiculos hibridos y eléctricos.
Si bien esto significa un incre-
mento del 8.5% anual, en el por-
centaje de participacion de las
ventas totales de automoviles
representaron soélo el 4.7%, se-
gun datos de la AMIA; el otro
gran porcentaje corresponde a
los de combustién interna.

La falta de infraestructu-
ra de carga para los vehiculos
eléctricos es uno de los princi-
pales frenos para que los fabri-
cantes aumenten su oferta. La
Industria Nacional de Autopar-
tes indica que, en todo México,
existen cerca de 2,200 cargado-
res, es decir, uno por cada tres
autos que ya se encuentran in-
sertos en el parque vehicular.

Lo anterior ha derivado en
que los consumidores encuen-
tren en los hibridos una mayor
ventaja frente a los eléctricos.
En 2022 se colocaron 49,859
unidades, el 3.7% del total de
ventas, mientras que los hibri-
dos conectables significaron el
0.4%, con 4,575, y los eléctricos,
el 0.5%, con 5,631 unidades.

El cambio en los esquemas
de movilidad también se re-
siente en las lineas de ensam-
ble. En 2022, sélo se produje-
ron en el pais 79,233 vehiculos
eléctricos, que corresponden al
Mustang Mach-E de Fordyaal-
gunos modelos de JAC.

“Elreto ante las nuevas tec-
nologias para México esta en
seguir conservando su lugar
como séptimo productor de
automoviles a nivel mundial,
por lo que ya empezamos a ver
noticias de armadoras que es-
tanrealizando inversiones para
incorporar este tipo de vehicu-
los a sus lineas de ensamble”,
asevera Odracir Barquera, di-
rector de la AMIA.
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MATTEL: JUGUETES
DESDE MEXIGO PARA

EL MUNDO

En la estrategia de la cadena de suministro global
de Mattel, la planta Montoi esta impulsando el
desarrollo econémico del pais y expandiendo el
alcance de sus productos, a nivel global.

ada vez que un nifio o una nifna

abre una caja de Mega Bloks,

Power Wheels o Mega Casa de

los Suefios de Barbie en cual-
quier lugar del mundo, esta recibien-
do un producto que fue fabricado en la
planta Montoi de Mattel, situada en el
municipio mexicano de Escobedo, en
Nuevo Leodn.

Este centro de manufactura se lo-
caliza en una de las zonas industriales
de mayor importancia en el pais y por
ello se convierte en un HUB estratégi-
co de la empresa juguetera lider a nivel
internacional, propietaria de uno delos
catalogos de franquicias de entreteni-
miento infantil y familiar mas soélidos
del mundo.

En un area total de 200,000 metros
cuadrados converge el talento del equi-
poy el desempeiio de avanzada tecno-
logia industrial, a través de la robética
y la automatizacién, para que Montoi
mantenga un rol vital en la cadena de
suministro de la compania, desde que
comenzd operaciones en 1984. Ademas,
la conectividad ha abierto oportunida-
des para el monitoreo, en tiempo real,
de toda la cadena productiva.

Sin embargo, uno de los hechos cla-
ve del HUB de Mattel fue su expansion,
completada en 2022, por su cercania
con uno de los mercados mas grandes
de la firma en Norteamérica: Estados
Unidos, seguido por Canaday el mismo
territorio mexicano, que representa el

50% del volumen de ventas.

“La ampliacién diversifica el espa-
cio de manufactura y optimiza la pro-
duccion cerca del lugar de consumo,
reduciendo complejidad en el siste-
ma y generando mayor desempeiio, al
mantener un enfoque disciplinado de
laempresa en gastos de capital”, asegu-
r6 Roberto Isaias, Executive Vice Pre-
sident and Chief Supply Chain Officer
de Mattel.

Para el directivo, la principal forta-
leza es la capacidad de hacer cambios
para ajustarse a la demanda. Hoy en
dia, es posible hacer llegar la mercan-
cia asus centros de distribucion en so-
lamente 24 horas y en 48 horas, a los
clientes.

También, expuso Isaias, el propési-
to es fomentar el crecimiento econémi-
co del pais y del estado, a través de sus
relaciones con los proveedores locales.
Cabe destacar que 47% de la fabricacién
de Montoi se hace con insumos nacio-
nales, que impulsan a productores de
resinas, empaques y baterias.

Precisamente, en marzo de 2023,
Mattel recibi6 el Invest Monterrey
Award, otorgado porla agencia de pro-
mocién de inversiones oficial de Nue-
vo Ledn. Este premio, dijo, reconoce el
compromiso con México, asi como su

FOTO: EXPANSION
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Actualmente, se
valora el nearshoring.
En nuestra industria,
significala capacidad
de adaptarla
fabricacion ala
demanda, de manera
mas cercanaala
realidad. Por ello, la
planta de Montoi,
en México, juega un
rol fundamental: se
convertira en el Unico
HUB de produccion
de Latinoamérica”

ROBERTO ISAIAS,
Executive Vice President and
Chief Supply Chain Officer de Mattel.

En 2002, Roberto Isaias se

Officer.
basa en la direccidn claray la
Entre sus logros estan las

de produccion y distribucidn,
disminucion en el tiempo de
comercializacidn, asi como

a sus minoristas.

“Cuando llegué a Mattel,
contaba con 13 aiios de
experiencia en supply chain,
especialmente en temas de

el gjecutivo.

papel en el desarrollo futuro de la indus-
tria del juguete.

“Monterrey sera nuestro HUB operati-
vo, por ello hemos tenido, y agradecemos,
el apoyo del gobierno de México. El plan
es expandir la planta y estamos colabo-
rando con las autoridades, impulsando a
pequefias empresas para que, incluso, se
conviertan en nuestros co-manufactures”,
sostuvo el Executive Vice President and
Chief Supply Chain Officer de Mattel.

UNA PERSPECTIVA RENOVADA

Roberto Isaias puntualizé que el redisefio,
reestructuracion y diversificacion de su
cadena de suministro global (GSC, por sus
siglas en inglés) ha sido esencial, al dismi-
nuir la complejidad de su sistema y elimi-
nar productos que no generaban ganan-
cias (35%), para optimizar los recursos.

integrd a la compaiiia. Ahora, en
2023, cumple 21 afios de liderazgo,
por lo que esta imprimiendo su
huella en la transformacion de la
cadena de suministro de Mattel a
nivel global, como Executive Vice
President and Chief Supply Chain

Su planeacidn estratégica se
motivacion de los colaboradores.

notables reducciones en costos

mejoras en el servicio que brindan

planeacidn y logistica, para disefiar
cadenas de suministro diferentes
en varios paises. Todo, adaptando
las capacidades de acuerdo con
factores como cuantos productos
se tienen, si hay estacionalidad o
dénde se fabrican. Por ejemplo, la
dindmica de Montoi es totalmente
distinta a la de Indonesia”, asevero

El eje rector de
la Supply Chain

A su labor de supervisar cada
uno de los eslabones, incluyendo
ingenieria, logistica y planificacion,
manufactura, compras y
seguridad, se suma una vision
responsable con el entorno y las
comunidades, a través de sus
politicas de sostenibilidad.

“En conjunto con un equipo
altamente competente,
hemos implementado mejoras
significativas en nuestros
procesos de planificacion y
produccidn, integrando tecnologia
de vanguardia y consolidando la
relacién con nuestros proveedores
y socios comerciales”, afirma.

Si bien Roberto Isaias ya habia
encabezado las operaciones en la
region de América Latina y Brasil,
uno de sus grandes aciertos ha sido
implementar un enfoque centrado
en el cliente, para garantizar que
todos los productos llegaran alos
consumidores, de forma oportunay
con la mayor calidad.

Esto al considerar que desde
México se hace la distribucion a
casi 30 paises de América, Europa
y Asia, convirtiéndose en una pieza
clave para que Mattel mantenga
su posicion como el fabricante de
juguetes lider del mundo.

“El cambio mas importante en supply
chain tiene que ver con el nivel de auto-
matizacion que hemos alcanzado y la vi-
sibilidad que hemos logrado a lo largo de
todala cadena. Hemos llevado la Industria
4.0 mas alla de las plantas de manufactu-
ra, logrando monitorear en tiempo real la
eficiencia en cada una delaslineas de pro-
duccién de todas las plantas, asi como el
traslado de cada uno de los contenedores
con nuestros productos. Esto nos permite
anticiparnos a problematicasy encontrar
soluciones rapidamente”, compartio.

Como resultado, con el posicionamien-
to lider de marcas icénicas como Barbie,
Hot Wheels o Fisher-Price, Mattel seguird
adaptandose a la evolucion de la industria
juguetera, con la visién de crear experien-
ciasinnovadoras que inspiran, entretienen
y desarrollan a la nifiez, a través del juego.

PRESENTADO POR:
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TRAS LA REFORMA...

UN GAMING
INGIERTO

La actual administracion federal
excavo en los contratos minerosy
no le gustaron. Hoy, modificaciones
alaley ponen en riesgo las

inversiones de este sector en el pais.

POR: Tzuara de Luna

na empresa minera ha dejado de lado un
par de nuevos proyectos, mientras la nue-
vareforma del sector da sefiales de mayor
seguridad para el capital privado. La per-
sona al frente de la compaiiia, quien pre-
fiere reservar suidentidad, asevera que es-
taran “detenidos hasta que exista mayor
entendimiento de la certidumbre juridica
que va aimplicar la nueva ley”.

Las inversiones en torno a las industrias extrac-
tivas son de largo aliento y, en lo que respecta a la
minera, esperard en lo que se aclara el panorama de-
bido a las nuevas modificaciones regulatorias antes
de invertir un peso mas. “El iinico problema ahora es
entender un poco la aplicacién delanuevaley”, afiade.

Un cambio tajante y de raiz llegé al sector minero
el pasado 8 de mayo. En el Diario Oficial de la Fede-
racion se publico el decreto por el cual se reforman,
adicionany derogan diversas disposiciones de la Ley
Minera, la cual mantiene a la expectativa al sector
al considerar que adn faltan detalles por aclarar, lo
que afecta directamente a la certeza juridica para la
iniciativa privada.

La Camara Minera de México (Camimex) estimo,
antes de que la propuesta llegara al Senado, que su
aprobacién eliminaria cerca de 4,000 millones de
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ddlares de inversion al afio, al convertir-
se en un freno por implicar diversas mo-
dificaciones, entre las que resaltan las
mas radicales, relacionadas tanto con los
periodos de las concesiones como con las
labores de exploracion, elementales para
dicha actividad al involucrar la deteccién
de yacimientos.

El decreto contempla nuevos procedi-
mientos para la obtencion de concesiones,
asi como nuevas causales de cancelacién
de los contratos y un capitulo especifico
sobre los nuevos lineamientos en torno a
lo que ahora se consideran delitos.

Aun son varios los huecos que quedan
entrelas lineas del decreto impulsado por
el presidente Andrés Manuel Lopez Obra-
dor, principalmente, en torno a cudl sera el
roly hastadénde llegaran las asociaciones
con privados por parte del Servicio Geo-
16gico Mexicano (SGM), una entidad rele-
vante en las modificaciones regulatorias.

Hasta el momento, las esperanzas del
sector sobre la creacion de un mejor pa-
norama estdn sentadas en dos vertientes:
la primera radica en la via legal a través
de la puesta en marcha de amparos; y la
segunda, en la creacion del reglamento en
torno alaley.

UN NUEVO PROTAGONISTA

Las expectativas del sector minero estan
puestas en un actor que, si bien no es nue-
vo, ahoratendra un papel preponderantey
elemental: el SGM. La reforma contempla
que sera el encargado de realizar las acti-
vidades de exploracion en el pais, 1o que
pone en tela de juicio la labor que desem-
pefiara al tratarse de una entidad sujeta
al presupuesto asignado por el gobierno.

La anterior regulacién marcaba que, al
contar con la concesiéon minera, el capital
privado era el encargado de detectar nue-
vos yacimientos, pero ahora el escenario
es totalmente diferente.

“Desde el momento en que el servicio
tome toda la exploracion, y tomando en
cuenta que tiene recursos econémicos li-
mitados, ;cuanto tiempo se va a tardar en
tener un portafolio suficiente de lugares
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paralicitary que, eventualmente, se con-
viertan en minas en produccién? Porque
las minas actuales se van a ir agotando,
no son eternas”, enfatiza el geélogo Ar-
mando Alatorre.

De acuerdo con el Proyecto de Presu-
puesto de Egresos de la Federacion para
el Ejercicio Fiscal 2023, el SGM recibira
1,193.1 millones de pesos, lo que equival-
dria a alrededor de 67.9 millones de doéla-
res. Del otro lado, la suma total de inver-
sién en exploracion por parte del sector
minero en 2021 fue de 546 mdd, segin
cifras de la Camimex y la Secretaria de
Economia (SE).

Si bien el reciente decreto contempla
que el SGM podra coordinarse con empre-
sas privadas, los agentes del sector consi-
deran que no esta bien delimitado hasta

dénde podran llegar estas asociaciones o
cudles seran los detalles que conllevaran.
Luiz Camargo, director de Compaiia
Minera Cuzcatlan, subsidiaria de la cana-
diense Fortuna Silver Mines, resalta que
sibien la plantilla laboral del SGM cuenta
con “equipo muy capaz y competente”, el
financiamiento que pueda obtener a par-
tir del erario aiin queda enmarcado por
varios signos de interrogacion, asi como
los tiempos en que tendra el registro de
probables nuevos yacimientos.

“No tenemos el entendimiento del
alcance que podrian tener [las asocia-
ciones de privados] con el servicio y qué
riesgos asumiran las partes, por eso hay
que esperar un poco para tener el enten-
dimiento de como va a funcionar este me-
canismo, pero seguramente va a frenar la
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expectativa de esta actividad
tanimportante que esla explo-
racion”, dice Camargo.

De acuerdo con cifras de
la SE, 822 proyectos mineros
impulsados por capital extran-
jero se encuentran en poster-
gacion, lo que equivale al 68%
del total, mientras que el 22%
estd en fase de exploracion, se-
guido de un 6% que se ubicaen
etapade produccion, mientras
que un 3% esta en desarrolloy
el 1%, en cierre.

NUEVAS CONCESIONES

Una vez que el SGM haya de-
tectado probables nuevos
yacimientos, estos serdan so-
metidos a un concurso de li-
citacion publica, a diferencia
del modelo pasado en el que
las concesiones eran para el
primer solicitante.

Otra diferencia en este ru-
bro es que las concesiones mi-
neras tendran una duracién
de 30 anos, con una primera
prérroga de 25 anos y la po-
sibilidad de extenderla hasta
25 mas; es decir, una duracion
maxima de 80 anos, en compa-
racion con los 100 anteriores.

Mientras se definen los
tiempos para los privados, el
decreto del DOF sefiala que
para el caso de las concesio-
nes otorgadas para empresas
paraestatales “la vigencia del
titulo de la asignacién sera
por tiempo indefinido”, y sélo
concluiran cuando se acredi-
te fehacientemente que ya no
existe causa de utilidad o in-
terés publico, asi como inte-
rés social que salvaguardar o
razones de seguridad nacional
que la justifiquen.

Previo a que la propuesta
llegara al Senado, la Camimex
sefnald que la reforma podria
terminar en arbitrajes inter-
nacionales, principalmente,
bajo el esquema del T-MEC,
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4,000 MDD

DE INVERSION
CONSIDERA LA
CAMIMEX QUE SE
ESTARIAN ESFUMANDO
GON LA NUEVA
REGULACION.

al otorgar un trato discriminatorio a las
empresas privadas frente a las publicas,
lo que conllevaria indemnizaciones por
parte del Estado a las compaiiias.

Desde la perspectiva de Karina Rodri-
guez Matus, abogada experta en temas de
mineria, energia e infraestructura, la pie-
dra angular de las recientes regulaciones
se encuentra en dos vertientes. La prime-
ra, en que el nuevo proceso de obtencion
de concesiones implica un cambio no
dado en més de un siglo. La segunda, en
si el SGM sera capaz de hacerle frente las
necesidades de la industria, en las que la
obtencién de minerales se torna indispen-
sable con el cambio en puerta a esquemas
de generacién de energia y de movilidad
mads amigables con el medioambiente.

“No es un tema de discriminacion,
sino de formas de obtener concesiones.
Las concesiones inicamente serdn por
licitacion, lo que implica las mejores con-
diciones econémicas para el Estado, pero
la cuestion es esas concesiones qué tan
rapido se van a poder licitar o no”, asevera.

Por ejemplo, la Agencia Internacional
de Energia sefiala que para producir un
auto a combustion interna que utiliza ga-
solina se requieren aproximadamente 20

MINERIA

kilos de cobre, mientras que para un auto
eléctrico la cifra es cercana a los 55 kilos.

Alatorre resalta que otro de los prin-
cipales problemas radica en que, al mo-
mento de obtener concesiones, la peque-
fia mineria se veria en desventaja frente a
empresas mas grandes.

“En el momento en el que se licite un
area, lo que dice la ley es que se va a otor-
gar al mejor postor, al que pague mas, ;qué
significa? Que para efectos practicos, la pe-
quefiamineriavaaquedar fuera, nuncavaa
tener recursos suficientes para ofrecer mas
que empresas de mayor tamano”, agrega.

AMPAROS, CANGELACION Y DELITOS

Antes de publicarse en el DOF, la Camimex
advirti6 que, de no abrirse un didlogo “16-
gico y técnico”, las empresas se verian en
la necesidad de acudir a las autoridades
correspondientes y a promover amparos.
Expansion conversé con una minera que,
asegura, analizala via legal para interponer
este recurso, pues considera que las causa-
les de cancelacion no estan especificadas.

Desdela 6ptica de Rodriguez Matus, al-
gunas causales son “subjetivas y pueden
dar lugar a la interpretacion”, por lo que
subraya que es necesario precisarlas.

“Hace falta mucha precision. El gran
reto es generar certezay seguridad juridi-
ca, entonces, necesitamos precisarlaregu-
lacion. Las causales de cancelacion estan
directamente relacionadas con las nuevas
obligaciones. Hace falta precisar los tér-
minos de la reforma, hace falta regular
todo lo que se dice en la ley para generar
entendimiento entre autoridad, sociedad
y empresas”, argumenta.

Al mismo tiempo, el decreto adiciona
el capitulo décimo ‘De los delitos’, que san-
cionara con penas de cinco a 10 afos de
prisién y una multa del 5% del total de sus
ingresos anuales mas 10,000 veces el valor
diario de la Unidad de Medida y Actuali-
zacion. Este capitulo no existia.

La situacion se da en medio de un sec-
tor que ha visto disminuido el territorio
para esta actividad a lo largo del actual
sexenio. En 2018 estaba concesionado el
10.6% del pais, cifra que descendi6 a 8.5%
en el altimo afo, segin datos de la SE.

¢L0S ASPECTOS POSITIVOS?

Alfredo Phillips, vicepresidente de Asun-
tos Corporativos y Environmental Social
and Governance de Argonaut Gold, des-
taca que si bien son varios los puntos que
generan incertidumbre en torno a la re-
forma, si posee aspectos positivos, como
que hace un mayor énfasis en el bienestar
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de las comunidades cercanas a donde se
realiza la actividad.

“Estoy dando un ejemplo de las cosas
positivas que trae, pero hay cosas que ge-
neran confusion e incertidumbre y que
creo que, con el tiempo, se tendran que ir
resolviendo, pues hay cosas que generan
preocupacién de lleno, como lo de explo-
racion”, anade.

Faysal Rodriguez, vicepresidente se-
nior de Torex Gold México, resalta que
desde el complejo que opera en Guerrero,
denominado como Morelos, las activida-
des continuaran con normalidad, adop-
tando una postura “pragmaética” frente a
los nuevos lineamientos.

“Enlo general, en la industria minera
vamos a seguir operando como lo veni-
mos haciendo. Obviamente, estas nuevas
disposiciones nos retan a mejorar mas
nuestros controles ambientales, cultura
de seguridad, de calidad y en cémo hace-
mos las cosas, pero, al final, vemos estos
cambios con pragmatismo y seguiremos
operando tal como lo hemos hecho”, agre-
ga Rodriguez.

No obstante, estas dos mineras, asi
como Cuzcatlan, ponen sus esperanzas
en que los puntos que estdn sin detallar
puedan quedar esclarecidos en el Regla-
mento de la Ley, el cual deberd elaborarse
e incorporarse en los siguientes 180 dias
posteriores a su publicacién en el DOF.

Fresnillo plc también se suma a dicho
listado, pues en un comunicado enviado
ala Bolsa Mexicana de Valores menciona
que “ciertos aspectos de la nueva ley pue-
denrequerir aclaraciones adicionales por
parte del regulador”, 1o que se solucionaria
a través de leyes reglamentarias que atin
no se han emitido.

Legisladores de oposicion han sefiala-
do que buscardn controvertir la reforma,
ya que también modifica la Ley de Aguas
Nacionales, la Ley General de Equilibrio
Ecoldgico y la Proteccién al Ambiente y
la Ley General para la Prevencion y Ges-
tién Integral de los Residuos, en materia
de concesiones para mineriay agua. Entre
los argumentos, destacan que fue apro-
bada via fast track, por lo que la instan-
cia encargada de llevar a cabo el procedi-
miento seriala Suprema Corte de Justicia
de la Nacion.

01-JUNID-2023

MINERIA

UN PANORAMA ARENOSO

En 2021, la mayor parte de la inversion extranjera en mineria
estaba en una etapa de postergacién; mientras que la inversién en
exploracion, la actividad mas amenazada con la reforma, mostré
apenas un repunte contra 2019, con 546 mdd.

ESTADO DE LOS PROYECTOS CON GAPITAL EXTRANJERO
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UN GIRO
DE GUION

que Banamex saldra a bolsa.

POR: Luz Elena Marcos Méndez
vy Gonzalo Soto

1 tablero de juego se
desplegd en enero
de 2022, cuando el
gigante financiero
estadounidense Ci-
tigroup anuncio la
venta de su negocio
minorista en Méxi-
co, Banamex, un evento que
prometia generar cambios en
el sistema financiero nacional.
El movimiento obedecia a la
estrategia global del grupo de
desinvertir en el negocio mino-
ristay esperaba concretarse en
el primer trimestre de este afio.
Tras meses de rumores, de ju-
gadores que entraban y salian
del juego, todo apuntaba a un
ganador: German Larrea, pre-
sidente de Grupo México. Pero,
practicamente en la pantalla
final, la historia sufrié un giro.

El banco que lidera Jane
Fraser anuncio el pasado 24 de
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Casi un ano y medio después de anunciarse
su ventay cuando todo indicaba que German
Larrea seria su nuevo duefio, Citi comunico

mayo que, finalmente, laopcién parasalirde
sunegocio minorista en el pais seria a través
de una Oferta Publica Inicial (OPI), una al-
ternativa que estuvo sobre lamesa desde un
inicio, pero que en 2022 se antojaba lejana.
“Después de un cuidadoso andlisis,
concluimos que el camino 6ptimo para
maximizar el valor de Banamex para
nuestros accionistasy avanzar en nuestro
objetivo estratégico de simplificar nuestra
firma es movernos de nuestro camino dual
aenfocarnos solamente en una OPI del ne-
gocio”, sefiald Fraser en un comunicado.
Asi concluia un juego que tuvo un inter-
ventorincémodo: el presidente Andrés Ma-
nuel Lépez Obrador. Porque, cuando parecia
que Larrea, quien ocupa la cuarta posicién
en el listado de ‘Los 100 empresarios mas
importantes de México, habia llegado a un
acuerdo para pagar 7100 millones de déla-
res por el 80% del negocio (el 20% restante
saldria a bolsa), el gobierno publicé un de-
creto en el Diario Oficial de la Federacion
para ocupar un tramo de vias, en manos de
Ferrosur, ferroviaria de Grupo México, bajo

SERVICIOS FINANCIEROS

FOTO: GUSTAVO GRAF / REUTERS
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el argumento de que es necesario para el
proyecto del Corredor Interocednico, unade
las obras clave de laadministracion. Larrea,
que en la misma semana de la publicacién
del decreto habia visitado dos veces Palacio
Nacional, salia del juego.

EL BANCO DE MEXICO

Ahora, el proceso de venta sera mas lar-
go, en vista de que el banco busca dar “el
maximo valor a sus accionistas”. Citi tiene
que dividir el negocio en dos: Citi Méxicoy
Banamex, una vez separados, en la segun-
damitad de 2024, Banamex saldra en una
OPI durante 2025.

Marcos Martinez, presidente del con-
sejo de administracién del Grupo Bolsa

Mexicana de Valores (BMV), opina que
serd una operacion que se llevara a cabo
en el mercado nacional. Por el tamario del
bancoy su relevancia en el sistema finan-
ciero mexicano, seria histéricay, por ello,
el directivo considera aiin mas relevante
que se realice en el pais. “Veo muy com-
plicado que no lo hagan en México porque
es una empresa mexicana, disefiada para
inversionistas mexicanos”, detalla.
Martinez, que abunda en la historia de
130 afos delaBMV como el vehiculo parala
salida al mercado bursatil de las empresas,
sefala que la OPI representa una oportuni-
dad que emociona a los jugadores del mer-
cado. Elimpacto de la salida de Banamex a
la BMV tendria, ademas, un efecto positivo

multiplicador en otras empresas que han
considerado una OPI. “Si es algo tan visible
y de un monto tan grande, hara que mucha
gente voltee a ver este mercado que, para
ellos, hoy es desconocido ono es de interés”,
dice. “Financieros y no financieros, inverso-
res y no inversores, el mismo gobierno tan
interesado e involucrado. Si, es una opera-
cion que tendra la atencion de todos”.
Desde que se informé sobre la venta de
Banamex, se sefialé que no seria en partesy
que Citigroup s6lo se quedaria con labanca
empresarial, es decir, aquella que atiende a
las grandes firmas. El resto, que incluye toda
la red de cajeros automaticos, sucursales,
créditos de ndémina, personales, tarjetas, vi-
vienda y pymes, estaba a la venta. También
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ESTANGADO Y GON MENOS GLIENTES

A poco mas de un afio de haber sido puesto en venta, en enero de 2022,
Citibanamex ha sufrido un estancamiento en sus activos fisicos en México
y presenta una reduccién en su cartera de crédito, lo cual supondra

un reto muy importante para su nuevo duefio.

En millones

% COLOCACION DE TARJETAS DE CREDITO

los negocios de seguros y Afo-
re, la gran coleccidn artistica e
historica, los icénicos edificios
que posee el banco y el Centro
de Convenciones Citibanamex.

BAILE DE JUGADORES

Una vez que se dio a conocer
la venta, los jugadores que le-
vantaron la mano parala com-
pra fueron Banorte, Santander,
Inbursa, Banco Azteca, Grupo
Mifel, el empresario Javier Gar-
zay Grupo México, de German
Larrea. Asi, tras firmar una
serie de estrictos acuerdos de
confidencialidad, los interesa-
dos accedieron a un cuarto de
datos que revelaba el estado fi- i .
nanciero de Citibanamex. y(i@) CAJEROS AUTOMATICOS EN EL PAIS

El primero en retirar sus [
fichas de la mesa y desistir de
la compra fue Ricardo Salinas
Pliego, presidente de Grupo Sa-
linas, al que pertenece Banco
Azteca. El magnate argumenté
que la venta no era negocio de-
bido a que requeria “demasiado
tiempo e inversién”. Le siguid
Santander, luego de hacer una
oferta (que podria haber sido
de 6,000 mdd, aunque la cifra
no se ha confirmado publica-
mente) que fue rechazada por
Citigroup. El banco estadouni-
dense solo le informé que que-
daba fuera de la puja.

Banorte, de Carlos Hank, FUENTE: CNBY.
entidad que habia lanzado un
comunicado en marzo de 2022
convocando a los mexicanos a
que compraran acciones para

adquirir Banamex unavez que EL GOBIERNO PUSO SOBRE LA MESA UNA

se difundieran las condiciones

de venta fue l tercero en ba- SERIE DE “RECOMENDACIONES™ PARA LA
doenviadoala Bolsa Mexicana VENTA DEL NEGOCIO MINORISTA DE
de Valores. CITIBANAMENX, ENTRE ELLAS, QUE EL

En el cuarto trimestre del

afio pasado, el rumor mds COMPRADOR FUERA MEXICANO.

fuerte era que seria Carlos Slim

2021 2022 2023
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quien finalmente haria la adquisi-
cién de Banamex. Inbursa es parte
de los siete grupos financieros mas
grandes del pais y el empresario po-
see una coleccion de piezas de arte
y pinturas que, claramente, podrian
hacerlo un candidato natural para
cerrar el proceso. Pero a finales de
noviembre se dio a conocer que tam-
bién dejaba la puja.

En medio de las ofertas, apare-
ci6 Mifel, el banco que dirige Daniel
Becker, quien fuera presidente hasta
el pasado marzo de la Asociacién de
Bancos de México (ABM). Se dijo que
contaba con ayuda de inversionistas
extranjeros y que competia con La-
rrea por el negocio.

LAS ‘MANOS'
DEL PRESIDENTE

Desde que se anuncio la venta, Lopez
Obrador dijo que Citibanamex debe-
ria quedar en manos de empresarios
mexicanos. El mandatario puso una
serie de “condiciones” que, meses
mas tarde, calificé solo de “recomen-
daciones” para el futuro comprador.
Entre estos requisitos estaba que no
tuviera adeudos con el SAT en el pago
de impuestos, que no se despidiera a
trabajadores mexicanosy que el acer-
vo histéricoy cultural se quedaraenel
pais para el disfrute de sus habitantes.

Desde que hizo la lista de “reco-
mendaciones”, banqueras como Ana
Botin, de Santander, yla mismaJane
Fraser se reunieron en un par de oca-
siones con él en Palacio Nacional, sin
que hasta el momento se hayan reve-
lado detalles de los encuentros.

El presidente también queria ase-
gurarse del monto que recibiria su
gobierno por concepto de impuestos.
Lépez Obrador incluso llegd a decir
que esperaba recaudar 2,000 mdd en
impuestos si la venta era por 7,000
mdd. Cuando Citigroup compré al
banco, en 2001, 1o hizo por 12,500 mdd.

Ahora, el juego serd otro. Maria
Ariza, directora de la Bolsa Institu-
cional de Valores (BIVA), sefiala que
el mercado mexicano tiene dos afios
para asegurar las condiciones id6-
neas que lleven a Citi ainclinarse por
realizar la OPI de Banamex en el pais
y no en Estados Unidos.
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PROTECCION CIVIL COMO PARTE
DE LA CULTURA LABORAL

Dahfsa es una empresa 100% mexicana que se preocupa por
impartir cursos y capacitaciones con el objetivo de resguardar
la seguridad e integridad de las personas.

experiencia ofreciendo productos y
servicios en el sector de Proteccién
Civil y equipos contra incendios. Su mi-
sién es resguardar la seguridad de sus
clientes, gracias a una oferta personali-
zaday ala medida de sus necesidades.
Laorganizacion se encarga de impartir
capacitaciones y su catalogo de produc-
tos es muy amplio, entre ellos: equipo de
protecciéon personal (EPP), botiquines,
seflalamientos de seguridad, detectores
de humo, asi como otros servicios de pre-
vencion para empresas, oficinas, escuelas
y condominios.
Actualmente, tienen mas de 20 talleres
moviles que ofrecen el servicio en sitio a

E sta empresa tiene mas de 30 afios de

diversas instituciones, para garantizar
la seguridad y transparencia del trabajo
que realizan. Su regla principal es que el
cliente es primero. Ademads cuentan con
los registros necesarios para operar al in-
terior del pais y los equipos para capacitar
en proteccion civil en los niveles basico,
intermedio y avanzado.

Entre sus servicios, también ofrecen
el de revision en sitio, que consiste en dar
mantenimiento y revisar el funcionamien-
to de los extintores. De este modo no hay
necesidad de hacer cambios de equipos.
Todo se hace en apego a lo ordenado en
la NOM 154 SCFI 2005, lo que les ha va-
lido el reconocimiento como Proveedor
Confiable.

El Servicio de Capacitacion Profesional
de Dahfsa garantiza que las personas
adquieren habilidades necesarias para
actuar ante una emergencia.

PRESENTADO POR:

¢SABES CUALES SON LOS TIPOS DE
FUEGO QUE EXISTEN?

De acuerdo con la Secretaria de Gestién
Integral de Riesgos y Proteccién Civildela
Ciudad de México hay cinco tipos de fuego
que tienen las siguientes clasificaciones:
A, es de material combustible sélido, gene-
ralmente de naturaleza organica; suelen
iniciar por la combustion de madera, car-
ton o plastico. B, se produce por gases o li-
quidos combustibles e inflamables, como
lapintura ola gasolina. C, inicia por apara-
tos o equipos eléctricos. D, es propiciada
por metales combustibles como el alumi-
nio o el sodio. K, es originado por grasas o
aceite de cocina (vegetal o animal).

Esimportante conocer que hay esta va-
riedad ya que de acuerdo al tipo de fuego
es que se debe usar determinado extintor.
De manera que estos productos pueden
ser de agua, polvo, espuma, diéxido de
carbono, quimico hiimedo y polvo seco
especial.

Estos artefactos tienen una sefializa-
cion visible para identificarlos sencilla-
mentey su uso puede hacer una diferencia
notable en el caso de alguna emergencia.
Asimismo, el servicio de capacitacién pro-
fesional de Dahfsa fomenta una culturade
autoproteccién y prevencion, 1o que posi-
bilita la disminucion de riesgos.

Al ser lideres dentro de su sector, la
empresa cuenta con una sélida estructu-
raorganizacional que asegura el bienestar
de sus colaboradores y por supuesto sus
clientes.

[ A
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LA MESA
PUESTA

En 10 afios, la empresa de
- los hermanos Torrado ha
triplicado sus unidades

y quintuplicado sus

ingresos.

POR: Rosalia Lara

esde que en 1990 los herma-
nos Torrado consiguieron
la franquicia de Domino’s
para operarla en México, la
firma se ha extendido por el
pais y otras 10 naciones, ya
que no solo maneja la cade-
nade pizzerias, sino 15 mar-
cas mas de restaurantes de
diferentes segmentos.
El éxito de Alsea se basa, en gran me-
dida, en saber replicar las franquicias que
opera, mantener los estandares y diver-
sificarse. Hace 10 afios hubo un ajuste de
tuercas en el negocio, en septiembre de
2013, Alsea adquiri6 los restaurantes Vips
a Walmart por 8,200 millones de pesos.

Se trato de la primera cadena 100%
propiedad de Alsea y aunque al principio
causé dudas sobre el proyecto de la firma
para rejuvenecer e impulsar una marca
que parecia perdida, hoy genera alrededor
del 13% de los ingresos y el 11% del flujo de
operaciéon (EBITDA) de la empresa, y es
una de las cuatro marcas mas importan-
tes para Alsea.

Laestrategia dela compania mexicana
ha sido clave en su recuperacion, después
del azote dela pandemia de covid-19,yen
2022 logro superar sus ventas y EBITDA
de 2019, asi como disminuir su apalanca-
miento hasta un nivel considerado sano
por los especialistas.

FOTOS: PAKO MAKARENO 139




RESTAURANTES SUBE 8

SANO CREGIMIENTO

En 10 arfios, la empresa ha logrado triplicar sus restaurantes
y cafeterias manteniendo un perfil financiero considerado
sano, su deuda neta a EBITDA (que representa cuanto debe
como proporcion de lo que genera) en pocas ocasiones ha
sido superior a tres veces.

UNIDADES

ALZA SOSTENIDA

A lo largo de los afios, las finanzas de Alsea se han
distinguido por mantener un ritmo ascendente.

VENTAS

Cifras en millones de pesos
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En una década, Alsea ha duplicado el nimero de marcas en su portafolio.

2 s o s e 0 a0 v 0

Domino’s 613 628 924 1,015 1,139 1,220 1,234 1,300 1,370
Burger King 221 558 629 652 666 677 666 419 402 400 410
Starbucks 472 537 609 705 803 901 1,024 1,539 1,524 1,552 1,661
Chili’s 36 39 47 53 57 65 76 80 76 76 78
PF. Chang’s il 16 24 30 31 35 35 30 32 29 31
Italianni”s 53 62 66 73 8l 94 95 93 79 76 74
The Cheesecake Factory 1 2 3 3 3 5 6 6 7
Foster’s Hollywood 198 209 216 230 229 234 230 230 224
El Portén 85 74 67 67 64 46 16 15 15
Vips* 259 252 261 275 286 400 388 364 365
Archies 39 33 32 31 28 29 29
Vips Smart* 38 39 42 39
Ginos Ristorante 131 121 122 121
TGl Fridays 17 13 13 13
Corazén de Barro 3 2 2 2
Ole Mole 1 2 6 8
Cafias y Tapas 19 7 15 17 19 7 1

California Pizza Kitchen 13 19 22 21 22 20 16

LAVACA 13 u 9 6 4

Pei Wei 2 2 2

Il Tempietto 1 8 1

Wagamama 5

La casa del comal 1

*Incluye Vips Espafia.

Y también los paises en los que opera, al pasar de cuatro en 2012 a 11 en 2022.

202 | 2013 | 2014 | 2015 | 016 | 2077 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 202

México 1172 1,575 1999 2,092 2,215 2,346 2,467 2,272 2,184 2,174 2,248
Chile 76 88 101 115 131 150 173 196 199 201 226
Colombia 44 55 78 93 143 154 181 170 178 207 239
Argentina 129 144 162 183 204 235 265 266 247 246 245
Esparia 442 467 499 549 593 1,070 1,042 1,072 1,098
Uruguay 5 8 9 10 13
Francia 184 188 201 218
Holanda 85 88 90 97
Bélgica 30 31 33 34
Portugal 25 23 24 25
Luxemburgo 4 4 4 4

Brasil 2 4 3 4 4

ABUEN
ATMO

Porcentaje

W Starbucks

M Domino’s
Burger King

W Vips*

W chili's

I Foster’s Hollywood
Italianni”s

M Otros**

*Incluye Vips Espana.

**PF. Changs, The Cheese-
cake Factory, Ole Mole, TGI
Fridays, Ginos Ristorante,
Archies y El Portén.

2022

FUENTE: Alsea.




UNION PAGIFIC

EN LA VIA DE LA

GOMPETITIVIDAD

La ferroviaria se declara lista para
el alza de volumenes de carga
derivados del nearshoring en
México, aunque observa retos para
incrementar el uso del ferrocarril.

POR: Luis Alberto Zanela

a frontera entre México y Esta-
dos Unidos es la mas dindmica
del mundo en términos de flujo
comercial. Se estima que anual-
mente cruzan hacia el norte
alrededor de siete millones de
camiones. Pero también existen
otras operaciones poco conoci-
das, como las ferroviarias. Diariamente,
las locomotoras de la estadounidense
Union Pacific (UP) y de las concesiona-
rias Grupo México Transportes (GMXT)
y CPKC de México se encuentran en ter-
minales intermodales en la frontera para
intercambiar los carros de ferrocarril con
carga hacia ambos sentidos. Como este
movimiento, UP realizé el intercambio
de 830,000 carros en 2022, con un alza in-
teranual del 2%.

Laentradaen vigor del Tratado de Libre
Comercio de América del Norte (TLCAN),
en 1994, dio como resultado un crecimien-
to en el intercambio comercial entre Mé-
xico, Estados Unidos y Canada, asi como
el fortalecimiento de las cadenas de sumi-
nistro y la creacion de infraestructura de

01-JUNID-2023

transporte para soportarlas.
Fue en ese contexto que, desde
antes del tratado, UP volted a
México para iniciar operacio-
nes, en 1992, incluso antes de
la privatizacion ferroviaria en
el pais, en 1997.

“Si desde hace 31 anos es-
tamos aqui es porque desde
entonces vemos muy positivo
el desarrollo de la industria fe-
rroviaria en México”, asegura
Humberto Vargas Garcia, vice-
presidente para México de UP,
que halogrado atenderla carga
de importacién y exportacion
en seis cruces con Estados Uni-
dos a través de transferencias
en terminales intermodales,
dado quelaregulacion mexica-
nale impide que suslocomoto-
ras ingresen al pais.

Con Grupo México Trans-
portes, del cual UP es propie-
taria en un 26%, opera en Ca-
lexico, El Paso, Nogales e Eagle
Pass; mientras queen Laredoy
Brownsville lo hace con CPKC
de México, la subsidiaria de la
empresa que nacié este ano de
la fusion entre Canadian Paci-
fic y Kansas City Southern.

Lo anterior también ha abo-
nado a la consolidacion de UP
en Estados Unidos como una
de las principales ferroviarias

LOGISTICA Y TRANSPORTE

OBJETIVOS. Humberto
Vargas Garcia,
vicepresidente para
México de UP, sefiala
que el desafio real es
aumentar el porcentaje
de carga que mueve

el ferrocarril.

FOTO: PAOLA HIDALGO



BAJA S

SUPONE EL NEGOCIO
DE MEXICO PARA LA
FERROVIARIA, QUE
VIO CREGER 2% EL
INTERCAMBIO DE
CARROS EN 2022.

de Norteamérica, con alrededor de 33,000
millas de ruta que abarcan 23 estados. Sus
ingresos operativos ascendieron a 24,875
millones de ddlares el afio pasado, con un
alza de 14% en comparacion con los 21,804
mdd de 2021. México representa el 11% del
negocio de UP.

“Nosotros en México vemos un creci-
miento fuerte, nuestro plan para este ano
es crecer alrededor de 8%. El aflo pasado
crecimos 14% en nameros redondos. Este
ano lo bajamos un poquito, mas que nada
pensando en un debilitamiento del merca-
doen Estados Unidos”, sostiene el directivo.
“Donde definitivamente creemos que debe
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venir el acelerador es en el segmento inter-
modal, en el movimiento de contenedores,
y este crecimiento nosotros lo pensamos a
doble digito, por arriba del 12-13%”, detalla.

ALACARGA

Un fenémeno que ha acaparado los re-
flectores es, sin duda, el nearshoringy las
inversiones que el pais pueda atraer con
la relocalizacion de plantas productivas.
Con base en un informe de Grupo Finan-
ciero Banorte, México podria obtener ga-
nancias cercanas alos 168,000 mdd en ex-
portaciones durante los préximos cinco
afos, mientras que el Consejo Empresarial
Mexicano de Comercio Exterior, Inversion
y Tecnologia (Comce) estima un aumento
de volumenes de carga de hasta el 18%.
Para Humberto Vargas, el nearshoring
representa una oportunidad para que UP
siga creciendo en el pais y declara que la
empresa estd lista para afrontar el reto. De
hecho, indica que hace un par de afios rea-
liz6 una inversion cercana al medio millén
de ddlares en un centro de operaciones en
Eagle Pass donde trabajan, en un mismo
sitio, las autoridades aduaneras de México
yde Estados Unidos, lo que ha derivado en
un modelo exitoso que se busca replicar
en el resto de los cruces ferroviarios.
“Hoy, los trenes estan cruzando en esa
frontera en particular rapidisimo por este
tipo de medidas. Entonces es un pocolo que
nosotros estamos haciendo para promover
y darle servicio a estas empresas que pue-
den llegar a México”, afiade. “Tenemos un
programa de inversién este ano de 600 mdd
eninstalaciones comerciales. ;A qué mere-
fiero con eso? Una instalacion en territorio
de Union Pacific en donde puedo soportar
el crecimiento de mis clientes”, abunda.
Sin embargo, Vargas observa dos fac-
tores que se tienen que considerar para
que México sea mas competitivo. Por una
parte, sostiene que las empresas que pre-
tenden instalarse en el pais deben evaluar
muy bien su ubicacién para tener acceso
a una infraestructura de transporte efi-
ciente, como es el caso de puertos, carre-
teras y vias de ferrocarril, sobre todo, en
el contexto no sélo de exportar a Estados
Unidos, sino también de obtener materias
primas para producir, que ademas, en mu-
chas ocasiones, se tienen que importar.
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ATODA MAQUINA

LOGISTICA Y TRANSPORTE

EI' 2022 fue un afio récord para los ingresos de la compafifa, incluso superando los niveles prepandemia.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

FUENTE: Bloomberg.

CARROS DE UNION
PACIFIC REALIZARON
EL INTERCAMBIO DE
CARGA EN LA FRONTERA
ENTRE MEXICO Y
ESTADOS UNIDOS.

2018 2019 2020 2021 2022

Pero hay un reto atin ma-
yor. El directivo observa que,
en algunos productos, el uso
del ferrocarril es débil, aun-
que industrias como la auto-
motriz, de electrodomésticos,
construcciény energética sean
usuarias frecuentes. “Yo creo
que una de las grandes tareas
que tenemos en la industria
ferroviaria en México es tener
mayor penetracién en merca-
dos, sobre todo, los altamente
exportadores de mercancias
de consumo. Cruzan la fron-
tera aproximadamente siete
millones de camiones entre
México y Estados Unidos, el
70% se concentra en Laredo, y
nuestra penetracion esta ape-
nas por debajo del 4%”, explica.

Vargas lo atribuye a una
predilecciéon por el uso del
transporte carretero ante un
periodo relativamente joven
de maduracién del sector fe-
rroviario intermodal, aunado
a otros factores, como reglas
dispares en las terminales y el
desprestigio que ha tenido el
tren derivado de robos, vanda-
lismo y bloqueos, aunque enfa-
tiza que son problemas que se
han ido aminorando.



UNA MAYOR INTEGRAGION
En abril pasado, CPKC anun-
ci6 la creacion del Tren T-MEC,
derivado de la fusién entre Ca-
nadian Pacific y Kansas City
Southern. Esto significa que,
a diferencia de UP y GMXT,
que realizan transferencias en
frontera, las locomotoras y la
tripulacién de CPKC si pueden
circular tanto en México como
en Estados Unidos y Canada, lo
que se traduce en mayor eficien-
cia para el transporte de carga.
Desde la éptica de Vargas,
esto, mas que una férrea com-
petencia, pues también trabaja
con CPKC, representa una ma-
yor competitividad a nivel pais.
Y tampoco es que UP y GMXT
se hayan cruzado de brazos, ya
que recientemente lanzaron
un nuevo servicio denominado
Falcon Premium, delamanode
Canadian National, abarcando
también los tres paises.
Aunque las transferencias
de carga en esta red persisten,

FOTO: BRANDON BELL / AFP

BAJAS

MOVIMIENTO DE CARGA
DE UP EN MEXICO

La ferroviaria lo divide en tres

unidades de negocio: Premium,

Granel e Industrial.

I Premium (intermodal con contenedores)

I Granel (granos, carbén, cerveza)

Industrial (derivados del petréleo
e industria de la construccion)

FUENTE: Union Pacific.

las tres empresas buscan com-
petir con mejores tiempos eli-
minando el uso de camiones
que, antes del disefio del Falcon
Premium, se tenian que utilizar
para el intercambio de carga en
Chicago con destino a Canada,
aunado a una maximizacion de
los pesos de los embarques.

Vargas hace énfasis en que
la competencia real es con el
autotransporte. “Va a haber
una competencia natural en-
trelas dos redes [ferroviarias],
eso es definitivo. La tarea que
tenemos en esta industria es
que este 4% de participacién
en el transfronterizo, subirla
a 8, a 10, el porcentaje que tu
me digas”, precisa.

Independientemente de que
elusodel ferroviario intermodal
represente unareduccion de en-
tre un 5y un 15% en los costos
respecto del camién, para Var-
gas, existe otro elemento que
deberia impulsar atin mas el
uso del tren: el medioambien-
te. “Cuando tu conviertes una
carga de la carretera a Union
Pacific, esa carga en particular,
0 ese usuario, estd dejando de
emitir 75% de particulas de car-
bono, de gases de efecto inver-
nadero a la atmésfera. ;Como
logramos esto? Pues también
modernizando nuestra flota de
locomotoras”, explica.

Por ahora, UP ha invertido
100 mdd en pruebas para uti-
lizar locomotoras eléctricas,
pero el programa general de
inversiones consiste en 1,000
mdd en la modernizacién de
sus locomotoras y reducir con
ello sus emisiones contami-
nantes en un par de afios.
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EVENTO OFICIAL DEL
PGA TOUR EN MEXICO

El Campo de Golf Vidanta
Vallarta fue la sede de este
evento en el que Tony Finau
resulté campeon.

4.

exico Open at Vidanta, evento
M oficial del PGA TOUR, se llevé a

cabo por segunda ocasién en el
Campo de Golf Vidanta Vallarta, dentro
del complejo inmobiliario Vidanta Nue-
vo Vallarta, en donde 144 golfistas com-
pitieron por una bolsa de 7.7 millones de
délares y 500 puntos FedExCup.

Este encuentro tiene su precedente
en el Abierto Mexicano de Golf que se
realizaba en el Campo de Golf Chapulte-
pec, desde 1944. Hoy, el Mexico Open at
Vidanta trae nuevos brios a este torneo
que ya es considerado como el mas rele-
vante en América Latina.

En la justa deportiva efectuada del
27 al 30 de abril, participaron golfis-
tas de talla internacional como Gary
Woodland, Francesco Molinari, Emi-
liano Grillo, Nico Echavarria, Cristébal
del Solar y el espafiol Jon Rahm, quien
gano la copa el afio pasado y fue el nia-
mero uno en la Clasificacién Mundial de
Golf Amateur durante sesenta semanas;
sin embargo, en esta segunda edicion, el
estadounidense Tony Finau conquistd
el campeonato con una ronda libre de
bogeys de 66 golpes y un score global de
24-bajo par 260 para separarse por tres
golpes de la marca de Rahm.



FOTO: CORTESIA

Tony Finau gané el

campeonato en Mexico Open

at Vidanta, con un score
global de 24-bajo par 260.

Grupo Salinas, organizador del Mexi-
co Open at Vidanta, ha impulsado diver-
sas acciones para posicionar este deporte
a nivel nacional, por lo que ha brindado
oportunidades a los nuevos talentos del
golf en nuestro pais.

Asi, durante la segunda ediciéon de
este campeonato compitieron, por parte
de México, los profesionales: Raul Pe-
reda, Sebastidn Vazquez, José de Jestus
“El Camarén” Rodriguez, Alvaro Ortiz,
y Roberto Lebrija, y los amateurs: José
Cristébal Islas y Omar Morales, quienes
fueron aplaudidos por la aficién.

Ademas de incentivar el deporte, el
evento permite estrechar los lazos fami-
liares y sociales, ya que se realizan ac-
tividades alternas en las que el publico
puede convivir, como la muestra gastro-
némica con platillos de varias regiones
del mundo. Asimismo, los asistentes
pudieron disfrutar del espectdculo en la
Fiesta Oficial del torneo celebrada en “El
Crater”, en el que la mdsica, la ilumina-
cién y el agua crearon un ambiente ma-
gico en este complejo ubicado en Nuevo
Vallarta.

De esta manera, Mexico Open at Vi-
danta se convierte en un referente y lider
en torneos de golf en América Latina.
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MONDELEZ

I
RETO. Tras la compra
de Ricolino, los
desafios no sélo

son logisticos, sino
culturales, afirma
Oriol Bonaclocha,
presidente de
Mondeléz Snacking
México.

SECTOR
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SUBE 2

UN ANO DULGE

Tras la compra de Ricolino, la empresa
plantea su nuevo futuro con una estructura
que practicamente duplicé su tamano.

POR: PuriLucena

1 primero de noviem-
bre del afo pasado
inici6 una nueva
etapa para Mondeléz
México. Concluia la
compra de Ricolino
a Grupo Bimbo, que
habia anunciado en
abril, por un monto de 27,000
millones de pesos (1,367 mi-
llones de délares), luego de la
aprobacion de la Comision Fe-
deral de Competencia Econé-
mica (Cofece). Desde entonces,
un equipo de méas de 150 perso-
nas se dedica de tiempo com-
pleto alograrlaintegracion de
las companias, un proceso que
durara de 12 a 18 meses y que
suma a la empresa estadouni-
dense marcas emblematicas,
como Paleta Payaso, Dulces
Vero, Panditas, Coronado y
Chocolates La Corona.

Es una fusion compleja:
la organizacién, ahora deno-
minada Mondeléz Snacking
México, aniade cuatro plantas
a las dos que ya operaba en el
pais, asi como 6,300 colabora-
dores, parallegar a un total de
10,300. Y multiplica también
sus rutas hasta las 3,000, que
abarcaran mas de 600,000
puntos de venta.

Los primeros meses,
detalla Oriol Bonaclocha,

presidente de Mondeléz Snac-
king México, han sido mas de
acabar de entender el negocio
y las dindmicas de cada uno.
En abril, comenzaron a unirse
algunas funciones y areas y el
proceso se completard en 2024.
El directivo senala que uno de
los principales retos en una
integraciéon de este tamafio,
ademads de la construccion de
las rutas de mercado, es cul-
tural. “Las dos son empresas
exitosas, las dos son empresas
que tienen grandes productos,
pero la forma de trabajar no
necesariamente es la misma.
Y lo que estamos haciendo es
aprender; aprender qué es lo
que trae cada uno a la mesa
para poder hacer lo mejor de
ambos mundos”, explica.

La compaiiia, que tiene 96
afnos en el pais, ya celebra re-
sultados. La compra de Ricoli-
no afadi6ingresos netos por171
mdd e ingresos operativos de 9
mdd durante los primeros tres
meses de 2023, de acuerdo con
el reporte financiero del primer
trimestre de la empresa, que ha
sido ademas histérico, con un
crecimiento global en ingresos
netos del 18.1%. La region de
América Latina fuela que regis-
tré incluso un mayor incremen-
to, con un alza del 46.6%.
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INGRESOS NETOS POR REGION

Ameérica Latina aument¢ el afio pasado el porcentaje de ingresos © EUROPA
que supone para la empresa. 2021: 38.8%
2022: 36.0%

© NORTEAMERICA

2021: 28.9%
2022: 31.0%

LATINOAMERICA

2021: 9.8% . @ ASIA, MEDID
2022: 12.0% — ORIENTE Y AFRICA

2021: 22.5%
2022: 21.0%

Mondeléz International,
que tiene operaciones en al-
rededor de 80 paises y vende
sus productos en 150, no pu-
blica sus resultados por pais,
pero Bonaclocha sefnala que
México estd en la misma ten-
dencia quelaregion. “Estamos
dentro de ese motor que esta
movimiento todo. Después de
la integracion, México queda
entre los primeros cinco o seis
paises para el grupo”, afirma.
“Los paises emergentes para
esta vision 2030 que tiene la
compaiia de ser el lider global
en snacking con galletas, cho-
colates y baked goods, toman
una gran preponderancia por-
que esos son los mercados que
mas crecimiento van a traer a
la mesa y ser exitosos en esos
mercados es una gran arma
para Mondeléz”.

La empresa tiene planes
para seguir creciendo. Uno de
los proyectos es expandir el
poder que tienen los productos
Ricolino en Estados Unidos,
que abarcan, principalmente,
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ANy

GRECIERON LOS
INGRESOS NETOS
EN LA REGION DE
LATINOAMERICA

EN 2022 EN |
GCOMPARAGION CON
EL ANO ANTERIOR.
DURANTE EL
PRIMER TRIMESTRE
DE 2023, EL
INGREMENTO FUE
DEL 46.6%.

al mercado hispano. La compainia ve una
oportunidad parallegar al ptiblico general
y estd montando una unidad en Texas, que
se dedicard a seguir aumentando el nego-
cio en los siguientes afos.

También tiene una apuesta fuerte para
impulsar las proveedurias locales. El pro-
grama Farmers, por ejemplo, trabaja con
ganaderos y permite que el queso crema
Philadelphia se produzca totalmente con
leche local en la planta que tiene en Eca-
tepec, Estado de México.

A nivel global, Mondeléz Internatio-
nal tiene programas similares, uno para
los productores de trigo en Europa y otro
mundial para el cacao. Este tiltimo, Cocoa
Life, que es especialmente importante en
Brasil, podria ser replicado en México para
obtener esta materia prima de forma sus-
tentable. “M4s alla de que sea consumo lo-
cal, lo que también estamos buscando es
que sea un Fairtrade, que realmente tra-
bajemos bien con la cadena para asegu-
rarnos de que es algo positivo para todos”,
afirma Bonaclocha. “No teniamos choco-
late antes, acabamos de comprar chocola-
te y tenemos que evaluar esto”.

Con la compra, la compania duplicara
el negocio en Méxicoy el directivo sefiala
que, cuando la empresa habla de buscar
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crecimiento, lo hace mas alla
del organico de la categoria. Y
eso implica innovar en el mer-
cado. Para ello, en 2019 inau-
guro en Tlalnepantla, Estado
de México, uno de los 12 cen-
tros de innovaciény desarrollo
que la empresa tiene en todo
el mundo. Entre el 95y el 97%
de lo que se vende en México
se produce aqui, y hay pocas
importaciones, pero exporta
mas del 40% de su produccion
amas de 26 paises.

COMERSE EL FUTURO

Bonaclocha apunta que, para
2030, y conforme alavision de
la compafiia a nivel global, el
futuro en el pais es “brillante”
y “dulce”. “Tenemos una nueva
base sobre la que trabajar. Al
final, tener un tamaio que te
permita hacer aventuras gran-
des, tener un reach de merca-
do en rutas muy importante
y poder tener esa capability
que nos faltaba, por ejemplo,
en chocolate, nos da todas las
opciones para hacer. Tenemos
el talento, las marcas y las ca-
pacidades necesarias, yo veo
un futuro dulce y prometedor”.

El directivo ha visto tam-
bién c6mo cambiaba su dia a
diay surol con la integracion.
Al final, asegura, no es que
tenga que hacer cosas nuevas,
pero si hay puntos que debe
trabajar méas. “Yo creo que
un lider siempre tiene que es-
tar ayudando a ver el futuro
y preparar la organizacion.
En un momento de estos, lo
tiene que hacer méas que an-
tes”, apunta el presidente de
Mondeléz Snacking México,
quien llegd a la compainia en
2018 y que antes habia traba-
jado durante mas de 20 afios
en Henkel, ascendiendo en di-
versos puestos de liderazgo, el
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ALIMENTOS Y BEBIDAS

UNBUEN BOCADO

SUBE 2

Los ingresos netos de Mondeléz International han registrado incrementos

incluso durante el peor periodo de la pandemia.

Cifras en millones de délares

W20 W 2020 2021 W 2022

América Latina Asia, Medio
Oriente y Africa

FUENTE: Reporte financiero de Mondeléz International.

MERCADOS QUE CRECEN

Europa Norteamérica

Todas las regiones geogréficas de la compaiia, que vende sus productos
en 150 paises, reportaron crecimientos en el primer trimestre de 2023.

Variacion % 1T23 vs 1722

América Asia, Medio Europa
Latina Oriente y Africa

FUENTE: Reporte financiero de Mondeléz International.

ultimo de ellos como presidente para la
region de América Latina.

Asi que su mirada esta ahora, sobre
todo, en el futuro, para ver donde tiene que
ponerlaorganizacion los siguientes pasos,
establecer como quiere estar la compaiiia
ycudl eslaapuestayla culturaquelavaa
llevar hasta alla.

Este proceso también ha dejado apren-
dizajes personales a Bonaclocha. El princi-
pal, afirma, es que nunca se puede planear
todo. “Tienes que pensar que 30 0 40% de

Norteamérica

lo que te va a suceder en esta integraciéon
son cosas que igual no habias ni imagina-
do, tanto en cosas que pensabas que iban
por una direccién y van por otra, y tam-
bién en otras que estas aprendiendo. Al fi-
nal, cuando compras un negocio, lo haces
porque estas convencido de que hace bien
ABC, pero igual hay otras cinco cosas que
no tenias consciente de cémo estabanylas
estas aprendiendo. Entonces, es el manejo
delaincertidumbrey de esa apertura para
aprender mas cosas”.
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POR LOS
GIELOS

El negocio aeroportuario esta
teniendo una de sus mejores épocas,
alimentado por una demanda de
viajes que parece incesante después
de la pandemia.

POR: Juan Tolentino Morales

0s grupos aeroportuarios fueron
de las industrias que pudieron
ponerse a salvo de la pandemia
en un periodo relativamente
corto. Aunque los primeros me-
ses se tradujeron en una pérdida
de pasajeros sin precedentes, la
demanda se recupero a un ritmo
acelerado que los aeropuertos capitaliza-
ron rapidamente.

Basta ver la racha que han tenido los
tres principales grupos privados del sec-
tor en el pais. Las ventas de Grupo Aero-
portuario del Pacifico (GAP), Grupo Ae-
roportuario del Sureste (Asur) y Grupo
Aeroportuario Centro Norte (OMA) crecie-
ron a doble digito, mientras que las utili-
dades registraron un alza de doble digito
en un periodo en el que las dos aerolineas
publicas del pais -Viva Aerobus y Volaris—
presentaron pérdidas.

¢De ddénde se desprende el crecimiento
de los aeropuertos? Por una parte, hay un
segmento de consumidores cada vez mas
dispuestos a viajar, lo que origina que haya
nuevos usuarios aun después de la pande-
miay en un desafiante entorno de precios.

“Hay un mercado adicional. Lo atribui-
mos a la parte macro, a varios factores,
como el cambio generacional. Enlos millen-
nials hay una tendencia a realizar mayores
viajes, 40% de los viajeros actualmente son
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Todos los grupos aeroportuarios privados crecieron en
ingresos desde 2021, y para el cierre del afio pasado habian
subido un promedio de 53% respecto a 2019.

Cifras en millones de pesos

Asur [ GAP [l OMA
[=]
[}
L
g_ Q&
n
N
oo
g B
3 Y =
<
—
b
o [T n
~ K !
[=]
N
Lt
-]
~
o
[
mn
2019 2020 2021 2022

156 | 01-JUNID-2023

Puerto
Vallarta

20,000,000
15,606,600
Q
15,000,000 o) 12,324,600
Q fe) Q
O Q
10,000,000 o
Q
Q (0]
Q
Q
5,000,000 q 8 °f0 o
Q
0
Cancin | Guadalajara |  Tijuana Monterrey | Los Cabos
FUENTES: Asur, OMA y GAP.
MAS INGRES0S

Mérida

SERVICIOS
AEROPORTUARIOS

RECUPERAN BRILLO

Cancun se erige como el aeropuerto que mas
pasajeros ha ganado desde la pandemia, con
casi cinco millones de usuarios mas en 2022
respecto a 2019. Entre los mas grandes aero-
puertos, sélo Monterrey se mantuvo por debajo
de los niveles prepandemia el afio pasado.

Pasajeros

W29 W 2020 2021 I 2022
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Guanajuato | Culiacén Ciudad | Chihuahua | Mazatlén | Veracruz Oaxaca |Villahermosa
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DESPEGAN
Desde 2018, el precio de las acciones de los grupos aero-
portuarios se ha elevado un promedio de 75%. En el caso
de OMA, practicamente se ha duplicado.
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GANANCIAS HISTORICAS

Los aeropuertos fueron de los primeros sectores en registrar
utilidades en el tercer trimestre de 2020. Para el primer
cuarto de este afo, los tres grupos tuvieron un promedio de
66% mads utilidad neta respecto al mismo periodo de 2019,
en términos nominales.

Cifras en millones de pesos
W Asur - [ GAP OMA
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FUENTES: Asur, OMA y GAP.

UN VISTAZO A LAS INVERSIONES

Como parte de sus planes maestros quinquenales de
desarrollo, los grupos aeroportuarios invertirdn un total
de 43,867 mdp entre 2019 y 2025.

Inversion anual en millones de pesos

Asur [ GAP [l OMA

g
° g~ 85 8
- [ 1
% o % o oI 2
| I
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

FUENTES: Presentaciones a accionistas de Asur, OMA y GAP.
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GREGIERON EN
PROMEDIO LOS
INGRESOS DE LOS
TRES GRUPOS
RESPECTO A 2019.

millennials”, explica Brian
Rodriguez, analista de Mo-
nex Grupo Financiero.

Para los directivos, la
expectativa es sélida a nivel
generacional, pero también
en términos del potencial
poder adquisitivo del mer-
cado alargo plazo.

“Los fundamentales de
la industria en México son
muy buenos. Elbono demo-
grafico es importantisimo,
no todos los paises pueden
presumirlo; tenemos un
pais de gente muy joven,
de 20 a 30 afios, el 50% esta
en edad de volar, y la clase
media se va a duplicar con
un mayor poder adquisiti-
vo”, dice Ricardo Duenas,
director general de OMA.

El desempeiio del nego-
cio no solo se ha visto re-
flejado en los resultados fi-
nancieros de las compaiias,
sino también en la percep-
cién del mercado.

En los ultimos cuatro
anos, el precio de las ac-
ciones de los tres grupos
aeroportuarios ha crecido
un 75%, en promedio, y ac-
tualmente se encuentran
entre los papeles mas coti-
zados de la Bolsa Mexicana
de Valores.

“Nuestro guideline es
un crecimiento de entre 6
y 8% respecto de 2022. Es-
tamos empezando, estos
primeros cuatro meses del
afo pintan a ser algo supe-
rior a ese nimero”, comen-
ta Radl Revuelta, director
general de GAP.
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BANREGIO SERVICIOS FINANCIEROS

EL BANGO
QUE SE SUBE
AUNTESLA

La institucion financiera piso

el aceleradory se prepara para

crecer gracias a la digitalizacion, el
nearshoring y la llegada de nuevas
empresas al pais, como la de Elon Musk.

POR: Luz Elena Marcos

otodaslas historias de negocios durante
la pandemia han sido negativas, y como
ejemplo esta Banregio, una entidad fi-
nanciera que se posicioné el afio pasado
como el décimo banco mas grande del
pais por monto de créditos.

Este lugar responde a su estrategia de
ofrecer financiamientos a sectores de la
poblacién que pueden pagar a tiempo sus deudas
y a su apuesta por la digitalizacién en su divisién
digital Hey, Banco.

Aunque el banco de origen regiomontano empe-
70 desde 2017 a buscar alternativas para atender al
mercado mas joven, con una aplicacion movil de ser-
vicios basicos, no fue hasta 2020 cuando esta plata-
forma, que abre cuentas de débito en menos de cinco
minutos, fue relanzada con nuevas funcionalidades.
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Hoy, Hey, Banco ofrece a los usuarios
cuentas de débito, inversiones, cuentas
para menores de edad y seguros. Ade-
mas, una de las estrategias para atraer
clientes, explica Manuel Rivero, director
general de Banregio, es un programa de
recompensas a los clientes que recomien-
den la aplicacion.

Con esto cambia su apuesta inicial por
posicionar la marca con influencers, por
un plan centrado en sus usuarios. Asi,
logré cerrar el ano pasado con 582,443

clientes activos y 6,990 millones de pesos
en sus cuentas, un crecimiento del 47%
respecto a 2021.

El favoritismo de los clientes por el
banco también se puede explicar por la
encuesta que realiza la firma The Cocktail
Analysis. El estudio ‘Los retos del sector
bancario en México 2022, que encuesto
a internautas de entre 18 y 55 anos entre
el 30 de enero y el 6 de febrero del afio
pasado, destaca que de los clientes que
tienen cuenta en mas de una instituciéon

financiera, el 6% estan en Heyy, de ellos, el
26% lo considera su cuenta principal. Enla
edicién anterior, Hey ni siquiera figuraba
en la encuesta.

“Esto es muy relevante porque las per-
sonas ‘monobanco’ en un periodo de tiem-
po tan corto ha dado la confianza; tiene
posicionamiento y notoriedad”, afirma Ju-
lio Pedrazuela, director de The Cocktail
Analysis Latinoamérica.

A pesar de no contar con sucursales
fisicas, Hey tiene kioscos distribuidos en
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todo el pais, tanto para atraer usuarios
como para resolver dudas.

Su apuesta por centrarse en el cliente
de una forma diferente y personalizada
le llevé incluso a abrir este aflo una fan
shop en la avenida Presidente Masaryk,
en Polanco, Ciudad de México, en la que
los usuarios pueden personalizar sus
tarjetas, comprar nuevas y hasta adqui-
rir productos que la marca ha desarrolla-
do, como playeras, termos, gorrasy otros
souvenirs. El objetivo detras del proyecto,
mas que vender playeras, es consentir a
los clientes.

En esta busqueda de acercarse mas a
sus usuarios y llegar a sus momentos y
espacios de ocio, Hey, que estd ala espera
de obtener su licencia como fintech por
parte de la Comisiéon Nacional Bancaria
y de Valores (CNBV) para separarse de
Banregio, también se ha convertido en
patrocinador del festival de musica Pa’l
Norte, un evento que en 2023 atrajo a mas

de 240,000 personas.

PedraZI'.lella considera que aunque el CREAR EXPERIENCIAS. Este . Hac_ia adelante,,la entidad
merchandising de Hey puede ayudar al afio, el banco abrié financiera lanzara una fun-
posicionamiento de la marca, lo que real- ;”? fan shopen cién para que los usuarios
mente le ha ayudado a ganar clientes es pgrznaccoér‘éra'ringg"’ inviertan en fracciones de ac-
todalagamade prodt}ctos financieros que una forma diferente ci.ones de empresas estadou-
ofrece en su aplicacion. a sus clientes. nidenses. “Estamos por sa-

car también una nueva app,
que se llama Hey X, que va a
ofrecer acciones fraccionadas
para que puedas invertir 20 o
200 pesos en Amazon”, expli-
ca Rivero. Para mejorar y su-
mar las funciones de Hey, hizo
unainversién de 325 millones
de pesos en tecnologia el ano
pasado.

EL EFECTO MUSK

Mientras Hey apuesta por la
. digitalizacion y las inversio-
/- - nes, el plan para Banregio es
i crecer gracias a la tendencia
del nearshoringylallegada de
Tesla a Nuevo Ledn parece ser
un buen primer comienzo. “Vi-
mos una mayor demanda de
lo que habiamos visto en afios
anteriores ya con la certidum-
bre del Tratado (entre México,
Canaday Estados Unidos), sin
duda, y el hecho es que hemos

FOTOS: CORTESIA
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La cartera de crédito logré un incremento de doble digito.

Cifras en millones de pesos

W2019 M 2020

Cartera de crédito

FUENTE: Banregio.

podido agarrar cuota de mer-
cado en muchos segmentos y
en muchas regiones donde no
tenemos tanto tiempo parti-
cipando”, explica el directivo.
La prevision es que con la
llegada de la gigaplanta de la
compania de Elon Musk en
Santa Catarina, la banca pue-
da dar créditos a empresas
proveedoras de la automotriz
y a los futuros trabajadores
de la fabrica, que demanda-
ran crédito a la vivienda, de
auto y tarjetas de crédito. “El
banco siempre ha escogido, de
cierta manera, tener una ope-
racién muy magray, por ende,
el enfoque siempre ha sido en
clientes de alta capacidad de
pago”, anade Rivero.
Lallegada de una empresa
como Tesla ayudara a que se
creen empleos con mejores
condiciones salariales y estas
circunstancias favorecen la
colocacion de crédito. Y, aun-
que este escenario esta en el
largo plazo, el banco apuesta
por duplicar el tamano de la
institucién. “En muchas re-
giones, y todavia nos queda

2021 [ 2022

Morosidad

trabajo por hacer en otras, el hecho es que
duplicar el tamafio del banco es muy facti-
ble”, agrega el directivo.

Analistas de Intercam destacan que
la calidad de sus clientes en 2022 ayudo6
a que el negocio fuera rentable, aunque
esperan que este afio las buenas noticias
aminoren. “Banregio supo utilizar sus car-
tas y aprovecho la coyuntura econémica,
tematica y geografica para expandir su
negocio: el nearshoring. El banco se que-
dé con buenos clientes destellando cali-
dad y rentabilidad”, sefiala el reporte de
la entidad.

La institucién financiera ya ha recibi-
do una mayor demanda de crédito, espe-
cialmente, en los estados del norte mas
orientados al segmento de exportacion de
manufacturay de otras industrias, como
la agroalimentaria. La demanda de crédi-
to creci6 16.5% en el ultimo trimestre de
2022, sobre todo, en el centro y el norte
delarepublica. También, en el dltimo afio
y medio, ha aumentado “como nunca an-
tes”, el niumero de empresas que solicitan
financiamiento para la construccion de
naves industriales.

Para 2023, se espera que la morosidad
se incremente ligeramente, pero también
que la cartera de crédito crezca a doble di-
gito, entre el 10 y el 15%, y alcance mas de
155,000 millones de pesos.

Utilidad neta
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UN REFERENTE NACIONAL DE LA
CULTURA MEXICANA: AGUASCALIENTES

Gracias a la edicion 195 de la Feria Nacional de San Marcos (FNSM),
el estado del bajio mexicano se vistio de gala para celebrar este
importante evento artistico y cultural de nuestro pais.

Tere Jiménez, y el secretario de Tu-

rismo del estado de Guanajuato,
Juan José Alvarez fueron los encargados
de inaugurar la edicién 195 de la Feria
Nacional de San Marcos, misma que
tuvo lugar desde el 15 de abril, dia en el
que se llevo a cabo la coronacion de la
reina de la feria, hasta el 7 de mayo.

Para el tradicional recorrido inaugu-
ral, quienes acompanaron a la goberna-
dora Jiménez fueron el gobernador de
Guanajuato, Diego Sinhue Rodriguez; el
consejero cultural y cientifico de la Em-
bajada de Espafna en México, Antonio
Prats Marti; asi como el alcalde de Calvi-
llo, Daniel Romo Urrutia, por ser los re-
presentantes del estado, pais y municipio
invitados de la feria, respectivamente.

Al ser una de las ferias mas antiguas
en la historia de nuestro pais, se estima
que la edicion de este 2023 cont6 con la
presencia de mas de 12 millones de visi-
tantes, incluyendo turistas de diversos
paises del mundo. Cifra que supera la de
la edicién pasada en donde se registré un
aproximado de 9 millones de asistentes.

La gobernadora de Aguascalientes,

LA FERIA QUE REPRESENTA LAS
TRADICIONES MEXICANAS

Este magno evento genero un aproxima-
do de mas de 10 mil empleos directos y
20 mil indirectos; las actividades se lle-
varon a cabo en un terreno de 94 hecta-
reas, insertadas en la parte urbana del
estado. Ocurrieron actividades artisti-
cas, culturales, palenque, eventos espa-
foles, exposicion y venta de artesanias,
incluso, no falto el ambiente taurino re-
presentativo del estado.

La Feria de San Marcos se desarrollé en un
ambito familiar que comprendio 2,000 eventos,
de los cuales el 80% fueron gratuitos; entre
ellos: fiestas, conciertos y muestras deportivas,
culturales, asi como artisticas.

Algunos de los artistas nacionales e
internacionales que fueron parte de la
cartelera, todos con presentaciones gra-
tuitas para los asistentes, fueron: Ma-
tisse, Belinda, Danna Paola, Moderatto,
Alejandra Guzman, Los Tigres del Nor-
te, Grupo Pesado, Dimitri Vegas & Like
Mike, Camilo, Manuel Turizo, Lasso, Me-
lendi, Rod Stewart, Ricky Martin, Malu-
ma, Black Eyed Peas y Bizarrap.

El cartel del Serial Taurino 2023, uno
de los mas importantes de Latinoameéri-
ca, fue conformado por 15 festejos con la
participacion de destacadas figuras como
son Joselito Adame, El Juli, Andrés Roca
Reyy Sebastian Castella, entre otros.

El Pabellén Turistico Artesanal de
la feria se convirtié6 en el escaparate
de promocién de los 11 municipios de
Aguascalientes; en donde se ofertaron
4,500 artesanias y productos tipicos.
También, los estados invitados Oaxaca,
Guerrero, Veracruz, San Luis Potosi, Na-
yarit y Guanajuato, mismos que pudie-
ron mostrar sus articulos representati-
vos en un solo lugar.

Gracias a la excelente organizacion,
la diversidad de actividades y a la am-
plia variedad de artistas de talla inter-
nacional que conformaron este gran
evento, los asistentes de esta edicion ya
planean su visita para el siguiente afio.
Al ser uno de los eventos mas esperados
de México, por su riqueza cultural, la
Feria Nacional de San Marcos y Aguas-
calientes se alistan para celebrar la edi-
cion 2024.
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LA NUEVA
EPOCA
DORADA

Las naves industriales han roto
récord en demanda, construccion
y precio, oportunidades que las
Fibras no piensan dejar pasar.

POR: Diana Zavala

ay noticias que destacan en el panorama
nacional y esta historia es una de esas ex-
cepcionales. Los protagonistas hablan con
una sonrisa en el rostro, una voz entusiasta
yconlaseguridad de que no sélo el presente
es positivo, sino también el futuro. Coinci-
den en que lo que se vive en la actualidad
es una oportunidad histérica para México.

Elnearshoring, desatado porlainterrupcion enlas
cadenas de suministro por la pandemia, y la batalla
arancelaria entre China y Estados Unidos han hecho
que la produccion, lademanday el costo de las naves
industriales en el pais lleguen a niveles particular-
mente altos desde 2021.

“Jamads se habia presentado esta combinacién. Se
alinearon las estrellas y tenemos, al mismo tiempo,
esta guerra comercial que ha generado mucha acti-
vidad, el tratado de libre comercio, la conectividad y
producciéon de manufactura”, dice Sergio Argiielles,
presidente de la Asociacion Mexicana de Parques In-
dustriales Privados (AMPIP).

La demanda bruta de estos espacios, al cierre de
2022, supero los 74 millones de metros cuadrados a
nivel nacional, un crecimiento del 11.6% respecto al
ano anterior, que si bien es a doble digito, el gran salto
se dio de 2020 a 2021, cuando el incremento fue del
76%, indican datos de la consultora Solili.

En consecuencia, la construccion de las naves ha
aumentado, asi como su costo. El afio pasado se su-
peraron los 5.6 millones de m? a nivel nacional, 70%
mas que los 3.3 millones de m? del afo anterior, segtin
la consultora Datoz. Mientras que el valor promedio
por m?es de 5.3 ddlares, cifra que superé por primera
vez los 4 délares en los dltimos cinco afnos.
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FIBRAS

“Los desarrolladores institucionales
han sabido aprovechar las condiciones
dela creciente demanda y la capacidad de
México para atraer nuevas inversionesy es-
tructurar sus portafolios de propiedades
industriales. Durante la pandemia, los cos-
tos de construcciéon fueron competitivos,
siendo uno de los motivos porlos quela de-
manda continué avanzando en medio de
las condiciones macroeconémicas”, explica
Pablo Lopez, director de Investigacion de
Mercados de Solili.

Algunos competidores han buscado
tener una rebanada del pastel. Las Fibras
(Fideicomisos de Inversién en Bienes Rai-
ces) se encuentran en constante busqueda
de crecimiento con el desarrollo y la ad-
quisicién de propiedades. Las afiliadas a
la AMPIP, como Funo, Prologis, Terrafina,
Fibra Monterrey y Macquaire, promedian
este afio un 98.4% de ocupacion, y el valor
de sus activos industriales es de 296,000
millones de pesos.

“Esto inici6 en la década de los 90 con
el TLCAN, es una secuela adicional ala de
la l16gica que tenia que nos volviéramos
el gran proveedor de Estados Unidos, en
donde estdn los mercados més grandes
del mundo en sus estados fronterizos a
los que estamos conectados”, explica Si-
mon Galante, presidente de la Asociaciéon
Mexicana de Fibras (Amefibra).

UNMERCADO CAMBIANTE

Aunque hay Fibras que histéricamente se
han dedicado al mercado industrial, la de-
manda creciente de estas edificaciones ha
hecho que el mercado se modifique. Esta
evolucion la ha vivido Terrafina, una de
las Fibras completamente industriales
que tiene alrededor de 10 afios en el sector.

En su ultimo reporte financiero a la
Bolsa Mexicana de Valores (BMV) decla-
16 tener 277 propiedades desarrolladas
con un area bruta rentable (ABR) de 9.3
millones de m? aproximadamente, con
una ocupacion del 96.9%.

Aunque siempre han adquirido terre-
nos para desarrollar y ampliar las naves
industriales para sus inquilinos, esta ac-
tividad se ha incrementado. “En los ulti-
mos dos aflos hemos desarrollado mas de
1.2 millones de m? en nuestros terrenos,
hemos hecho naves en Tijuana, Ciudad
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[LAS INVERSIONES] IMPLIGAN UNA

DERRAMA DE TODOS LOS PROVEEDORES DE
ESAS COMPANIAS QUE SE VAN A MONTAR Y
REPRESENTA EL POTENGIAL QUE TENEMOS

EN MEXICO.

Gonzalo Robina,
director general de Funo.

"
FUERTE DEMANDA

La absorcion de espacios industriales se mantiene en crecimiento desde

2019, antes de la pandemia.

Cifras en millones de metros cuadrados
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FUENTES: AMPIP y CBRE, datos al cierre de 2022.

ALTA OCUPACION

En el segmento industrial, las Fibras mantienen
altas tasas de ocupacion, con mas del 94%.

W22 W13

Fibra Uno Fibra Fibra Fibra

Terrafina Prologis

FUENTE: Perspectiva Fibras BX+.

Macquarie

Fibra
Monterrey

SERVICIOS INMOBILIARIOS

Juarez, Monterrey y Apodaca,
los mercados mdas importan-
tes”, comenta Alberto Chretin,
director general de Terrafina.

El directivo agrega que es-
tas decisiones se deben a la de-
manda tan alta que existe de
espacios, principalmente, de
manufactura para exportacion
al norte del pais. A la par, la Fi-
bra continta con la estrategia
de adquisiciones.

Fibra Macquarie sigue el
mismo camino. Cuenta con
una cartera de 3.3 millones de
m?industrialesy va por mas. “A
la fecha, tenemos un récord de
548,000 m? de construccién in-
dustrial, cuya entrega estd prin-
cipalmente programada para
este afo calendario, y conside-
ramos que estd en el momento
perfecto para aprovechar la
dinamica actual del mercado”,
dice Simon Hanna, CEO de Fi-
bra Macquarie.

Por otro lado, Fibra Uno
(Funo), uno de los competi-
dores mas grandes en el de-
sarrollo de naves industriales,
cuenta con seis millones de m?
que se dividen entre logistica
y manufactura. Siempre ha te-
nido propiedades en esta area,
ademas del rubro de oficinas,
comercial y residencial, pero
con elincremento dela deman-
da hareforzado su apuesta por
el sector.

Durante el primer trimestre
de 2022 se anunciaron inversio-
nes en México por 32,000 millo-
nes de doélares, de los cuales, al
menos siete empresas no esta-
ban en el pais. “Eso implica una
derrama de todos los proveedo-
res de esas compailias que se
van a montar, y representa el
potencial que tenemos en Mé-
Xico”, explica Gonzalo Robina,
director del fideicomiso.

Al 31 de diciembre de 2018,
antes de la pandemia, Funo
contaba con 8.6 millones de m?

FOTO: ULISES LAGO
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de GLA (superficie bruta alquilable, por
sus siglas en inglés), de las cuales, el 47.8%
del total eran de operaciones industriales.
Para finales del primer trimestre de este
ano, reportaron una GLA de 10.9 millones
de m?, el 55% son de este segmento.

Tras el primer reporte del afio, Robina
declaré que si bien se mantendran con
un portafolio diversificado, contindan
con el interés en las naves industriales
para aprovechar la llegada de las empre-
sas extranjeras al pais, ya que, aunque la
atencion se ha enfocado en la frontera
con Estados Unidos, otros mercados se
han beneficiado.

La region norte concentré el 55% de la
demanda nacional de 2022, con principal
empuje en Monterrey. Ciudad de México
fue el segundo mercado mejor posiciona-
do, de acuerdo con la consultora.

La zona tuvo crecimiento durante la
pandemia, principalmente, por empresas
de logistica que buscaron eficientar ope-
raciones de e-commerce. Solili indica que
la capital del pais acumul6 1.5 millones de
m? de demanda al final de 2022, lo que re-
presenta un aumento del 22% respecto a
2021. De hecho, es la segunda ciudad con
el precio por m? mas alto, con 6.73 ddlares,
so6lo por detras de Tijuana, que se cotiza
en 7.03 dolares.

KVAS, KVAS, KVAS...

Antes, las empresas que buscaban desa-
rrollar o comprar naves industriales te-
nian un objetivo: la ubicacion, pero con el
incremento de lademanda se han presen-
tado retos que van mas alla de tomar la
decision de en donde instalarse.

“Como propietario y desarrollador de
bienes raices industriales, un desafio cla-
ve es adquirir progresivamente terrenos
invertibles que tengan acceso a servicios
publicos e infraestructura”, enfatiza, por
su parte, Simon Hanna.

“Ya no pensamos sélo en location,
location, location, como se decia antes,
ahora tenemos que pensar en kVAs, kVAs,
kVAs (kilovoltioamperios, unidad que se
utiliza para representar la corriente eléc-
trica), para que la propiedad que se con-
sidere tenga acceso a la energia”, agrega
Sergio Argiielles.

Esta nueva meta se deriva de que el
suministro eléctrico ha sido el principal
dolor de cabeza para que el desarrollo de
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EN ASCENSO

SERVICIOS INMOBILIARIOS

Los ingresos de las Fibras han crecido no sélo contemplan-

do el rubro industrial, sino el comercial y el de oficinas.

Cifras en millones de pesos
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Fibra Terrafina

Fibra Macquarie

Fibra Danhos

Fibra Monterrey

Fibra Shop

FUENTE: Perspectiva Fibras BX+.

YA NO PENSAMOS SOLO

EN LOCATION, LOGATION,
LOCATION, GOMO SE DEGIA
ANTES, AHORA PENSAMOS
EN KVAS, KVAS, KVAS.

Sergio Argiielles,
presidente de la AMPIP.

6,378

naves industriales se detone atin mas. Tanto
asociaciones como Fibras coinciden en que
faltan acciones del gobierno para suministrar
energia, carreterasy sistemas hidraulicos.

Como solucion, algunas empresas han op-
tado por construir sus propias subestaciones
eléctricas, sin embargo, la estrategia conjunta
espresionar a las autoridades para abastecer
a mas zonas de energia y permitir alternati-
vas mas verdes.

A estos retos se le suma el incremento en
las tasas de interés que, de acuerdo al Ban-
co de México, a finales de marzo se coloc6 en
11.25%, en promedio. Las Fibras requieren
de deuda para comprar nuevas propiedades,
por lo que ahora las adquisiciones son mas
caras. El final feliz, por el momento, es que
la demanda es tan alta, que el alquiler y las
ventas han sobrepasado el incremento de los
créditos, dice Alberto Chretin.

Esto permite ver un futuro prometedor,
con mucho que explorar. Gonzalo Robina ex-
plica que el mercado industrial de Estados
Unidos es 10 veces mas grande que el de Mé-
xico y el de China, 50. “Si el mercado chino
estd saliendo y capturamos al menos 3%, du-
plicamos el inventario industrial que existe
en México”.

FOTO: JUAN RODRIGO LLAGUNO
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AL GAMBIO

La empresa confid enque
la sustentabilidad de un
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enkel ya tenia muchos afios
de historia cuando Valentin
Lopez, actual presidente de la
empresa en México, se sumo a
sus filas. La fundo Fritz Henkel
en Alemania, en 1876, y en su
portafolio sélo habia un deter-
gente hecho con silicato. Dos
anos después, desarrollé un jabon blan-
queador a base de sosa, y, poco a poco,
fue ampliando su oferta hasta contar con
jabones liquidos y tintes para el cabello.
La empresa logr6 que sus productos
llegaran a Austria, Inglaterra e Italiay en

0%

DE AHORRO DE ENERGIA
LOGRO LA EMPRESA,

Loépez era director general
de esta compaiia cuando se
dio la compra y pas6 al equi-
po de Henkel. Su desempefio
fue clave en la transicion, lo-
grando sobrepasar los obje-
tivos financieros durante ese
afo. Desde julio de 2018, fun-
ge como presidente de Henkel
México y, ademas, en enero de
2020 fue nombrado Technical
Customer Service Vicepresi-
dent Consumer Goods Mexico
and North America, dentro del
sector de adhesivos.

“Todas las unidades de ne-
gocio reportan en linea pun-
teada a una organizacion glo-
bal; a mi me toca consensuar
muchas sinergias que tiene la
compafiia a través del comité
ejecutivo. Durante mi carrera
profesional, he aprendido que
nunca tienes la verdad absolu-
ta, que hay otras perspectivas
y soluciones de negocio cuan-

GON UNA INVERSION
DE 840 MDP A 10 ANOS
EN UN NUEVO GENTRO

1907 cred el detergente Persil, que hastala
fecha se sigue comercializando. A México
arrib6 en 1959y, en menos de dos décadas,
ya producia desodorantes, geles para du-

do involucras a mas personas.
Eso, junto con buenas practi-
cas trae el éxito”, comenta.

chay el adhesivo en barra Pritt.

De acuerdo con Valentin Lopez, Henkel
ahoratiene tres unidades de negocio: Lim-
piezay cuidado del hogar, que se encarga
delaproduccién de detergentes, suavizan-
tes y productos de limpieza; Belleza, que
atiende el cuidado del cabello, corporal,
delapiel, bucal y fragancias; y Adhesivos,
que produce pegamentos para varias in-
dustrias, como la automotriz, consumo,
farmacéutica y calzado.

“Somos proveedores de companias
como Nike y Adidas, y en casa no los ves,
pero te aseguro que algiin adhesivo es de
Henkel. Puede ser el pegamento que estd
enlas hojas del papel de bafo o el que esta
en las toallas sanitarias. Hoy, somos lide-
res en el mercado, con ventas de 11.2 billo-
nes de euros en adhesivos, con respecto
a nuestro competidor mds cercano, que
debe vender alrededor de 3.5 billones de
euros”, dice.

Para el directivo, parte del éxito de la
compainia responde a sus adquisiciones.
En 1996, adquirié la marca cosmética ca-
pilar Schwarzkopf; en 2004, compré Dial
Corporation, una firma de productos de
cuidado personal y limpieza del hogar,
y en 2008, se hizo de National Starch &
Chemical, un fabricante de adhesivos
industriales.

DE DISTRIBUCION.

En 2021, Henkel México
inauguré un nuevo centro de
distribuciéon en Toluca para
productos de detergentes y
cuidado del hogar, asi como de
cosméticay cuidado personal,
con mas de 86,000 metros cua-
drados, lo que lo sitiia como el
tercero mas grande de la com-
paiia a nivel global.

La inversion fue de 840
millones de pesos a 10 afos.
Gracias a la centralizacién de
seis almacenes a uno, logré
reducir el 30% del consumo en
energiay evité 220,000 km de
viajes entre almacenes, lo cual
equivale a viajar alrededor del
mundo mas de cinco veces.

Ese mismo afio, la empresa
fue premiada, por tercera oca-
sién, como ‘Lider avanzado de
la Cuarta Revolucién Indus-
trial’ por el Foro Econémico
Mundial y McKinsey & Com-
pany, debido a su planta Laun-
dry & Home Care, en Toluca. Se
trata de un Global Lighthouse
Network, es decir, un centro
de produccion y cadena de va-
lor que es lider mundial en la
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adopcidn e integracién de tec-
nologia de vanguardia.

El U.S. Green Building
Council también le otorgé la
certificacion LEED nivel Oro
a las instalaciones del edificio
administrativo de un nuevo si-
tio de manufactura de adhesi-
vos en Nuevo Leon.

EL RETO DE LA INFLACION

“La inflacién nos ha pegado
a todos de una manera nega-
tiva. Hizo que no tuviéramos
los mismos resultados a nivel
flujo operativo porque los cos-
tosincrementaron en energia,
gas, salarios, transporte. Desa-
fortunadamente, las materias
primas aumentaron mas rapi-
do que la capacidad que tuvi-
mos para salir a impactar los
precios”, sefiala Lopez.

En 2022, la empresa regis-
tré alrededor de 4,500 declara-
ciones de fuerza mayor cuan-
do, porlo regular, reciben unas
1,200 por afo. “Crecieron tres
veces, entonces, si una mate-
ria prima no estaba disponible,
teniamos que correr o traer
materias primas por aire, que
cuesta mas, y eso nos hizo te-
ner sobrecostos”, explica.

Ese afio, Henkel México
tuvo mas de 862.71 millones de
euros en ingresos, lo que equi-
vale a més de 18,264 millones
de pesos, y un crecimiento en
ventas por arriba del 10% con
respecto a 2021. A nivel gru-
po, obtuvo un resultado ope-
rativo de 2,300 millones de
euros y sus tres marcas mas
fuertes son Loctite, Persil y
Schwarzkopf.

“Vemos una economia don-
de vamos a estar muy bien en
ciertos sectores. Por ejemplo,
en automotriz, que ha estado
un poco deprimido el mercado,
pero que este afio se espera que
tenga un repunte. También en
regreso a clases, que se cayo
con la pandemia, pero que ya
va hacia arriba, y en consumo,
ese mercado se va a mantener
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porque la gente no deja de comer”, sefiala
el ejecutivo.

En opiniéon de Agustin Rodriguez,
CEO de Wunderman Thompson México,
las empresas a flote serdan las que en su
modelo de negocio tengan criterios am-
bientales, sociales y de gobernanza (ESG,
por sus siglas en inglés), esto es, que vayan
mas alld de la generacion de ganancias
para los accionistas.

“Los criterios ESG han pasado de ser
algo deseable a ser algo mandatorio desde
una perspectiva comercial. Hoy, las em-
presas deben operar impactando positi-
vamente su entorno. Hay compafiias que
se han visto afectadas porque no van en
sintonia con estos criterios ni cumplen
las expectativasy exigencias que la gente
tiene de ellas”, apunta.

De este modo, Lépez refiere que una
apuesta de la compaiiia estd en la inver-
sién para la mejora de sus procesos. En
2022, inauguro la planta de adhesivos,
ubicada en Guadalupe, Nuevo Ledn. Esta
fabrica de 28,700 metros cuadrados pro-
duce adhesivos termofusibles sensitivos
y no sensitivos a la presion de la marca
Technomelt y requirié una inversion de
33.2 millones de euros.

“México esta dentro delos 10 principa-
les mercados para Henkel”, revela el direc-
tivo. Cuenta con 10 plantas de produccion,

PRODUCTOS DE CONSUMO

tres centros de distribucién, un centro es-
pecializado, un corporativo, una oficina de
ventas y una academia.

El afno pasado, Henkel anuncié la fu-
sion de sus dos negocios de consumo en
una unidad llamada Consumer Brands,
la cual se establecié a principios de 2023
y retine las marcas de consumo de to-
das las categorias bajo un mismo para-
guas, incluyendo marcas icénicas, como
Persil o Schwarzkopf, y el negocio Hair
Professional.

Hoy en dia, Henkel México emplea a
3,400 personas, de las cuales, cercade 1,730
son mujeresy de estas, el 11% ocupa pues-
tos de nivel ejecutivo. “La empresa conti-
nuara adaptando los planes de inversién
globales con perspectivaslocales, como el
lanzamiento de nuevas lineas de produc-
tos, la ampliacién y el desarrollo de nue-
VoS recintos para nuestras operaciones y

FOTO: ALBERTO VENEGAS
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modelos operativos adecuados
alarealidad”

La expectativa de creci-
miento para este ano es del 3%,
considerando elementos vola-
tiles, como el tipo de cambio,
porque eso implica hacer eva-
luaciones de inventario, “pero
somos positivos”, dice Lépez.

LAVISION SUSTENTABLE

La compaiiia tiene 147 afios de
historia y 64 afos de presencia
en el pais. Angel Méndez Merca-
do, docente de la Escuela Ban-
caria y Comercial (EBC) y con-
sultor en negocios, atribuye que
la sustentabilidad de Henkel se
debe a que ha sabido adecuarse
alos cambios del mercado.

“Hoy es mal visto que
una empresa no compense
a la sociedad ni retribuya al
medioambiente. Cuando una
compaiiia reconoce que su
labor si tiene un impacto am-
biental negativo, puede disefiar
soluciones que le permitan ade-
cuarse a objetivos de sustenta-
bilidad”, senala el experto.

Para 2025, Henkel preten-
de reducir su huella de carbo-
no en un 65%. El porcentaje de
uso de electricidad renovable
en sus centros de produccion
de todo el mundo asciende al
70%, lo cual reduce las emisio-
nes de COzen un 55% (por tone-
lada de producto comparadas
con 2010).

En su32° Reporte de Susten-
tabilidad, Henkel informo sobre
la creacién de un programa de
solidaridad de 6 millones de eu-
rosparalasvictimasdelaguerra
en Ucrania. Otro de sus objetivos
para 2025 es que el 100% de sus
empaques sean disefiados para
ser reciclados y reutilizados.
Henkel también busca reducir
su volumen de residuos en 50%
por tonelada de producto, en
comparacién con 2010. En 2022,
la compaiia ya registré una re-
duccion del 43%.
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PRODUCTOS DE CONSUMO

VENTAS DE HENKEL MEXICANA

En la dltima década, las ventas de Henkel en México

BAJA9

aumentaron en promedio 10.7% cada afio, pasando
de 7,322 a 18,264 millones de pesos.

Cifras en millones de pesos
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PRETENDE REDUCGIR SU
HUELLA DE CARBONO
PARA EL ANO 2025,
ADEMAS DE QUE SUS
EMPAQUES SEAN 100%
RECICLABLES.

Para garantizar que los valores sus-
tentables se impregnen en toda la orga-
nizacion, creé el programa global ‘Sustai-
nability at Heart’, cuyo fin es informar y
capacitar alos empleados de una manera
mas amplia. Por ejemplo, el entrenamien-
to ‘Sustainability Pioneer’, desarrollado
en colaboracién con la Escuela de Nego-
cios IESE, ahora esta disponible en varios
idiomas y en 2022, mas de 5,800 emplea-
dos fueron parte de él.

Otra de sus iniciativas es el programa
de reciclaje plastico HDPE y polipropile-
no que, en alianza con Grupo PROMESA
desde 2019, ha trabajado en diversas ac-
tividades, como la recoleccién de més de
20 toneladas de botellas de polietileno de
alta densidad (empaques de detergentes)
ylacapacitacién amas de 36,445 personas
en favor de la proteccion del ambiente.

“En México, tenemos entre un 30y 40%
de participaciéon de mercado. Creemos
que nuestra estrategia esta bien dirigida,
seguiremos invirtiendo en innovacion, en
sustentabilidad y en la parte digital. Creo
que esos tres pilares son elementales para
que una compaiia pueda ser sostenible
en el tiempo”, concluye Lopez.
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TC ENERGIA

EL ARTE DE
NEGOGIAR
GON LA GFE

RETO. Jennifer

Pierce, que lidera la
empresa en México
desde 2021, la

ha guiado en sus
negociaciones con
el gobierno y la CFE.

La empresa vuelve a los titulares, tras la
disputa con el gobierno federal en 2019,
pero ahora por ser la primera en firmar

de nuevo un contrato con la CFE.

POR: Diana Nava

ennifer Pierce resume la hazafia en apenas
unos pasos, como si se tratase de una estra-
tegia sencilla y facil de ejecutar. TC Energia,
la compaiia que preside, se convirtio el afio
pasado en la primera en firmar durante este
sexenio una alianza estratégica con la Comi-
sion Federal de Electricidad (CFE). El acuer-
do marcala vuelta de la cooperacion entre la
CFE y el sector privado. El historial de negocios entre
ambos es largo, pero una pausa se dibujé durante los
ultimos anos -desde los primeros del sexenio de Andrés
Manuel Lépez Obrador- cuando una serie de movimien-
tos regulatorios cerraron la puerta a nuevasinversiones.
Ahora, la firma de contratos parece estar de vuelta.
Paranegociar con el presidente y la administracion
dela eléctrica estatal se debe guardar silencio al prin-
cipio -mientras se esta sentado en la misma mesa-y
escuchar atentamente para entender qué es lo que
buscan y, entonces, hacer una propuesta a la que no
puedan dar un no por respuesta. Pierce, experta en el
trato con inversionistas y con varios cargos directivos
en su carrera, no enumeralos pasos de manera tan con-
creta, pero en una entrevista en la sede de la compania

01-JUNID-2023

canadiense en el pais cuentalahazanadela
negociacién que termind en el cese de dos
procesos de arbitraje internacional -que se
abrieron en 2019-y con la firma de un con-
trato parala construccién de un gasoducto
que marca la vuelta de la relaciéon entre la
CFEylos privados. Y en esos pasos parece
encontrarse la clave.

“Todo comienza con una disposicion
real de escuchar, realmente escuchar qué es
lo que ellos necesitan, en dénde y cémo lo
necesitan”, afirma. La directiva parece tener
los dotes de unabuena negociadora: vealos
ojos mientras suinterlocutor habla, guarda
silencio mientras el otro toma el control de
la conversacién y responde puntualmente a
cada uno de los asuntos que se le exponen.
“México necesitaba gas y nosotros podia-
mos darselo”, dice cuando se le pregunta
por qué la idea del proyecto, que fue anun-
ciado en julio pasado, fue exitosa. La com-
pania construirda un gasoducto -por tramos
marinoy terrestre- parallevar gas desdela

ENERGIA
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Cuenca Pérmica en Texas, en el
sur de Estados Unidos, al sur de
México, como continuacién del
gasoducto marino que previa-
mente habia construido.

El proyecto, denominado
Puerta al Sureste, comenzara
a construirse en el verano con
miras a entrar en operaciones
hacia 2025, si es que todo sale
conforme alos planes. La cons-
truccion llevara practicamen-
te el mismo tiempo que tomd
en ser negociado. Pierce no
recuerda cudndo comenzaron

las platicas, pero dice que fue
antes de que ella asumiera el
liderazgo de la compania en
el pais, en mayo de 2021. “Fue
una negociacién muy dura,
CFE es un buen y fuerte ne-
gociador, tiene a buenas per-
sonas negociando”, sefala. Lo
ultimo podria no sorprender
del todo: Manuel Bartlett, di-
rector de la estatal, es bien
conocido por su habilidad de
salirse conla suyay su falta de
conocimiento técnico del mer-
cado eléctrico ha sido suplida
por su manejo politico.

Pero mas alla de las habili-
dades de quienes se sentarona
negociar en una misma mesa,
en un simple vistazo el pro-
yecto parece ser muy conve-
niente parala CFE: le ha dado
una participacion accionaria
sobre una serie de gasoduc-
tos previamente construidos
por la canadiense -consoli-
dados en Transportadora de
Gas Natural de la Huasteca,
una de sus filiales- y también
sobre el préximo proyecto que
se planea construir -podra te-
ner hasta el 49%.

“Hemos estado en México
por 30 afos, cuando tienes una
negociaciéon comercial, siem-
pre aprendes lo que le importa
alas dos partes y para CFE era
muy importante salir y decir
‘somos duefos”, sefiala Pierce.
El acuerdo marca un modelo
distinto para la estatal mexi-
cana: anteriormente y de ma-
nera usual, los contratos que
firmaban daban a sus contra-
partes privadas la titularidad
de los activos involucrados.
En esta ocasion, el acuerdo ha
sido distinto y la estatal ha pa-
sado a ser también duena del
gasoducto. Los detalles sobre
cémo se absorbera el costo
-evaluado en 4,500 millones de
ddlares- no se han dado a co-
nocer, pero TC Energia habria
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obtenido alrededor de 2,300 millones de
doélares en crédito para financiar el proyec-
to, segiin una nota de la firma de abogados
White & Case, que la habria asesorado. La
ubicacién geografica se habria colado como
otro punto clave de la negociacion: apunta
hacia la region sur del pais, a la que des-
de el discurso politico mas se ha buscado
priorizar. El gasoducto, una continuacién
del Sur de Texas-Tuxpan -que corre des-
de Brownsville- llevara gas natural hacia
Veracruz, Tabasco y Yucatan. Se pretende
que este movimiento detonela incursion de
nuevas industrias en los dos primeros esta-
dos, yqueal tercerolo dote del combustible
suficiente paralas dos plantas de ciclo com-
binado que construye la estatal y terminar
asi con la cadena de apagones que, histori-
camente, ha vivido la peninsula.

El proyecto quiere incrementarla activi-
dad industrial en los estados en los que dos
delostomadores de decisiones dela politica
energética podrian tener un papel relevante
el préximo afno. Tabascoy Veracruz viviran
elecciones estatales en 2024 -a la par de la
eleccion presidencial-ylos nombres de Oc-
tavio Romero Oropeza, director de Pemex,
y Rocio Nahle, titular de la Secretaria de
Energia, podrian ser los que aparezcan por
Morena en la boleta electoral.

Pierce repite, de manera constante, que
el sur del pais merece contar con electrici-
dad confiabley que el proyecto que TC Ener-
gialidera quiere proveerle de eso: “Serda clave

para la prosperidad econémica y para la
equidad social entre el sury el norte en tan-
to que el gas dara mas oportunidades para
que se detone la industria. (...) Todo mundo
merece tener electricidad y, en estos dias, to-
dos deberian tener la oportunidad de tener
electricidad limpia, confiable y accesible. Lo
que hace ese proyecto es que México pueda
ofrecer eso a la gente del sureste”.

Asuntos como el nearshoring, la transi-
cién energética y, sobre todo, la migracion,
dice Pierce, ayudan a completar el rompeca-
bezas detras del si al proyecto. El gobierno
federal espera, segtin explica, que silaindus-
tria se detona en el sur del pais, entonces se
contenga -en cierta medida- la ola migrato-
ria del sur mexicanoy Centroamérica hacia
Estados Unidos, uno de los grandes temas
detrasdelasestrechasy polémicas negocia-
ciones con laadministracion estadouniden-
se. “Es una prioridad para esta administra-
cion, esperamos que lo sea también para la
siguiente y lo es también para los estadou-
nidensesy canadienses. Los problemas que
tenemos son los mismos, esto ayuda a res-
ponder la pregunta de como llegamos ahi”.

LA DISCUSION QUE PRECEDIO

Era 2019, apenas habian pasado unos
meses desde la toma de posesion presi-
dencial y las advertencias comenzaban
a tornarse en hechos. El gobierno de
Lépez Obrador inicié con la cancelaciéon
de subastas eléctricas y de las rondas

LOS MOMENTOS DEL SEXENIO

La empresa ha sabido atravesar los momentos algidos de este gobierno.

© JUNID 2016

TC Energia y IEnova se =
adjudican la construccion
del gasoducto marino Sur
de Texas-Tuxpan por 2,164
mdd, la mayor licitacién en
el mercado de gas natural
del sexenio pasado.

d:‘\
&)

01-JUNID-2023

ENERGIA

petroleras, pero de pronto un grupo se
convirtié en el blanco de la disputa: las
compafiias que firmaron contratos para
la construccion de gasoductos durante el
sexenio pasado, entre ellas, TC Energia,
que tenia dos proyectos involucrados,
quizas el mas ambicioso de ellos, el ga-
soducto marino Texas-Tuxpan.

El gobierno decia que estos contratos
habian sido “excesivos y leoninos”, término
este tltimo que protagonizé el debate publi-
co. Laadministracion de Enrique Pefia Nie-
to habia desembolsado una serie de pagos
por la ejecucién de una clausula de fuerza
mayor -que obliga al gobierno a pagar cuan-
do los proyectos estan detenidos por cau-
sas sociales, ambientales o politicas- y los
acuerdosincluian una tarifaque aumentaba
con el tiempo. Y entonces en los titulares el
nombre de TC Energia (en esa época, Trans-
Canada) aparecio de manera constante.

El gobierno abrié algunas demandas
preliminares ante tribunales internacio-
nales en contra de las constructoras de los
gasoductos, incluida TC Energia, que recibio
una solicitud por el marino Sur de Texas-Tux-
pan, que se adjudicé en una asociacion con
IEnova -ahora Sempra Energy-. Pero la
negociacion fue productiva, las compaiias
no debieron enfrentarse ante un proceso de
arbitrajeinternacional y en agosto de aquel
ano se anuncié un acuerdo que, segtin el go-
bierno, significé ahorros por 4,500 millones
dedolares. Pese al pacto, ala par, se abrieron

4. © FEBREAD2018

El presidente anuncia en
su conferencia matutina
que buscara modificar los
contratos relacionados

con siete gasoductos con
empresas como Grupo
Carso, IEnova y TC Energfa.

® JUNID 2019

La estatal CFE anuncié
que impuso solicitudes
preliminares de arbitraje
en cortes de Francia e
Inglaterra en contra de las
compafiias, incluida TC
Energia.
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PROYEGTOS GONEGTADOS

El nuevo trazado permitira Ilevar gas al sureste del pafs.

PROYECTOS PROMOVIDOS
POR EL GOBIERNO MEXICANO

€D Centrales eléctricas (Mérida IV y Valladolid V)
Terminal de licuefaccion Salina Cruz
Refineria Dos Bocas

Gasoducto Transistmico

GASODUCTOS . = = = = GASODUCTO
DE TC ENERGIA / PUERTA AL SURESTE
(ALIANZACFEY TC

=== EN OPERACION ENERGIA)
1. Topolobampo
2. Mazatlan

3. Guadalajara
4. Sur de Texas
5. Tamazunchale

==== EN CONSTRUCCION

6. Villa de Reyes
7. Tula

FUENTE: TC Energfa.

® JUNID 2019 © AGOSTO2018  © MAYD 2021

TC Energia anuncia Lépez Obrador anuncia Jennifer Pierce es

la conclusién de la que se llegd a un acuerdo nombrada presidenta de
construccion del gasoducto con las empresas duefias TC Energifa, en sustitucion
marino. Los planes iniciales de los gasoductos tras de Robert Jones.

apuntaban a que el activo
comenzara operaciones
a finales de 2018.

meses de disputas y
presume ahorros que
estimé en 4,500 mdd.

FOTOS: CORTESIA
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otros dos procesos de arbitraje
internacional contra la cana-
diense: la administracion que-
riamodificar algunas clausulas
delos gasoductos Tuxpan-Tulay
Tula-Villa de Reyes. Las deman-
das siguieron vigentes hasta
hace unos meses.

La directiva recuerda el epi-
sodio como un aprendizaje delo
que esta administracion queria
escuchar y la forma en la que
negocia. Dice que las compafiias

® NGOSTO 2021

TC Energia y la CFE
firman un acuerdo de
entendimiento para
establecer lo que
denominaron como
“una alianza estratégica
de beneficio mutuo”
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para resolver los
arbitrajes pendientes
en los gasoductos
Tula-Villa de Reyes

y Tuxpan-Tula. Los
procedimientos se
abrieron por demoras
en la construccion

de los activos.
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-incluidas otras, como IEnovay Carso- po-
drian haber tomado una postura similar a
las que conforman el mercado eléctricoy
resolverlos desacuerdos en tribunales, pero
sabian que sus activos no hacen competen-
cia a la estatal, sino que le prestan un ser-
vicio, y que habria una forma de evitar el
costoso proceso internacional.

“Larelacién con ninguno de mis clien-
tes ha sido mejor después de un arbitraje”,
dice. “Lo que se vio de todas las empre-
sas fue una voluntad para entender qué
esimportante para este gobiernoy qué es
importante para nosotros. Todos estamos
aqui para un largo plazo, nuestros activos
estaran aqui en el subsuelo para proveer
gas por décadas y décadas, y entonces,
cuando se trata de una relacion estraté-
gica, td quieres encontrar una manera de
resolver estos problemas. (...) La industria
entera vino a la mesa para negociar”.

La firma del proyecto Puerta al Su-
reste es un simil de un punto final a esta
disputa: como parte del acuerdo, el go-
bierno cesé los dos arbitrajes abiertos
previamente y dio su visto bueno para
que se retome la construccion del ducto
Tuxpan-Tula -que se detuvo en 2017 por
problemas con las comunidades- con un
cambio en el trazo original.

Jennifer Pierce no revela quién fue el
primero en sentarse a la mesa: si la estatal
CFE tuvo la idea de un gasoducto para lle-
var combustible al sur o si la empresa que
dirige fuela quetocdla puerta, pero asegura
que no fueron los tinicos en presentar una
oferta, pero silos que mas convencieron.

Al final de la entrevista, en un edifi-
cio de Polanco, hace una comparacién

® JULID 2022

La CFE anuncia que
firmara dos contratos
con las compariias
privadas TC Energia

y New Fortress Energy.
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L0 QUE SE VIO DE TODAS
LAS EMPRESAS FUE UNA
VOLUNTAD PARA ENTENDER
QUE ES IMPORTANTE PARA
ESTE GOBIERNO Y QUE ES
IMPORTANTE PARA
NOSOTROS. TODOS
ESTAMOS AQUI PARA UN
LARGO PLAZ0, NUESTROS
ACTIVOS ESTARAN AQUI
EN EL SUBSUELO

PARA PROVEER GAS

POR DEGADAS.

ingeniosa: dice que la relacion entre TC
Energia y la estatal es mucho mas fuerte
que al inicio del sexenio, pero que es como
un matrimonio, en el que la decision de ca-
sarse es mas sencilla que la ejecucién que
precede: “Nosotros recién nos casamos y
ahora lo que intentaremos hacer, y la ana-
logia puede ser un poco extrafa, es comple-
tarlos gasoductos y construir un proyecto
multimillonario de clase mundial”.

® JULID2023

TC Energia
comenzara con la
construccién del
gasoducto Puerta
al Sureste.




LAS BOTANAS MAS DELICIOSAS AL ALCANCE DE UN CLICK

En Cimarrén, somos conocidos por tener los pistachos y los mangos enchilados més deliciosos de México. Como parte de nuestra
expansion ponemos al alcance de un clic nuestros productos més emblemdaticos en todas las plataformas digitales. Escanea
nuestro QR para disfrutarlos, la satisfaccion y el sabor estdn garantizados:

B

bonito con

equito

BORREGUITO, LA DULCERIA MAS COOL DEL BORREGUITA, LAS MEJORES BEBIDAS Y LOS MEJORES
AEROPUERTO QUESOS EN UN SOLO LUGAR

En Borreguito, somos la tienda con los dulces y productos Borreguita ofrecemos la combinacion perfecta de sabores
regionales mds deliciosos, celebramos nuestro décimo para todos los gustos. Contamos con una amplia variedad
aniversario brindando a nuestros visitantes un vigje infinito de botellas exclusivas y los mejores quesos de la region.
de sabor. No dudes en visitarnos en las salas de abordar Sorprende a tus seres queridos con un detalle increible. Si
de los aeropuertos de Chihuahua, San Luis Potosi, Durango, visitas las salas de espera de los aeropuertos de Reynosa,

Tampico, Culiacén y Ciudad Judrez. San Luis Potosi, Culiacén y Chihuahua no dudes en llegar.
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GREGER EN

UN MERGADO

PEQUENC

La BMV ha encontrado enla
diversificacion la clave para lograr
ingresosy utilidades récord.

POR: Rosalia Lara

ace 10 afios, cuando se abordaba algun
tema del mercado bursatil, se hablaba del
Mexican Moment: la Bolsa Mexicana de
Valores (BMV) registraba nuevas empre-
sas como nunca antes. En 2013, en total
se realizaron 13 ofertas accionarias por
107,619 millones de pesos, en las que des-
tacaron los listados de Sanborns, IEnova,
Hoteles City, Volaris y Lala; aunado a seis ofertas de
Fibras por 52,356 mdp. De eso, hoy no queda nada.

Elmercado estd en sequia, sin una nueva empresa
listada en el mercado de capitales (acciones) desde
2017, pese a que hace cinco aios comenzo operaciones
la nueva bolsa (BIVA) que prometia nuevos listados.
Por el contrario, desde 2019, una decena de compa-
fiias han anunciado su intencién de deslistarse o ya
lo han hecho.

El problema tiene factores a considerar, como la
falta de inversionistas, pues en México los principales
son las Afores, que administran activos por 5.5 billo-
nes de pesos a marzo de este afno, segin la Comision
Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (Con-
sar). Del lado de los inversionistas minoristas, si bien
el niimero se ha multiplicado 16 veces en tres anos,
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s6lo suman 4.9 millones al cie-
rre de 2022, que, en conjunto,
tienen activos por 859,000
mdp a través de las casas de
bolsa, es decir, menos de una
quinta parte de lo que tienen
las Afores, de acuerdo con la
Comisién Nacional Bancariay
de Valores (CNBV).

Por norma, el tener pocos
inversionistas limita la de-
manda de acciones: cuando la
demanda esreducida, el precio
también lo es. En bolsa, esto se
traduce en valuaciones bajas
delasempresas que cotizan, un
factor por el que las empresas
deciden deslistarse.

“Hay una correlaciéon entre
evaluacion y namero de OPIs
(ofertas publicas iniciales), y
ahora estamos todavia lejos
del pico, en términos de déla-
res, que llegaron las valuacio-
nes hace 10 afios, cuando era el
Mexican Moment y que hubo
muchas OPIs”, dice José-Oriol
Bosch, director general de
Grupo BMV.

Del lado de la oferta tam-
bién hay un problema: las em-
presas no quieren listarse en
bolsa, pues para acceder a ese
financiamiento, que es mas
barato que en otros canales,
las compainias deben ser mas
institucionales, tener gobier-
no corporativo y transparen-
tar sus resultados financieros.
“Eso, a veces, es un freno para
que una empresa sea publica”,
sefiala Bosch.

Ramsé Gutiérrez, VP y
codirector de Inversiones de
Franklin Templeton, comen-
ta que las empresas tampoco
quieren volverse publicas por
untemade seguridad. Y es que
México es uno de los paises
mas inseguros: el Indice Glo-
bal de Paz (IGP), elaborado por
el Institute for Economics and
Peace (IEP), lo ubica en el lu-
gar 137 de 163 en el ranking.

La falta de oferta y de-
manda da como resultado un
mercado pequefio y concen-
trado. Actualmente, hay 138
empresas listadas, el 0.002%

SERVICIOS FINANCIEROS

del total de companias en el
pais (6.4 millones), de acuerdo
con datos del Instituto Nacio-
nal de Estadistica y Geografia
(INEGI). Y ademas, de las em-
presas listadas, cuatro (Amé-
rica Mdvil, Banorte, Walmart
y Grupo México) concentran
mas del 50% del importe ope-
rado en el mercado.

Las pocas opciones en el
mercado local limitan la oferta
que los especialistas, como los
fondos, pueden ofrecer. “Nos
faltan productos, hay inver-
sionistas extranjeros y locales

FOTO: RAFA MONTIEL



que estan buscando productos
que les puedan estar pagando
un rendimiento mayor, pero
no hay la capacidad de llevar
estos vehiculos de financia-
miento a empresas medianas
y chicas”, sefiala Gutiérrez.

Y el circulo vicioso no se
detiene, la baja oferta limi-
ta la demanda, la llegada de
nuevos inversionistas que in-
yecten capital. Al menos en lo
local, pues el mercado global
va viento en popa y ya repre-
senta el 50% del total del va-
lor negociado en el mercado de

ESTRATEGIA. Pese a las
intenciones de desliste,
José-Oriol Bosch

dice que la fortaleza
delaBMV estaenla
variedad de su oferta
de instrumentos.

e
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capitales (esto, gracias a al Sistema Inter-
nacional de Cotizaciones -SIC-, que per-
mite a los inversionistas en México acce-
der a titulos listados en otros mercados);
sin embargo, por regulacion, las Afores
tienen topes en cuanto a la inversiéon que
destinan sus portafolios a los activos ex-
tranjeros, lo que limita también la oferta
hacia sus clientes.

LA CASA NUNCA PIERDE

La situacion del mercado de capitales no
ha afectado las finanzas de Grupo BMV,
que ha logrado registrar ingresos y utili-
dadesrécord, y que en los ultimos 10 afios
se duplicaron.
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“Yo te diria que una de las fortalezas
que tiene el Grupo Bolsa Mexicana de Va-
lores es, precisamente, la diversificacion
que tenemos”, dice Bosch. Y es que dentro
del grupo se encuentran varias empresas
que diversifican sus ingresos: emisoras,
mercadosy servicios de informacion (Bol-
sa Mexicana de Valores), operaciéon de de-
rivados (Mexder), el Depdsito Central de
Valores (Indeval), Contrapartes Centrales
de Valores y Derivados (CCV y Asigna), el
broéker de viva voz y electrénico con pre-
sencia en México, Peray Chile (SIF ICAP),
proveedor de precios y administrador de
riesgos (Valmer).

Elmercado de capitales, lacompraven-
ta de titulos, aunque pareciera que es el
core del negocio, en realidad sélo repre-
senta el 8% del total de sus ingresos. “Y si
amime preguntas cudnto vaarepresentar
en unos anos, yo creo que todavia menos”,
asegura Bosch.

Como el mundo va evolucionando, los
fees transaccionales (lo que se cobra por
operacion), cada vez son menores debido
a que los costos van bajando gracias a la
tecnologia yla automatizacion, por lo que
las empresas en este sector le estan apos-
tando cada vez mas a la informacion.

El negocio de venta de informacion de
laBMV representaba el 11.5% hace 10 afios,
y hoy ya es el 17% de los ingresos totales
del grupo. “¢Quién compra toda esa infor-
macién que genera la BMV? Los traders
de algoritmo, lo que llamamos los algotra-
ders, que ya hacen todas las operaciones
automatizadas. Con la informacién que
les vendemos van armando sus estrate-
gias”, explica Bosch.

Gracias aladiversificacion del grupo, la
pérdida de participacion en las operacio-
nes que han tenido luego de que entrara
en vigor la regla de mejor ejecuciéon no es
algo queles quite el sueno. La mejor ejecu-
cion se cred para repartir las operaciones
entre la BMV y BIVA. Desde entonces, la
participacion de mercado de la BMV en el
volumen de operacion pasé del 94 al 80%.

“La parte que nos quita BIVA de par-
ticipacion de mercado, si el mercado no
crece, s0lo nos pega en capital, porque lo
que se va a BIVA no lo perdemos ni en la
CCV, la camara de compensacion, ni en el
Indeval”, sefiala Bosch.
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DEL GRUPO B

PROVIENEN DEL
NEGOGIO DE LA VENTA
DE INFORMACION.

LANECESIDAD AHORA DE
LOS INVERSIONISTAS NO
SOLO ES RENDIMIENTO, SINO
QUE LOS FONDOS CUMPLAN
EN LA PARTE AMBIENTAL,
SOGIAL Y DE GOBERNANZA.

José-Oriol Bosch,
director general de Grupo BMV.

[y

DE LOS INGRESOS
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Bosch cuenta que, de hecho, cuando
BIVA anuncié que comenzaria operacio-
nes, Grupo BMV estaba feliz ante la prome-
sa de que llegarian mas empresas, lo que
significaria un mercado mas grande y ma-
yores ingresos para el grupo, pero no paso.

“Si, laidea era crecer, nonos iba a pegar
en capitales ynos iba a beneficiar en todo.
Hubiera habido mas empresas y mercados
mas grandes, y nuestro negocio crecia en
capitales, crecia en la contraparte, crecia
en el Indeval y crecia en la parte de venta
de informacion. O sea, nosotros éramos
los mas felices y los mas interesados de
que BIVA cumpliera todo el tema de que
iba a crecer y a desarrollar el mercado”,
cuenta Bosch.

Pese atodo, la empresa no detiene sus
esfuerzos para que mas compaiiias se de-
cidan a listarse, y para ello echan mano
delainnovacion. Desde 2009, Grupo BMV
ha explorado la creacién de diversos ins-
trumentos, como los CKD, las Fibras in-
mobiliarias, los SERPISs, las Fibras E, los
SPACs y los bonos tematicos. Estos ulti-
mos han cobrado especial relevancia en
los Gltimos anos.

Losbonos teméticos son todos aquellos
queestan enfocados al financiamiento ASG
(ambiental, social y de gobierno corpora-
tivo). En mayo, la BMV anunci6 que desde
que se crearon, en 2016, ya acumulan un
monto emitido de mas de 200,000 mdp.
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“Tenemos que ir adaptan-
do los productos a las necesi-
dades que hay en el momento.
Afortunadamente, la necesi-
dad ahora delosinversionistas
no sélo es rendimiento, sino
también el objetivo de que los
fondos cumplan en todala par-
teambiental, social y de gober-
nanza”, comenta Bosch.

Ademas de la innovaciéon
en nuevos productos, Grupo
BMYV también cuenta con un
papel activo en cuanto a pro-
mocién y educaciéon en temas
bursatiles. “En inversionistas
en lo individual, que tengan
una cuenta, creo que tenemos
un potencial muy grande. Y yo
creo que es un tema de educar
sobrelo que estamos haciendo.
Del lado del empresario, tam-
bién es un tema de promocion,
que el empresario conozca los
requerimientos, pero también
las ventajas, los beneficios, los
costos, de financiarse en bol-
sa”, dice Bosch.

SERVICIOS FINANCIEROS

EL VIENTO A FAVOR
Gracias al trabajo en conjunto de varios
actores del mercado, en abril de este afio
se aprobé en el Senado una reforma a la
Ley del Mercado de Valores, que ahora se
encuentra en pausa hasta que en septiem-
bre la Camara de Diputados inicie sesio-
nesy larevise.

“Es el mayor movimiento que hemos
tenido en los altimos 15 afios, que podria
estar favoreciendo al desarrollo del mer-
cado bursatil paralas empresas medianas
y pequenas”, asegura Gutiérrez.

Entre los cambios mas significativos
seencuentran las emisiones simplificadas
y la aprobacién para que los hedge funds
(fondos de cobertura) operen en el pais.

En la Ley del Mercado de Valores se
permitian ofertas privadas para inver-
sionistas calificados e institucionales,
pero estaban limitadas a que fueran de
acciones. La reforma abre la posibilidad
de que emisoras de deuda puedan utili-
zar este mecanismo que ya existia, expli-
ca Guillermo Zamarripa, presidente de la
Asociacion Mexicana de Administradoras
de Fondos para el Retiro (Amafore).

En este mecanismo también tuvo un
cambio, sefala el titular, el expediente de
las empresas que se quieran listar ya no
ira a revision de la CNBYV, sino que sélo
pasara por las casas de bolsa, que las van
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a listar, y la bolsa en la que se
van a inscribir.

“Para que una empresa Vvi-
niera al mercado de valores era
muy complicado. Los tiempos
eran larguisimos. Y cuando
una empresa requiere finan-
ciamiento, quiere velocidad,
que sea agil y flexible; entonces,
ahisetopaconlosreguladores”,
dice Bosch.

El principal objetivo es que
mas empresas, especialmente,
medianasy pequenas, se listen.
“El sector mediano o chico no
esta representado en las bolsas
de valores, la reforma les con-
viene a estas empresas que no
se pueden echar toda la docu-
mentacién y los procesos que
hoy estan establecidos. Esta ley
les ayudara a llegar tanto a los
mercados de capitales como de
deuda de una manera mas sim-
plificada”, afiade Gutiérrez.

Pero todo tiene un costo,
en este caso, puede ser el ries-
go. Las emisoras que lleguen
deben cumplir con los requi-
sitos suficientes para obte-
ner financiamiento de inver-
sionistas como las Afores. “Si
puede ser un proceso mas efi-
ciente, pero también hay que
ver como va operando y que
lleguen emisoras de calidad”,

AL DOBLE agrega Zamarripa.

Los especialistas sefialan
que ain hay mucho por resol-
ver en cuanto a, por ejemplo,
si habra un piso para el mon-
toacolocar, de tal manera que
las operaciones sean atracti-
vas para las Afores, o las re-
glas para la implementacién
delareforma; sin embargo, to-
dos coinciden en que este es
un gran paso en la direccién
correcta.

“Tampoco es una receta mi-
lagrosa y que al dia siguiente
vamos a tener miles de em-
presas. Tenemos que hacer
todos nuestra parte del tra-
bajo, que todos pongamos de
nuestra parte, finalmente nos
conviene. En el grupo en el que

: estuvimos mucho tiempo tra-
2021 2022 bajando, estabamos todos su-

En 10 afios, Grupo BMV ha duplicado sus ingresos.

Cifras en millones de pesos

3014 3024 4O

3,548 3,577
3182

2,843
2,613

2,238
2,020

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

peralineados, lo cual ya es una
FUENTE: BMV. buena noticia”, asegura Bosch.
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BBVA y Salud Digna
NOS UNIMOS para
ayudar a salvar vidas

Durante 2023, todos los estudios
de Papanicolaou y deteccion del Virus
del Papiloma Humano para prevenir el
cancer cervicouterino en Salud Digna,
van por nuestra cuenta.

Conoce mas en
aliadosporlasalud.com

#AliadosPorLaSalud
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D LAS 500 EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCION

iz, 23 By Pl

EMPRESAS YA DE LAS 50 DE LAS 112
CUBRE TODOS EMPRESAS CON EMPRESAS MEJOR
LOS PUNTOS EL PUNTAJE EVALUADAS SON
EVALUADOS POR MAS ALTO SON MEXICANAS.

ELIC500. MEXICANAS.

EL PROMEDIO DE LAS 500 EMPRESAS FUE DE 74.13. ESTO
REPRESENTA UN INCREMENTO DE 1.5 PUNTOS CON RESPECTO
A 2022 Y MAS DEL DOBLE DEL PRIMER ANO QUE SE LEVANTO
EL1G500, EN 2017, GUANDO EL PROMEDIO FUE DE 36.6.




EMPRESAS

OBTUVIERON MAS

DE 90 PUNTOS.

REPRESENTAN EL

46% DE LAS 500.
NUEVAS EMPRESAS
CONSIDERADAS EN

fﬂ%“pﬁ“ﬁ';ﬁ'éssfu%ﬁ'ﬁ EL RANKING TUVIERON
UNA GALIFICACION

RESPECTO A 2022, PROMEDIO DE:

CON 88.24. ADEMAS, '

ESTA ENTRE LAS 50

GON 100 PUNTOS.

LAS 11 EMPRESAS QUE MAS PUNTOS
SUBIERON ENTRE 2022 Y 2023:

DIFERENGIA
EMPRESA PUNTAJE2023 | 5593-2022
AXITY

VECTOR CASA
DEBOLSA

HOSPITALES MAC
KAVAK

PUNTOS

FINANCIERQ DE 100. EXISTEN MUCHAS
MAZDA MOTOR AREAS DE OPORTUNIDAD

DE MEXICO PARA ELLAS.
AGROASEMEX

CORPORACION
INTERAMERICANA

DE ENTRETENIMIENTO LAS EMPRESAS NUEVAS
NR FINANCE MEXICO EN EL RANKING MEJOR
FORD DE MEXICO POSICIONADAS ENEL IC500:

EXPORTADORA DE SAL

Ecolab

Hoteles
City Express

Coca-Col
EMPRESAS *Werio

OBTUVIERON MENOS
DE 10 PUNTOS.
REPRESENTAN EL e

12% DE LAS 500.
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LAS 500 EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCION

JETE ANOS DE MEDIR LA

NTEGRIDAD CORPORATIVA

LEONARDO NUNEZ GONZALEZ

DIRECTOR DE LA UNIDAD DE INVESTIGACION APLICADA DE MCCI

Lo que no se define, no se puede medir. Lo
que no se mide, no se puede mejorar. Lo que
no se mejora, se degrada siempre”. Esta co-
nocida frase del fisico William Thomson Kel-
vin, que es un principio fundamental para
emprender cualquier esfuerzo orientado a
resultados, no vive su mejor momento en el
debate publico. Mucho menos, silo llevamos
al terreno de la lucha contra la corrupcion,
donde los dichos parecen haber sacado por
la ventana los hechos como elementos basicos para
el debate.

Hay datos que nos permiten identificar que algo
ha pasado en la trinchera de la anticorrupcién desde
el sector privadoy que, alolargo delos afios, persisten
elementos de mejora que vale la pena sefalar.

Cuando en 2017 comenzamos el proyecto de Inte-
gridad Corporativa 500 (IC500), tomamos a las 500
empresas mas importantes del pais, de acuerdo con
la revista Expansion, y evaluamos si contaban con los
elementos minimos de una politica de integridad para
asignarles una calificacién entre 0y 100 puntos. En esa
primera evaluacion, el promedio fue de 37 puntos y
solo dos empresas lograron obtener mas de 90 puntos,
sin ningtin caso que hubiera podido cumplir con todos
los elementos evaluados.

Siete afios después, los resultados de la evaluacion
querealizamos de manera conjunta con Transparencia
Mexicana (TM) y Mexicanos Contra la Corrupciényla
Impunidad (MCCI) muestran un panorama completa-
mente diferente. En 2023, el promedio de calificacién
de las empresas ha subido hasta 74 puntos y hay 228
casos en que su evaluacion supera los 90 puntos. To-
davia mas: este afio hubo 50 empresas que obtuvieron
100 puntos, la maxima calificacion posible, seguidas
muy de cerca por un grupo de 26 y 36 organizaciones
que obtuvieron 98 y 96 puntos, respectivamente. Esto
quiere decir que hay un grupo nutrido de 112 empre-
sas que comparten nuestro podium, pues cuentan con
practicamente todos los elementos indispensables
para poder echar a andar una politica de integridad.

Esto no quiere decir que debemos lanzar las cam-
panas al vuelo, pues ademas de las multiples areas
de mejora que tienen las empresas rezagadas en esta

01-JUNID-2023

PUNTOS FUE
EL PROMEDIO
EN LA PRIMERA
EDICION Y SOLO
DOS EMPRESAS
LOGRARON _
OBTENER MAS
DE 90 PUNTOS.

evaluacion, siempre es necesario
puntualizar que el proyecto de
IC500 no es un certificado de fal-
ta de corrupcién. Lo que mide el
IC500 es la presencia de las poli-
ticas, canales y mecanismos ba-
sicos que debe tener una empresa
integra, que son el primer paso que
todas las companias deberian dar
como parte de una estrategia mas
amplia de combate a la corrup-
cion. Tener todos los puntos que
evaluamos no es una garantia de
que nada malo pasara, pero operar
sin ellos seria igual que lanzarse de
un avion sin paracaidas y esperar
aterrizar sano y salvo.

Esta precision sobre lo que si
mide el IC500 es importante, pues
nos ayuda a entender y dimensio-
nar los éxitos que se han logrado.
Por ejemplo, mientras que en 2017
solo 276 empresas contaban con
un sistema de denuncia -el 55%
del total-, para 2023 la cifra subié
hasta 413. Es decir, ocho de cada 10.

Imputar esta mejora a nues-
tra evaluacion posiblemente seria
una exageracion, pues detras de
cada punto mejorado esta el com-
promiso y el trabajo de cada com-
pafiia que ha hecho los cambios
necesarios para tomarse en serio el
desafio de contar con politicas de
integridad. Lo que si podemos decir
es que gracias a que el IC500 se ha
mantenido a lo largo de siete afios
consecutivos es posible identificar
con precision éxitos, retrocesos y
areas de oportunidad, comolas que
se exploran brevemente en los tex-
tos que acompaiian este nimero.

Tener mas y mejor informa-
cién sobre un fenémeno es indis-
pensable para conocerlo y poder
enfrentarse a él. E1 IC500 nos da
una hoja de ruta sobre lo que es
posible hacer cuando sociedad
civil y sector privado trabajan de
la mano en un acuerdo sobre los
minimos indispensables para es-
tablecer una politica anticorrup-
cién. Adn falta mucho por hacer,
pues la participacion del sector
privado en la corrupciéon (como
victima o victimario) es s6lo una
de las multiples aristas que tiene
este terrible mal. Es bueno cono-
cer el camino que se ha andadoy
divisar el que resta caminar.



GINGO
GOMPONENTES

DE LA INTEGRIDAD

GORPORATIVA

RICARDO ALVARADO ANDALON
MEXICANOS CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD

or siete afios consecutivos, Mexicanos
Contra la Corrupcién y la Impunidad y
Transparencia Mexicana, junto con Ex-
pansién, publican el Indice de Integri-
dad Corporativa 500, también presenta-
do como ‘Las 500 frente a la corrupcion’.
Desde 2017, el objetivo de esta evaluacion
esreconocer el compromiso que tienen las
empresas mas importantes de México con
la publicidad de sus politicas de integri-
dad y anticorrupcion.

Sabemos que la corrupciéon sucede en redes. Por
eso, para que un acto de corrupcién suceda, es nece-
sario que estén involucradas varias personas, quienes
tienen que ocultar este acto para no ser castigadas.
También tienen que confiar en no ser delatadas o trai-
cionadas por sus cémplices. Por ejemplo, si el depar-
tamento de recursos humanos de una empresa ofrece
un soborno alas autoridades verificadoras para evitar
una sancion, las personas involucradas tienen que
seguir algunas reglas informales para confiar entre
ellas y mantener ese arreglo. El objetivo de una buena
politica anticorrupcion es desestabilizar ese acuerdo
informal: establecer reglas claras de lo que esta per-
mitido y lo que no, crear mecanismos de vigilancia
para hacer cumplir estas reglas, incentivar para de-
nunciar a quien sepa algo o participe de un incum-
plimiento, asi como sancionar a quienes incumplan.

La metodologia del IC500, basada en el estudio
Transparency in Reporting Anticorruption, de Trans-
parencia Internacional, revisa 28 componentes de las
politicas deintegridad y anticorrupcion de las empre-
sas. Estos elementos pueden ser divididos en cinco
componentes tematicos, que permiten identificar,
con mayor facilidad, los espacios de oportunidad en
cada empresa participante.

DECLARACION
DE PRINCIPIOS

Se trata del componente

nuclear de la politica
anticorrupcién y del cédigo de ética. En
este se expresan compromisos publicos
asumidos por la empresa. Dicho
apartado considera la presencia de las
politicas de integridad, la declaracion
de cero tolerancia con la corrupcién y la
prohibicién expresa de sobornos.

CAPACITACION
Y ALCANCE

Este componente considera

los elementos sefialados
por la empresa para divulgar con
todos sus integrantes los valores de la
declaracion de principios. Este apartado
considera si hay o no un programa de
capacitacion. Es importante resaltar
que el respaldo publico de la alta
direccion de la empresa y la clara
mencién de que los cuerpos directivos
también estan sujetos al cumplimiento
de la politica de integridad otorgan mas
puntos a las empresas en el indice.

DISPONIBILIDAD
DE INFORMACION

Finalmente, el indice otor-

ga puntos a las empresas
que facilitan el acceso publico de sus
politicas. Este componente determina
la disponibilidad en espafiol y en un
sitio para México de dichas politicas,
asi como el niimero de clics necesarios
para llegar a ellas.

RELACIONES
CON TERCEROS

Una de las piezas més

importantes de una buena
politica anticorrupcién son las reglas
que tiene para relacionarse con otras
entidades, como clientes y proveedores,
ademas de funcionarios publicos y su
comunidad de negocios.

SISTEMA DE DENUNCIA

Para garantizar el cum-

plimiento de los valores

establecidos por la empre-
sa, es necesario que haya un sistema de
control y vigilancia. Este componente
verifica la presencia de condiciones
minimas para poder levantar un reporte
interno: sanciones claras, garantias de
confidencialidad y no represalias, asi
como canales explicitos para hacerlo.
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DE LAS 500 EMPRESAS
TIENEN SUS POLITICAS
DE INTEGRIDAD A
TRES 0 MENOS CLIGS
DE DISTANCIA DE SU
PAGINA PRINCIPAL.

El componente mejor evaluado
en 2023 fue Disponibilidad de Infor-
macion. En promedio, las compaiias
obtuvieron 82 de los 100 puntos posi-
bles en este apartado. Alrededor de
tres de cada cinco delas organizacio-
nes revisadas cuentan con todos los
puntos posibles de este componente.
Para 355 de las 500 empresas, sus po-
liticas deintegridad o cédigo de ética
estan disponibles a tres o menos clics
dedistancia dela pagina principal de
la empresa.

El segundo componente mejor
evaluado fue el de Declaracion de
principios (79 de 100 puntos). Este
aflo, son ya 412 empresas que cuen-
tan con un codigo de ética o de con-
ducta y 393 tienen un programa an-
ticorrupcién. En este componente,
las politicas de lavado de dinero son
las mas rezagadas: s6lo 310 de las 500
compaiias tienen una.

En contraste, el componente con
menos avance es Relaciones con ter-
ceros (66 de 100). En cuanto a relacio-
nes con terceros, es importante des-
tacar que una amplia mayoria de las
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GOMPONENTES 16500

PROMEDIO DE
LAS 500 EN 2023

DECLARACION DE PRINCIPIOS —9.60

RELACIONES CON TERCEROS 6.6
CAPACITACION Y ALCANCE 6913
SISTEMA DE DENUNCIA 7a4.33

DISPONIBILIDAD DE INFORMACION 8280

empresas cuentan con unadefiniciéon
de conflicto de intereses, asi como
politicas para dar o recibir regalos.
Por otro lado, s6lo dos de cada cinco
cuentan con una politica especifica
para sus socios comerciales.

Otro componente con un puntaje
relativamente bajo es Capacitaciony
alcance (69 de 100). En este apartado,
son relativamente pocas las compa-
fias que involucran a sus cuerpos di-
rectivos en el alcance de sus cédigos
(368 de 500) y en la participacién es-
pecifica en los programas de capaci-
tacion (199 de 500).

Con cada afio que pasa, el niumero
de empresas con 100 puntos aumen-
ta. También ha subido el promedio
general de las empresas. Cada nueva
medicién muestra un mayor compro-
miso de las compafiias por mejorar la
calidad y la publicidad de sus politi-
cas. Lamedicién muestra que todavia
hay tareas pendientes para alcanzar
el estandar deseable: que las 500 em-
presas mas grandes de nuestro pais
cuenten con solidas politicas para
evitar actos de corrupcion.




L UXURYLAB GLOBAL

INCLUSIVE EXCLUSIVITY =il

INCLUSION | DIVERSITY | GENDER EQUALITY | ALl

JUNIO 20, 2023 B s o Ly o
Global 2023 en tiempo real,

FOUR SEASONS HOTEL MEXICO CITY |

LINE UP

ALEJANDRA ALEKSANDR BELINDA FFLUR IRMA JENNIFER JOEL KEITH
DE CIMA SIGALUS CARLISLE ROBERTS PINEDA VIDITZ MURNIZ VINCENT
Presidenta de Director Beverly Cantantey Vice Presidenta Poetisa Zapoteca Directora Managing Partner CEO Wilderness
la Fundacion CIMA Hills Conference Activista Global de Activista y Defensora Aspen Snowmass Boston Consulting Holdings
& Visitors Bureau Euromonitor de los Pueblos Destino de Lujo Group Destino de Lujo
Destino de Lujo Internacional Indigenas Inclusivo 2023 Sustentable 2023

Internacional 2023

ARy

,a“ : i

MARC NATHALIE PATRICIA SEBASTIAN TANYA WANDA ENRIQUE
SPEICHERT BAAKLINI CONDE CASANOVA MELENDEZ AHMADI NORTEN
Vice Presidente Directora Marketing | Fotégrafa y Curadora Director Curadora MFIT Director CEO TEN Arquitectos
Ejecutivo & Innovation de Arte Socia Lincoln México, Nueva York Communications & LuxurylLab
CMO Four Seasons Grupo SOMA fundadora de Galeria Puerto Rico y Events Award 2023
Hotel & Resorts Patricia Conde Centroamérica Destino de Lujo

Internacional 2023

PRESENTADO POR:

ST MAESTRO
~ EB LiNcoLN BUSHMILLS DOBEL BLN
FOUR SEASONS SR A Teaoia BRANDS LOUIS ROEDERER

HETEL CHAMPAGNE

MEXICO CITY

DESTINO DESTINO DE LUJO DESTINO DE LUJO
INCLUSIVO 2023: INTERNACIONAL 2023: SOSTENIBLE 2023: RIERINEARINER: EN APOYO A:
SNOWMASS ‘W Wl‘ ANSION cimal

FUNDACION.org
WILDERNESS

PARTNER OFICIAL
DE INVESTIGACION:

m EUROMONITOR
INTERNATIONAL

PRODUCIDO POR:

LBN

GRUPO

luxurylabglobal LuxuryLab Global £2 luxurylabglobal



198
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GAPAGITAR EN INTEGRIDAD:

EL RETO QUE AFRONTA
EL SEGTOR PRIVADO

CARLA CRESPQ

TRANSPARENCIA MEXICANA

a corrupcion es el tema central de muchas
conversaciones relevantes hoy en dia. To-
dos estamos preocupados porque la co-
rrupcion es peor que lahumedad y se hain-
filtrado en todos los ambitos de la sociedad.
Hasta ahora, la mejor estrategia que hemos
logrado avanzar contra ella es empezar a
poner en blanco y negro las normas basicas
de conducta en cada uno de los &mbitos en
los que nos desarrollamos.

Vemos con mas frecuencia la definicién de codigos
de ética, de conducta, politicas anticorrupciéon y otros
principios rectores que tienen el objetivo de regular
nuestra conducta en los distintos espacios donde nos
desarrollamos: espacios publicos, centros educativos
e, incluso, espacios habitacionales.

El sector privado también ha tomado su parte de
responsabilidad para actuar de forma preventiva.
Afio con afo, vemos cada vez mas empresas toman-
do cartas en el asunto para aclarar entre sus colabo-
radores las reglas de conducta que se esperan para
mantener la integridad en sus operaciones.

El ejercicio de Integridad Corporativa refleja con
claridad la tendencia a establecer reglas claras de con-
ducta en el sector privado. Este afo, 412 delas 500 em-
presas que halistado Expansion entre las mas impor-
tantes de México cuentan con un cédigo de ética. De
esas, 393 incorporan a sus normas internas las reglas
anticorrupcion que sus colaboradores deben seguir.

Esta tendencia es muy positiva, ha habido avan-
ce en los siete afios que hemos realizado el IC500
por iniciativa de Mexicanos Contra la Corrupciény
la Impunidad y Transparencia Mexicana. Pasamos
del 44% de empresas que contaban con una politica
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anticorrupcién al 79%. Por su
parte, la presencia de cédigos de
ética entre las 500 empresas mas
importantes de México listadas
por Expansion pasoé del 60 al 83%.

El contenido de los cédigos de
ética toma mayor relevancia en
temas delicados, como las regu-
laciones especificas relacionadas
con la prevencion del lavado de
dinero. Ha aumentado significa-
tivamente el nimero de empresas
que establecen reglas para preve-
nir este delito. Pasaron del 21%
de empresas que contaban con
alguna regulacién en la materia
en 2017 al 62% en 2023.

Otro de los resultados que
llama la atencién y que, desde
nuestra éptica, resulta uno de
los mas positivos es el relativo a
los mecanismos de capacitacion.
En siete afios ha aumentado en
49% el nimero de empresas que,
de forma expresa, incluyen una
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LAS 500 EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCION

estrategia de capacitacion para sus colaboradores para
que conozcan sus normas internasy puedan actuar de
forma ética ante situaciones cotidianas en la operacién
de las compaiiias.

Esto significa que pasamos del 13% de organizacio-
nes que en 2017 consideraban importante capacitar a
sus equipos en materia de ética e integridad al 62% de
empresas que en 2023 incorporaron, como parte de sus
programas anticorrupcion, la capacitacién continua.

En este punto, se distingue una respuesta efectiva
para contrarrestar la corrupcion. Mas alla de tener re-
glas en blanco y negro, es importante que las empresas
realicen acciones para que quienes las integran logren
comprender las reglas que se autoimponen. Sobre todo,
para conocer laimportancia de estas reglas y conseguir
una operacion sustentable. No s6lo en términos econé-
micos, sino operativos, reputacionales y en beneficio de
toda la sociedad.

El nimero de organizaciones que cuentan con re-
gulaciones especificas en materia de prevencion de la
corrupcion es positivo, pero no es el deseado. No pode- DE I.As 500
mos desacreditar el trabajo que el sector privado puede EM PR Es As
y ha realizado para mejorar sus propias condiciones

de operacién. CU ENTAN GUN

0% |

DE ETICA.
DE LAS COMPANIAS DEL RANKING CONTABAN EN 2017
CON UN CODIGO DE ETICA. EN 2023 FUERON EL 83%.

9%

AUMENTO EL NUMERO DE EMPRESAS QUE, DE FORMA
EXPRESA, INCLUYEN UNA ESTRATEGIA DE CAPAGITACION
PARA QUE SUS COLABORADORES CONOZCAN SUS
NORMAS INTERNAS Y PUEDAN ACTUAR DE FORMA ETICA.
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TRANSFORMARSE PARA
RESOLVER LOS DESAFI0S
DEL NUEVO MUNDO

Asumiendo su liderazgo en la industria, L’Oréal intensifico su
transformacion digital y acentuo su compromiso con el planeta.

a aceleracion de la digitali-
zacion, registrada en los ul-
timos tres afios, ha reducido
significativamente la brecha
tecnoldgica existente entre
Latinoamérica y regiones
como Asia y Europa. Asi lo
asegura Pablo Sanchez Lis-
te, director de marketing di-
gital, comunicaciéon y sustentabilidad
de LOréal.

“(la pandemia) fue una mezcla de
reto y oportunidad. Hasta 2019, Amé-
rica Latina estaba muy atrasada en su
evolucion digital, en comparacién con
otras regiones, pero laadopcion del con-
sumo digital provocé que las empresas
adoptaran rapidamente canales de ven-
ta digitales y otras soluciones”.

Mariana Mendoza,
directora de
Operaciones

de L'Oréal México.

Bk ConeaL asume su
PAPEL DE LIDER DE LA
INDUSTRIA Y DEBEMOS
RETRIBUIR A LA SOCIEDAD
Y CUNPLIR CON NUESTRAS
RESPONSABILIDADES®




Este fendmeno ha impactado posi-
tivamente en el negocio de la firma de
cosmeéticosy productos para el cuidado
de belleza. Como muestra de ello, San-
chez compartio que, de 2020 a 2023,
las ventas a través de e-commerce de
L'Oréal México crecieron exponencial-
mente. Con ello, 1a filial mexicana dupli-
c6 su nivel de facturacién y pasoé de ser
el mercado nimero 15 a nivel global, a
ocupar el noveno sitio entre los merca-
dos mas grandes de la compania.

“El comercio online es el canal de
mayor contribucién al crecimiento de
nuestras ventas. Las ventas en linea han
aumentado 12 veces su volumen en los
ultimos 3 afios, pasando de representar
el 1% del total de las ventas a represen-
tar el 15 por ciento en la actualidad”, en-
fatizé el entrevistado.

MARKETING DIGITAL

Otro indicador de la transformacion
tecnoldgica provocada por la pande-
mia, puede notarse en el incremento
de campafias de las empresas en plata-
formas digitales. El marketing digital
ha tomado un papel protagénico para
las marcas.

Bk vos ESTAMOS GENTRANDO EN LOGRAR
AVANGES MAS SIGNIFIGATIVOS EN CAMBIO
CLIMATICO, LA BIODIVERSIDAD Y LA REDUCCION
DEL IMPAGTO DE LA HUELLA DE CARBONO".

Sanchez Liste compartié que, por
ejemplo, L'Oréal es una de las empresas
que mas invierte en publicidad, afio tras
afo, siendo el cuarto anunciante a nivel
global y uno de los 10 mas grandes en
México. Pero ante los nuevos hébitos de
los consumidores, la empresa dirigié su
atencion alos medios digitalesy “actual-
mente el 70% de la inversion publicitaria
ya es a través de plataformas digitales”.

DEL RETO A LA OPORTUNIDAD

Es indudable que la pandemia fue un
momento complejo que trajo oportu-
nidades. Sin embargo, las oportunida-
des solo fueron aprovechadas al maxi-
mo por las empresas que, como L'Oreal,
estaban preparadas para afrontar los
restos.

En el caso de L'Oréal, antes del brote
delapandemiaya contaba con unabase
de plataformas bastante importante y,
gracias a ello, logré tomar la oportuni-
dad que se abri6 con los nuevos habitos
de consumo. “Para nosotros el primer
desafio fue conformar un equipo que
pudiera liderar esta transformacion”,
expuso Sanchez Liste.

L'Oreal incrementé su inversiéon en
digitalizacién, sumando talento es-
pecializado e innovaciones. “Nuestro
equipo integré muy buenos especialis-
tas para crecer de 20 personas a mas
de 80, en solo tres afios. En cuanto a las
tecnologias que nos han permitido sus-
tentar esta evolucion digital, destaca la
plataforma Plazah, ya que nos permitié
generar mejores experiencias, brindar
asesoramiento y mejorar la conversion
de ventas”.

La empresa de productos de belleza
también adopté plataformas basadas
en Realidad Aumentada (RA), con las
cuales brinda una experiencia de com-
pra similar a las de tiendas fisicas. Es-
tas tecnologias, por ejemplo, permiten
que los clientes hagan pruebas virtuales
de ciertos productos. Este punto —dijo
el entrevistado- ha sido fundamental
para acelerar la decisién de compra.

“Con estas soluciones, puedes probar
virtualmente un maquillaje o un tinte
de pelo, como si estuviera fisicamente
en punto de venta. Es una tecnologia
sumamente eficiente que brinda una
imagen muy nitida”.

En el plan de digitalizaciéon también
se consideraron innovaciones enfoca-
dasalasustentabilidad. En este sentido,



Pablo afiadié que se ha incorporado la
vision de sustentabilidad para trazar un
plan que permita reducir el impacto de
la operacion digital al medio ambiente.

“’'OREAL POR EL FUTURO”

L'Oréal es un referente en el tema de
la sustentabilidad para todos los sec-
tores puesto que, desde hace décadas,
demostré su compromiso con el medio
ambiente, disefiando e implementando
iniciativas para reducir el impacto am-
biental de sus operaciones.

Teniendo como base toda la expe-
riencia ganada, surge el proyecto deno-
minado “L’Oréal por el Futuro”, el cual
busca acelerar sus esfuerzosy enfatizar
sus compromisos hacia 2030.

“(Con el programa) Nos estamos cen-
trando en lograr avances mas significa-
tivos en cambio climatico, la biodiver-
sidad y la reduccién del impacto de la
huella de carbono”, comenté Mariana
Mendoza, directora de Operaciones de
L'Oréal México.

En entrevista para Expansion, Men-
doza compartié que esta iniciativa de
L'Oréal “se centra en tres pilares prin-
cipales: Transformarnos para ser res-
petuosos con los limites planetarios,
empoderar a nuestro ecosistema de
negocio y Contribuir a los grandes de-
safios del mundo”.

TRANSFORMACION

La responsable de la Direccion de Ope-
raciones en suelo azteca explicé que la
empresa decidié emprender una trans-
formacion con el objetivo de asegurar
que sus actividades sean respetuosas

con los limites planetarios y se adap-
ten a lo que nuestro planeta puede so-
portar, segtn lo definido por la ciencia
ambiental.

En este sentido, detallé que la em-
presa ha implementado un nuevo pro-
grama que permitird tener medidas
cuantificables sobre el impacto en el
agua, la biodiversidad y los recursos
naturales, de tal manera que se podran
tomar acciones para lograr avances en
esta materia.

EMPODERAMIENTO DEL ECOSISTEMA
En cuanto al empoderamiento del eco-
sistema de negocio, se trata -dijo Men-
doza- de sintonizar en la misma direc-
cién los objetivos en toda la cadena de
proveeduria, asi como a los consumi-
dores. “Hacer esos cambios no solo de-
pende de nosotros, por ello es nuestra
responsabilidad involucrar a nuestros
clientes y proveedores en este proceso
de transformacién”.

L'Oréal ha asumido nuevos compro-
misos para garantizar que las politicas
dedesarrollo delacadena de valor estén
alineadas en asumir las mismas respon-
sabilidades y buscar los mismos objeti-
vos para 2030.

“Cuando hablamos del involucra-
miento de los clientes es porque el im-
pacto ambiental de, por ejemplo, un
shampoo se da en un 50% durante su
produccién y en 50% al usarse”.

DESAFiOS DEL MUNDO

El tercer pilar tiene que ver con la con-
tribucién de la marca para resolver los
desafios del mundo. “Es decir, mas alla

B PARA NOSOTROS EL PRINER DESAFiO FUE
CONFORMAR UN EQUIPO QUE PUDIERA LIDERAR

ESTA TRANSFORMACION.




Pablo Sanchez-Liste,
director de Marketing
Digital, Comunicacién
y Sustentabilidad de
LOréal.

de transformarnos, queremos contri-
buir a resolver los retos ambientales y
sociales que enfrenta el mundo. L'Oréal
asume su papel delider delaindustriay
debemos retribuir a la sociedad y cum-
plir con nuestras responsabilidades”.
Por ello, L'Oréal ha asignado 100
millones de euros para inversiones de
impacto dedicadas alaregeneracion de
ecosistemasy el desarrollo de la econo-
mia circular. Ademas, destinard otros 50
millones de euros a un fondo para dona-
ciones benéficas enfocadas a apoyar a
mujeres en situacion de vulnerabilidad.

LOGROS Y OBJETIVOS

Desde 2022, las instalaciones de LOréal
en México (centro de distribucioén, plan-
tas de fabricacion y oficinas corporati-
vas) cuentan con proyectos de biodiver-
sidad con los cuales ha sido posible, por
ejemplo, reciclar el 80% de toda el agua
que utilizamos en procesos industria-
les. Ademas, el 80% de todo el plastico
utilizado por la compafiia proviene de
fuentes de reciclado. Los nuevos objeti-
vos, hacia 2030, buscan elevar estos por-
centajes hasta alcanzar el 100 por ciento.

B en cunno A Las
TECNOLOGIAS QUE NOS HAN
PERMITIDO SUSTENTAR

ESTA EVOLUGION DIGITAL,
DESTACA LA PLATAFORMA
PLAZAH, YA QUE NOS
PERMITIG GENERAR MEJORES
EXPERIENCIAS, BRINDAR
ASESORAMIENTO Y NEJORAR
LA CONVERSIGN DE VENTAS®

La apuesta L’Oréal México es ace-
lerar 1o mas posible los objetivos, por
ello se ha impuesto el reto de que en
2025 todas sus instalaciones en el
pais deberan alcanzar la neutralidad
de carbono.

También se busca incrementar el al-
cance de proyectos que ha emprendido
en conjunto con la CaAmara Nacional de
la Industria de Productos Cosméticos
(CANIPEC) enfocados atemas de mane-
joderecursosy economia circular. “Pre-
tendemos pasar de una recaudacién de
3,600 toneladas de plasticos posconsu-
mo, hasta las 13,000 toneladas.

Para Mendoza, las acciones empren-
didas porla empresa en materia de con-
servacion del medio ambiente permiti-
ran que los objetivos planteados para
el afio 2030, lleguen “mas rapido de lo
esperado”.

De tal manera que la combinacion
de una inversién en tecnologias para
acelerar su estrategia digital y las ac-
ciones del programa “L’Oréal por el Fu-
turo”, LOréal enfatiza suliderazgo en su
sector y reafirma su compromiso con
nuestro planeta.
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LAS EMPRESAS MUESTRAN CADA
VEZ MAS COMPROMISO CON LA
DIVERSIDAD Y LA INCLUSION. LOS GRUPOS
DEAFINIDAD Y LOS ALIADOS RESULTAN
CLAVES PARA LOGRARLOS.

FOTOS: RAFA MONTIEL

n los ultimos cinco afios, la comunidad
LGBT+ ha experimentado los matices y
contrastes que México brinda dia a dia. Si
bien selogré que el matrimonio igualitario
sea legal en todo el pais, que se garanticen
los derechos politicos y se respete la iden-
tidad trans en las credenciales para votar,
o que se hayan sentado las bases para la
adopciény formacién de familias homopa-
rentales; también se siguen padeciendo al-
tos niveles de violencia, ubicindonos como
el segundo pais en Latinoamérica con mas
crimenes de odio, impulsados, en muchas
ocasiones, por discursos intolerantes desde
circulos politicos, civiles, religiosos y mas.

Este afo se cumple el 5° aniversario de
nuestro especial 41+1 LGBT+ de los nego-
cios’, un esfuerzo de visibilizacién que rea-
lizamos en conjunto con ADILy Love4All,
siendo testigos de este juego de Serpientes
y Escaleras en el que, cuando pensamos
queyaestamos llegando a una meta, viene
un resbalén que nos roba peldafos y en-
tonces hay que seguir luchando.

Nos damos cuenta de que falta mucho
para lograr un verdadero entorno de di-
versidad e inclusién, no sélo en las em-
presas, sino en la sociedad. Y de eso nos
hablan los protagonistas de estas paginas,
cuyas historias, casi siempre, comienzan
por miedos, inseguridades y agresiones, o
peor, todo junto. Pero que también son mo-
tivo de inspiracion, pues reflejan como han
allanado el camino profesional y personal-
mente en las empresas y coémo las presio-
nan para que genuinamente se involucren
en la causa.

Y de ahi la insistencia de seguir avan-
zando. Hay inaplazables, como la creacién
yla consolidacion de cada vez mas grupos
de afinidad en todas las esferas, ptiblicas y
privadas, pues es como, desde la educacién,
la capacitacion y la difusién de boca en
boca, se podra ir aminorando la discrimi-
nacionylaviolencia, y se conseguira la ver-
daderainclusién. Y tenemos un reto mayor:
visibilizar a cada vez més personas transy
alas mujeres, quienes enfrentan un doble
techo de cristal, el de género y el de orien-
tacion sexual. En esta ediciéon llegamos a
una participacién del 35% de mujeres, con
el objetivo de seguir elevando esa cifra.
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ABRIL
RODRIGUEZ
ESPARZA

SOCIA DE IMPUESTOS |
INTERNACIONALES Y LIDER DEI |
LATINOAMERICA NORTE DE EY MEXICO

ormo parte de la primera gene-
racion de 41+1 LGBT+ de los ne-
gocios’, cuando sélo habia seis
mujeres en el listado, y lo es
también ahora en la quinta, con
un nimero creciente de mujeres
(15), si bien atin no se llega a una
lista paritaria. Abril Rodriguez
ha participado en reestructuras interna-
cionales de empresas multinacionales,
analizado los impactos fiscales en México
de mas de decenas de empresasy, en temas
de planeacion patrimonial, ha disenado e
implementado estructuras en Méxicoy en
el extranjero para familias binacionales.
Ademés, desde 2017 lidera el rea de Diver-
sidad e Inclusién (DEI) de EY paralaregion
norte de Latinoamérica, que comprende 13
paises y a 8,000 personas.

Sabe, de primera mano, el cambio que
supone para una persona trabajar en una
compania con politicas de DEI. En 2010 co-
menzo a trabajar en un despacho que se
definia como “catélico” y que era muy ce-
rrado. “Estuve ahi un afio y fue muy dificil,
habia todo el tiempo una situacién de ata-
que. Vivia superescondida, pero el mundo
fiscal internacional es pequefio y empezé
a haber rumores”, recuerda. Finalmente,
la despidieron. Echando la vista atrés, ex-
plica que enfocaba su energia en ocultar
quién eray no podia dedicar toda su ener-
gia en dar lo mejor en el trabajo porque
estaba “abrumadisima”.

Cuando llegé a EY, no habia una red
LGBT+yellalaimpulsé. “En 2017 fue la pri-
mera big four en tener una. Un afio antes
me habian promovido a socia y eso ayudo
a tener mas traccion. En su momento, fui
la primera persona socia directora LGBT”,
afirma Rodriguez.

La directiva, que es copresidenta del
grupo LGBTI+ de la CaAmara Britanica de
Comercio en México en representacion de

01-JUNID-2023

EY Méxicoy VP del Comité de Inclusién de
la AmCham, destaca la importancia de la
visibilidad para que otras personas en la
organizacién sepan que pueden tener una
carrera en laempresa si trabajan paraello.

Pero reconoce que ser mujery miembro
de la comunidad LGBT+ supone un doble
techo de cristal. “Tienes el tema de género
y el de orientacién sexual y muchas veces
es muy dificil empezarlos dos, porque para
qué se complica una la vida. Es algo que he
estado trabajando mucho, porque si sien-
tes que tienes que demostrar por qué estas
ahi, esta presion de que tengo que hacer un
trabajo mucho mejor de lo que cualquier
persona esperaria. Siento que hay una pre-
sién de sobreexigenciaylo tengo que traba-
jar porque creo que no es sano, no es real”.

También ha tratado de verlo de for-
ma diferente. Cuando trabaja en temas

FOTOS: RAFA MONTIEL




patrimoniales, muchas veces es la tinica
mujer en una reunién y, a veces también,
lamasjoven. “Lo puedo ver como que tengo
que esforzarme para mostrar por qué estoy
ahi o lo puedo tomar como qué padre que
estoy ocupando este espacio y puedo ayu-
dar aestas personas. He tratado de cambiar
el enfoque hacia algo mas positivo e inspi-
rador, para que se abran mas espacios para
personas diversas”.

Rodriguez, que destaca que en los gru-
pos de afinidad no sélo hay personas de la
comunidad LGBT+, sino también aliadas
que alzan la voz antes situaciones de dis-
criminacién y abren espacios para el ta-
lento diverso, sefiala que ser una empresa
con una cultura de respeto e inclusion es
bueno para el negocio: tienen hasta 30%
mas innovacién, mejores desempeios fi-
nancieros, 45% de probabilidades de incre-
mentar su participacion en el mercado en
el que seinsertay70% mas de tener buenos
resultados en mercados diversos, porque
entienden mejor las necesidades de la po-
blacién. “También tienes menos burnouty
mayor compromiso, factores que ayudan
en lareputacién”.

Al hacer balance de qué ha ocurrido en
los altimos cinco afios, Rodriguez sefala
los avances. No s6lo hay mas apertura a
nivel corporativo y més interés por invo-
lucrarse y compartir mejores practicas,
como muestra que en 2018 participaron
32 empresas en el indice HRC Equidad Mx
y en 2022 fueron 252, también ha habido
avances legislativos y administrativos. En
los altimos tres anos, 21 estados aprobaron
el matrimonio igualitario, lo que hace que
ya sea un derecho en todo el pais, y el afio
pasado, el Senado aprobd la prohibicion de
lasterapias de conversion, una medida que
yatuvo luz verde también en abril en comi-
siones de la Camara de Diputados.

En temas administrativos, Ciudad de
México fue pionera en el cambio de iden-
tidad de género en actas de nacimiento y
en marzo, el INE de Aguascalientes emitié
las primeras credenciales donde las perso-
nas seidentificaban como no binarias. “Son
avances que simplifican la vida y [permi-
ten] que la gente sea mas fiel a quien es”.
También el IMSS emiti6 un criterio técnico
el afo pasado que llevé a una reforma que
se publicé en enero de 2023 que da acceso
alaseguridad social plena a todas las pare-
jas, independientemente de su sexo.

Aun falta trabajo por hacer. Para Abril
Rodriguez, las prioridades deben enfocarse
en la inclusién laboral y social de las per-
sonas transyen acabar con el problema de
violencia que sufre el pais, que esuno delos
que reportan mayor ntimero de crimenes
por homofobia a nivel mundial.

ANWAR LIMON

CAPABILITIES & NEW WAYS OF WORKING HEAD
Y COUNTRY DEI LEAD DE NOVARTIS MEXICO

nwar Limon ha disefiado
la ruta para implementar
modelos agiles y préacti-
cas de start-ups en las
estructuras del negocio y ha co-
disefiado y liderado la implemen-
tacion de un modelo de gestion y
atencién a clientes en las cuentas
top 10 que generd una estructura
nueva de valor. Ademas, como lider
de DEI, ha creado conexiones entre
todos los grupos de afinidad PRIDE
de la industria farmacéutica en co-
laboracién con otros comparieros,
que incluyd una alianza AstraZene-
ca-Novartis para el Pride Parade.
Este trabajo ha permitido au-
mentar el nivel de seguridad psico-
légica en la empresa, que, ademas,
impulsé la pdliza de seguro de gas-
tos médicos que cubre cambio de

sexo y la politica de venta de medi-
camentos a parejas no heterosexua-
les en Novartis.

En su opinién, el grado de com-
promiso y sensibilidad en las em-
presas ha crecido, “aunque aun te-
nemos un techo de cristal debido a
los sesgos inconscientes. Si no los
identificamos, no alcanzaremos el
grado de DEI que deseamos”, dice.

La estrategia, sefiala, pasa por
generar sponsorship, concientizar
sobre sesgos y elevar el nivel de
empatia. “Todos somos una mino-
ria tarde o temprano”.

Esté convencido de que el mejor
legado que puede dejar es en la gen-
te. “Lo que nunca cambiard es el im-
pacto que dejaste en la vida de las
personas a las que salvaste de vivir
una experiencia de discriminacién”.
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ANTONIO
GONZALEZ

CORPORATE AFFAIRS &
COMMUNICATIONS MANAGER DE
AMERICAN EXPRESS MEXICO

iembro de la red PRIDE+ de Ame-
rican Express, desde que llegdé a
la compafifa se propuso sumar a
todos sus objetivos de diversidad
e inclusioén. Ha participado en la estrategia de
comunicacion y contribuyé en el desarrollo de
mensajes sobre DEI para los colaboradores.

En su opinidn, las empresas necesitan mante-
ner los ojos y los oidos abiertos a las necesidades
de la plantilla, para entender su punto de vista,
impulsar sus ideas y escalar el mensaje de que las
perspectivas diversas generan equipos poderosos
para el negocio. Con ello, se retendra también al
mejor talento. “Mis experiencias laborales ante-
riores se desarrollaron en empresas en las que
no existia una politica clara de no discriminacién,
0 un apartado de DEI dentro de sus cédigos de

ANDRES PENA LOYO

ASOCIADO EN
HOGAN LOVELLS, BSTL

conducta. En algunos casos, se ex-
perimentaba un ambiente machista
y en otros, se vivia un entorno de
discriminacion hacia la comunidad
LGBTIQ+. En uno de esos casos, re-
nuncié por eso”, dice.

Cuando se encontré en un equi-
po de trabajo en el que su orien-
tacion sexual no era un tema para
generar diferencias, decidid levantar
la voz. “Pensé que si en un drea de
la compafifa en donde yo trabajaba
no era problema ser yo, seguramen-
te, iba a poder lograr, de la mano
de mas colegas, permear el mismo
ambiente al resto de la compariia”.
Asi, se acercéd a las personas que
le supieron guiar en la construccion
de apartados de DEl y que creyeron
en que estos temas podian traer un
cambio positivo a la empresa.

Ahora, forma parte de un equipo
de comunicacién que se encarga de
generar influencia dentro y fuera de

la compafiia. “Igualmente, desde el
lugar que ocupo en el comité mul-
tidisciplinario que se encarga de re-
visar y aprobar la comunicacion que
Amex envia a sus distintas audien-
cias, tengo como prioridad darle vi-
sibilidad a la comunidad LGBTIQ+, a
las mujeres, a grupos subrepresen-
tados y mostrar las diferentes face-
tas que pueden vivir, en lo personal
y profesionales”.

ndrés Pefia Loyo asegura que la indus-

tria legal se ha transformado en los

ultimos afos para generar espacios

mas diversos con politicas reales de

inclusién, aunque a un ritmo mas lento que otros
sectores. “Sin embargo, la comunidad LGBTIQ+
ha quedado rezagada en estos esfuerzos. Desde
mi posicién, he trabajado para poner temas rele-
vantes de la agenda en la mesa de conversacion:
desde la necesidad de hacer trabajo pro bono en
favor de la comunidad, el impulso de campafias
de inclusién y diversidad, y la participacion y or-
ganizacién de capacitaciones en temas relacio-
nados con la comunidad LGBTIQ+, hasta la revi-
sion de politicas internas y la implementacion de
acciones reales en favor de la comunidad”, dice.
Cuando le conté a sus padres cudl era su
orientacién sexual, su principal preocupacion
fue cémo y dénde iba a conseguir trabajo. Ese
fue su motivante para convertirse en la repre-
sentacién que nunca tuvo y le hubiera gustado
tener. “Es dificil elegir un adjetivo para describir
el trayecto hasta mi posicién actual porque si
bien no ha sido facil, también ha sido suma-
mente satisfactorio poder alcanzar mis metas

profesionales siendo yo mismo”,
asegura.

El abogado es colider del co-
mité Pride+ y ha participado en el
lanzamiento de la primera encuesta
anonima para ubicar el talento diver-
so en la organizacién o en el lanza-
miento de la Guia del Buen Aliado.
“Hoy, el despacho es un lugar se-
guro para todos los miembros de la
comunidad LGBTIQ+, situacion que
no existia hace dos afos”, sefiala.

Asegura que la diversidad exis-
te en las empresas, lo que falta son
politicas reales de inclusién y la me-
jor estrategia es la educacion. “La
informacion es el arma mas pode-
rosa en contra de las actitudes dis-
criminatorias y nos ayuda a ser mas
conscientes, a eliminar sesgos cog-
nitivos y a erradicar la violencia. La
educacion tiene que ser para todas
las personas de las empresas, pero
la responsabilidad del éxito recae,
principalmente, en el management”.



GERENTE DE SUSTENTABILIDAD
DE MERCADO LIBRE MEXICO

esde 2021 estd a cargo del
area de sustentabilidad
en el track social, lo que
implica la planeaciény la
implementacion estratégica de los
proyectos y el desarrollo de alian-
zas para generar mayor impacto.
Uno de estos programas es El Sal-
to Resiliente, en Jalisco, que busca
empoderar a esta comunidad con
capacitaciones para fortalecer sus
negocios. En 2022, méas de 350 per-
sonas se inscribieron en el progra-
ma, 105% mas de la meta estimada.
O Conectadas, para reducir la bre-
cha de género en el mundo STEM.

Como parte de la comunidad
LGBT+, considera que tiene la res-
ponsabilidad de velar por el respeto
de los derechos humanos de todas
las personas y que es prioritario re-
conocer a las organizaciones que
tienen una mirada inclusiva y ayu-
dar a quien no lo esté haciendo. “La
mejor estrategia es aquella en la
que las politicas cobran vida, donde
realmente se respira un ambiente
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ADRIANA PRIETO
GASPAR DE ALBA

diverso, ligero y auténtico que se
comparte desde la direccion gene-
ral hasta el colaborador que lleva
15 arios o el que lleva tres meses.
Hacer politicas porque hay que
‘cumplir’ no sirve”, asegura.

No ha sido un camino facil. “Me
importaba mucho cémo me iban a
ver en el mundo corporativo que
hasta hoy sigue siendo visto como
un mundo muy heterosexual. Me di
cuenta de que yo puedo abrir cami-
Nno para que Mas personas se sien-
tan seguras y plenas. Me gan¢ el
compromiso Yy, sobre todo, el suefio
de que algun dia no necesitemos
una bandera para pedir y defender
el lugar que nos corresponde en el
mundo, que es el mismo que el de
todas las personas”.

Desde su posicion, apoya en dos
frentes: con una mirada estratégi-
ca en proyectos para asegurar que
tomen en cuenta la diversidad y la
inclusion y siendo vocera y activista
en la calle, en su escritorio, en redes
sociales y marchando en Reforma.

EAN
ALEJANDRA ALLARD

DIRECTORA DE RECURSOS HUMANOQS PARA MEXICO,
COLOMBIA Y PERU DE BRISTOL MYERS-SQUIBB

los 18 anos descifré quién eray qué era aquello que

le estaba pasando que no lograba entender. Afron-

tar a su familia y a sus amigos, asegura, ha sido una

de las cosas mas dificiles que ha hecho. “Pasé casi
10 afios peleando a diario con mi mama, con dudas de si era
lo correcto y si serfa un camino facil. Perdi a mucha gente y
vivia inventando historias en mis trabajos para no tener que
decir la verdad, pues, de algiin modo, me avergonzaba y no
queria seguir perdiendo gente”. Hasta que superd un episodio
de salud y decidi6 vivir al méaximo.

“Sin buscarlo y por azares de la vida, un dia conté mi his-
toria a toda la empresa en la cual trabajaba en ese momento,
un foro de mas de 1,000 personas que me escuchabany en el
cual, sin duda, toqué emocionalmente a muchas. Esto me ha
dado un sentido y cada vez mas fuerza para seguir participando
y contando mi historia, para llegar cada vez a mas personas
y ayudar a crear conciencia, normalizar
conversaciones, quitar barreras y eliminar
miedos”, afirma.

Allard ha fomentado conversaciones y
espacios seguros para escuchar a la gente
y crear iniciativas que han ayudado a me-
jorar el ambiente de trabajo y el compro-
miso. Como resultado, la empresa aumentd
tres puntos en el Ultimo cuatrimestre en
la encuesta MyVoice, que mide el clima
organizacional. Ademas, la farmacéutica
ha actualizado sus politicas, asegurando
un lenguaje inclusivo, asi como el impul-
so a la implementacion de politicas que
contribuyan a la equidad de género y a la
diversidad, como la licencia parental, la ac-
tualizacion de licencias por maternidad y
paternidad para extenderlas sin importar
el modelo de familia y adicionando dias a
los que otorga la ley.
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ALMA
SKINFILL

DIRECTORA DE RECURSOS HUMANQOS
DE MEDIABRANDS

as iniciativas que im-

pactan positivamente

alacomunidad LGBT+

en las empresas dejan

huella en el negocio.

“Las personas buscan

lugares para trabajar

con practicas hacia

la diversidad e inclusion. Sobre

todo, las nuevas generaciones”,

asegura Alma Skinfill. Y atraer

al mejor talento es clave para
lograr los mejores resultados.

El rea que lidera en Media-

brands lleva a cabo acciones y

politicas definidas que son co-

municadas a todo el personal y

acompaiia atodoslos colabora-

dores en temas LGBT+ durante

todo el afio. Ademas, cuenta con

KPI para establecer el impacto.

Laestrategia hallevadoresulta-

dos de un NPS de satisfaccion

DANIEL ANTONIO

LGBT-

DELOS NEGOCI0S

Afortunadamente, no he sido
discriminada [laboralmente], pero
sé de personas que silo sufrenen
términos de hullying y si tengo la
oportunidad desde mi posicion de

ayudar a otros, lo hago.
"

GUTIERREZ MENDOZA

CONSULTANT LEAD MEXICO
DE NIELSENIQ

aniel Gutiérrez habla

abiertamente de estar

casado con otro hombre,

de ser parte de la comu-
nidad LGBTQ+ y de su activismo en
la ONG It Gets Better México. Afir-
ma que se encuentra en una situa-
cién de privilegio al estar bien con
su familia, en el trabajo y con sus
amigos. Y asi sinti6 la llamada del
activismo. Era 2016 y en la empresa
en la que trabajaba en aquel mo-
mento no habia grupo de afinidad
o iniciativas de DEI. “Me di cuenta
de que si no lo iniciaba yo, nadie

01-JUNID-2023

personas forman
parte del grupo
Pride México de
NielsenlQ, que

Gutiérrez ayudo
arelanzar.

lo harfa. Busqué asesorarme sobre
programas como HRC y presenté la
iniciativa en la empresa. Me tomé
dos afios lograr sponsors, presu-
puesto y personas que se quisie-
ran unir”, recuerda. Pero lo logré.
Por su posicion actual, sefiala
que tiene gran visibilidad tanto al

en colaboradores de 55 en com-
paracion con el target de 34, un
90% de engagement y un resul-
tado del 82% en su encuesta ‘In-
clusion index’. “Muy positivo,
aunque hay que continuar de-
sarrollando iniciativas”, dice.

La empresa estd llevando
a cabo otras acciones, como la
remodelacion de las oficinas,
donde los bafios seran sin gé-
nero. “No sélo tenemos el mes
Pride, contamos con iniciativas
durante todo el ano”, apunta.
Ademads, se ofrece acompafia-
miento con especialistas a per-
sonas trans y sus equipos de
trabajo para un mejor entendi-
miento del proceso. “Desde el
onboarding hablamos de diver-
sidad einclusién como parte de
nuestro ADN y diferencial en el
mercado”, asegura.

3 PERSONAS
TRANS

recibieron
acompafiamiento en la
empresa durante 2022.

interior de NielsenlQ como con clien-
tes y socios comerciales. Esa visibili-
dad se amplificé al comenzar el afio
pasado como lider de Pride México
en lafirma. Este grupo, que Gutiérrez
ayudé a relanzar, esta formado por
méas de 60 personas. En su opinién,
en los Ultimos afos, la adopcion de
las politicas de DEI en la empresa
ha mejorado al dar mayor apertura a
temas de la comunidad trans. “Hoy,
NielsenlQ tiene cinco empleades
de la comunidad trans en diversas
areas, como operaciones, atencion
a cliente y campo”.

Gutiérrez esta convencido de
que las empresas deben vivir la di-
versidad todos los dias. Para ello,
es necesario contar con sponsors
del equipo de liderazgo y tener re-
presentacion en todos los niveles
de la organizacion, especialmente,
en los altos y medios.

FOTOS: RAFA MONTIEL, CORTESIA
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ARIA
ARGENTA
SILVA

afos de experiencia

en la industria metal-

mecanica tiene Aria
Argenta Silva.

INGENIERA DE DISENO

MECANICO DE SCHNEIDER

ELECTRIC
ria Silva es ingeniera
conmasdel0afnosde dela guia de acompafiamiento
experiencia en la in- para personas trans y apoyo en

dustria metal-meca-

nica, un sector que le

apasiona. Sin embar-

go, cuando en 2021

realizo el proceso de
seleccion para entrar a Schnei-
der Electric, estuvo a punto de
no participar por el nerviosismo
que le provocaba ser discrimi-
nada. “Afortunadamente, no fue
el casoy me di cuenta muy rapi-
damente de que, al contar con
una plataforma como la mia,
era mi responsabilidad usarla
para demostrarle a quienes son
€cOmMO yo que ser quienes son no
significa que estén condenades
a la marginacion laboral ni so-
cial”, afirma.

Laingeniera dice que no as-
pira a cambiar el mundo, sino
asobrevivir en él. Representa a
la comunidad trans en una in-
dustria “que, histéricamente,
se ha caracterizado por suam-
biente hostil hacia las mujeres
y, muy en particular, hacia la
comunidad LGBTTTQIA+".
“Formo parte de la lucha con-
tra los prejuicios de muches
profesionales de las areas de
Ciencia, Tecnologia, Ingenie-
ria y Matematicas (STEM) por
ser reconocides con base en
su talento y aptitudes dentro
de estas disciplinas tan nece-
sarias para el progreso huma-
no”, afirma.

Aria Silva, que ha participa-
do en la creacién del grupo de
Empleados y Recursos para la
comunidad LGBT+de Méxicoy
Centroameérica y el desarrollo
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su implementacion para Chi-
le, Argentina y México, reco-
noce que, a pesar de los retos
que enfrenta como parte de la
comunidad trans, es una afor-
tunada, pues ha tenido acce-
so a una educacién y ha po-
dido desarrollar una carrera,
pero también habla de cifras

descorazonadoras y re-
cuerda que, en México, la
esperanza de vida de una
mujer trans es de 35 anos
y que muchas no pueden
acceder a un empleo for-
mal, por los sesgos y por-
que sus condiciones vita-
les no les han permitido
acceder a una formacion.

Por eso, paraellaestan
importante la visibiliza-
ciénydioun pasoadelante
para ello. “La representa-
cién delacomunidad LGB-
TTTQIA+dentro del sector
empresarial permite que
cada vez mas las personas
se sientan comodes de ha-
blar con libertad de estos
temas, sabiendo que exis-
ten politicas que defienden
su desarrollo personal e
identitario, constituyendo
asi espacios seguros don-
de pueden desempenarse
a pleno rendimiento sin
sentirse juzgades o recha-
zades”, apunta.

¢GCUAL CREES
QUEES LA
MEJOR
ESTRATEGIA
PARA
IMPULSAR LA
DIVERSIDAD Y
LA INGLUSION
DENTRO
DE LAS
EMPRESAS?

“La constante
capacitacion. Incluso
los LGBT caemos en

discriminacidn por
nuestros propios
sesgos, por lo que
s necesario que
constantemente
cuestionemos
nuestra forma de
actuar. Ademas de
que el abanico de la
diversidad es cada
vez mas amplio y
debemos aprender a
aceptar e incorporar
todas las formas”.




CARLOS FAJER

MARKETING COMMUNICATIONS DIRECTOR
DE W MEXICO CITY

isefid la estrategia de recuperacion y reposicio-

namiento de W Mexico City tras la pandemia y

es el responsable de dar seguimiento a opor-

tunidades de visibilidad para el hotel, asi como
planeacién y gestién de eventos. Su labor ha mantenido
a la marca como una de las lideres en el segmento de
turismo de estilo de vida. Su trabajo también contribuyd
a que ganara, por segundo afio consecutivo, el premio al
Mejor Hotel fuera de Estados Unidos para la comunidad
LGBTQ+ por los Gay Travel Awards. Ademas, W Mexico
City ha participado en la marcha del Orgullo de la capital
del pafs en un contingente junto con huéspedes.

Para él, parte de su impacto es la libertad con la que
se muestra y expresa de acuerdo a su identidad. “Ser
uno mismo sin miedos es una postura de inclusién hacia
uno mismo”. En lo laboral, ha apostado por la capacita-
cion, para lograr que los colegas respeten la diversidad
desde la sinceridad y se libren de sesgos inconscientes.
“En el sector de la hospitalidad, las nuevas generacio-
nes y el mercado de lujo estan privilegiando a marcas
con verdaderas politicas de diversidad e inclusion, por
lo cual las empresas deben procurar incorporar estas
politicas por ventaja competitiva, ademas del bien so-
cial”, advierte.

DAVID GONZALEZ NATAL

SOCIO, DIRECTOR GENERAL DE LA REGION
NORTE DE LLYC

avid Gonzdélez llegé el afio

pasado a México para li-

derar la region Norte de

LLYC, que incluye Méxi-
co, Panama y Republica Domini-
cana, y logré cerrar el periodo con
ingresos de doble digito y 20% de
nuevos clientes. Ademas, partici-
po activamente en la integracion
de BESO by LLYC en México, la
agencia de marketing digital que la
agencia adquirio a finales de 2021,
y fue el responsable del proyecto
The Hidden Drug, que analiza la
conversacion de los Ultimos cinco
afios en Iberoamérica y Estados
Unidos, procesando mas de 600
millones de mensajes en redes so-
ciales y que demuestra que el nivel
de polarizacién en Iberoamérica ha
crecido casi un 40% en los Ultimos
cinco afios.

A la vez, trabaja para impulsar
la diversidad y la inclusién en la
companfiia, a la que entré en 2014,
y fuera de ella. “Yo siempre lo he
sentido como una obligacion y
como algo que debe ir de la mano
del privilegio de ir creciendo pro-
fesionalmente, teniendo mas vi-
sibilidad y ocupar mas espacios
de poder. Siento que tengo que ir
progresivamente devolviendo mas
de eso”, afirma. “En LLYC siempre
me he sentido muy confiado y con
la autenticidad de poder contarme
tal y como era, cosa que a mucha
gente no le pasa y me sentia obliga-
do de ir convirtiendo esa influencia
en algo positivo para el colectivo”.

Gonzaélez es director del proyec-
to ‘Transparentes’ de la Fundacion
LLYC, que est& enfocado en visibi-
lizar las dificultades de insercién
sociolaboral que siguen sufriendo
las personas trans, ademas de la
Comisién para la Igualdad Laboral
y No Discriminacién de la Region
Norte de LLYC.

FOTOS: RAFA MONTIEL, ISAAC SANCHEZ, ISAAC ABAD
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GARLOS O'QUINN REYES

TA HEAD PARA VACUNAS Y TERAPIAS INMUNES DE ASTRAZENECA MEXICO

'Quinn se des-

empefa en una

de las 4areas

clave de la sa-
lud publica en México y
Latinoamérica. Y su tra-
yecto, afirma, como el de
otras personas, se ha visto
sesgado por la percepcién
de la sociedad, “inclu-
SO nosotros mismos nos
detenemos a mostrarnos
abiertamente por miedo
a la estigmatizacion”. En
el caso del drea médica,
romper el estereotipo de
un doctor es complicado,
dice, ante la posible reac-
cion de un paciente o si
pertenecer a la comunidad
puede resultar contrapro-
ducente. “Justo ese ha sido
mi mayor motivante, difun-
dir informacién, de alguna
forma para educar, aportar
diariamente por normalizar
la diversidad y concientizar

que nuestra identidad no
afecta, de ninguna mane-
ra, nuestro desempefio ni
nuestra capacidad laboral,
lo mas importante es nues-
tro talento”, explica.

Para él, un factor de
orgullo es apoyar a las
nuevas generaciones para
demostrarles que ser
miembro de la comunidad
no tiene por qué limitar
su desarrollo profesional.
“Esto ha sido posible por
ser un miembro activo
del comité de Diversidad
e Inclusion de AstraZene-
ca y mi participacion en
diversas actividades de
difusion y visibilidad de la
comunidad”.

También es miembro
activo de sociedades ci-
viles, organizaciones no
gubernamentales, como
Pride Connection, y ha co-
laborado en foros como el

de la AmCham, represen-
tando a la empresa desde
la perspectiva LGBT+.

Convencido de que ser
una empresa comprometi-
da con el bienestar de su
talento es imprescindible
para desarrollar espacios
en los que el desempefio
sea Optimoy el crecimiento
no soélo sea de forma es-
tratégica, sino en la cultu-
ra organizacional, cree que
las empresas deben buscar
implementar, de forma
oficial, buenas practicas,
como ofrecer periodos de
maternidad y paternidad
en familias homoparenta-
les por adopcién y gastos
médicos. “Considero que la
mejor estrategia es realizar
la transicién del pink was-
hing durante el mes Pride
a una cultura fija en la que
todo el afio se dé visibili-
dad a la comunidad”.

CEGILIA MEDINA GUTIERREZ

DIRECTORA DE IT PARA DIGITAL BUSINESS SERVICES AMERICAS
DE BRITISH AMERICAN TOBACCO

n compafiero de trabajo abiertamente miembro de

la comunidad pidié apoyo a Cecilia Medina para

utilizar su posicién de influencia y crear el grupo

de afinidad en la empresa. Hasta ese momento, no
lo habia considerado, pero vio que podian hacer un cambio
y no lo dudd. “De ahi, la motivacién cambié y ya no sélo lo
hacia por nosotros dos, sino por todos los empleados, espe-
cialmente, las nuevas generaciones, que vienen a trabajar en
las empresas comprometidos 100% con todo lo que son, y
merecen el 100% de la compariia detras de ellos. Y también
lo hago por mi empresa, porque también es algo que bene-
ficia a la compafiia, al punto de que se ha vuelto parte de
nuestro Ethos en los ultimos afios”, explica. Asi se convirtid
en miembro fundadora del grupo de empleados LGBT+ de
BAT en México, América Central, Caribe y Canada, y lider de
diversidad en México, América Central y Caribe.
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Menciona ser transparente con
su vida personal, hablar abierta-
mente de su familia y demostrar
que en la empresa todos son tra-
tados con igualdad y que las opor-
tunidades de crecimiento estan
al alcance de cada persona como
parte de sus principales impactos.

“Adicionalmente, mi involucramien-
to activo en las iniciativas de diver-
sidad e inclusion y mi participacion
con el grupo de empleados ayuda a
hacer al personal LGBT+ mas visible
y lo empodera a también tomar un
rol activo en la cultura de la com-
pafifa, independientemente del drea
para la cual trabajen”.

Gracias a su involucramiento,
BAT se convirtié en una de las pri-
meras empresas en participar en
Pride Connection en Monterrey y
BAT México fue la primera empre-
sa del grupo en formar parte abier-
tamente de una marcha del orgu-
Ilo. También fue el contacto con
HRC para certificar a la compaiiia
como uno de los mejores lugares
para trabajar LGBT, una certifica-
cién que ha logrado durante tres
afios consecutivos.

FOTOS: RAFA MONTIEL, JUAN RODRIGO LLAGUNO, CORTESIA



SALHUA
PEREZ KURI

PORTAFOLIO MANAGER NEW
BUSINESS DE KELLOGG
COMPANY MEXICO

n su experiencia laboral,

ha podido observar cémo

la discriminacion ha lasti-

mado de manera impor-
tante a algunas personas y esto la
ha motivado a apoyar y defender el
respeto a la individualidad. “Prac-
tico a diario, de manera personal y
profesional, los valores que hoy me
distinguen como persona, creando
espacios abiertos y generando una
conversacion sin limites basada en
el respeto”, enfatiza. Para ella, el
empoderamiento femenino, la in-
clusién LGBTQ+ o la adaptacién
para la vida del trabajo de personas

DANIEL BERINO

con discapacidad son algunos principios con
los que considera poder hacer mas tangible la
“transformacion cultural”.

“Desde mi rol, tengo la oportunidad de desa-
rrollar nuevos productos, canales y estrategias
para alcanzar los objetivos de la organizacion.
A la par, desde mi posicién, logro influir en un
equipo de cientos de profesionistas. A través de
mi carrera, he decidido mostrarme transparente
con quien soy, tratando de dar un ejemplo en
este circulo de influencia sobre lo importante
de la autenticidad, inclusiény apertura”, resalta.

En Kellogg, el éxito tampoco se ha hecho
esperar. Desarroll6 la categoria de congelados
en el pais, triplicando el negocio en dos afios y
ganando el 46% del mercado objetivo a través
de la marca Eggo en México; aunado a conse-
guir un crecimiento en el canal de Food Service
del 35% en dos afos, aun con la contraccién
que tuvo este canal a nivel mundial durante la
pandemia. Como parte de su activismo, Salhua
es miembro activo de K-Pride & Allies, asiste
a charlas de diversidad e inclusién, donde es
ponente interna, e intensifica sus actividades a
través de redes sociales para concientizar a cada
vez mas personas sobre la importancia de la
comunidad LGBTQ+.

VICEPRESIDENTE DE RECURSOS HUMANOS

PARA LATINOAMERICA DE CLARIOS

aniel Berino es sponsorac-

tivo de la Red LGBTQ+ de

Clarios en Latinoamérica,

con planes para expandirla
de forma global a lo largo de este
afio. Con su trabajo en la estrategia
de capital humano y laboral para la
region de Latinoamérica, que inclu-
ye México, Centroamérica, Colom-
bia, Peru, Brasil y Argentina, la em-
presa ha registrado un promedio de
91% de compromiso del empleado,
una rotacién voluntaria por debajo
del 6% anual y la identificacion de
que el 96% de la plantilla no expe-
rimenta burnout.

Berino, quien encabezé en 2022
por primera vez al Grupo LGBTQ+
en la Marcha por la Diversidad 2022
en Monterrey, sefiala que cada vez

son mas quienes se suman al cam-
bio. Uno de sus motores es poder
dar una visién diferente del estereo-
tipo con el que él crecid de personas
de la comunidad. “Para mf, siempre
ha sido importante contar una his-
toria con la que la gente se pueda
relacionar desde un punto de vista
emocional y aspiracional, por lo que
he trabajado duro para romper para-
digmas y darle voz a muchos, mu-
chas y muches que vienen detras”.

Recomienda a las empresas vi-
vir en la incomodidad: “Es impor-
tante comprender que si bien el
objetivo es algo bueno y brillante,
el camino casi siempre es sinUOso
y hay que aprender a lidiar y vivir
con eso. Siempre con la bandera del
aprendizaje”.

L
\

La diversidad
einclusion no
es un tema
comodo

y tiene aiin
resistencias,
por lo que si te
esperasa
preparara
todo el mundo,
nuncavasa
avanzar.
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BEATRIZ
MONTEAGUDO

COUNTRY HEAD OF COMMODITY
STRUCTURE TRADE FINANCE DE HSBC
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Beatriz Monteagudo, estar en una posicion de liderazgo
le ha permitido visibilizar qué necesita una empresa para
ser realmente inclusiva y respetuosa hacia la comunidad
LGBT+. Participa en foros, presenta casos que pudieran
ser complicados ante los lideres y sus mismos compafieros y
busca normalizar conversaciones. Ademas de encabezar una di-
reccion dentro del drea de comercio internacional especializada
en industrias de commodities, un drea que no es muy comun
en México, es lider del ERG Pride. Con cada vez méas empresas
prestando atencién a la diversidad y a la inclusion, opina que a
veces lo que falta es no hacerlo por una certificaciéon mas, sino
“ser mas profundos de lo que se necesita para ser una empresa
verdaderamente inclusiva y no simplemente por un titulo”.
Para ella, la pandemia fue un parteaguas. “Me di cuenta de que
a veces estamos tan dentro de nuestra burbuja, que dejamos de
ver lo que pasa a nuestro alrededor. Me di cuenta cémo el tema
del covid-19 afectaba mentalmente a muchos comparieros y eso
me hizo reflexionar que hay muchas pandemias de las que no nos
damos cuenta y una que lleva afios y que tardaremos en erradicar
es la discriminacién”, dice. “Y yo no estaba haciendo nada por
alguien que no fuera mi familia 0 amigos, y esa tampoco siento
que sea la manera correcta de vivir. Me cost6 trabajo porque de-
cidir hacer algo te lleva al reto de mostrarte ante los demas y, por
personalidad, nunca fue mi maximo hablar mucho de mi, pero
no puedes esperar que las personas se abran si tl no lo haces”.

LgoT I

DANIEL
MORALES

GERENTE DE COMUNICACI()N
Y RELACIONES PUBLICAS DE
VIVA AEROBUS

as6 por experiencias laborales en las que no podia expresar

su orientacién y sentia miedo de que lo descubrieran, “como

si fuera un delito”. Por eso, su llegada a Viva Aerobus, donde

sintid el apoyo de sus lideres y del equipo, lo motivé a trabajar

en un espacio seguro para todas las personas que trabajan en la com-
pafiia. “Muchos compafieros viven represion por sus familias o estan
en un entorno complicado por su orientacién y es por ellos que Viva
debe ser su segunda casa y donde puedan abrirse con libertad”, explica.
Como fundador y colider del comité DEI VivaPride, llevé a la em-
presa a obtener en 2022 la certificacion Equidad MX por cuarto afio
consecutivo. La aerolinea también se unio el afio pasado, por primera
vez, ala Marcha del Orgullo. A |la hora de empezar con iniciativas de DEI,
recomienda comenzar por escuchar a la comunidad interna. “Cada uno
vivimos de diferente forma, no todos tenemos las mismas necesidades
y es preciso que la estrategia contemple todos los panoramas y siem-
pre se esté modificando para alcanzar las diversas formas de pensar”.

JOSEPH
HERNANDELZ

VICEPRESIDENTE SENIOR, DATA
PROGRAM GROUP MANAGER-
LATAM FEDERATED CHIEF DATA
OFFICE DE CITIBANAMEX

espués de ingresar a la empresa, en 2018, Joseph Hernan-

dez se topd con la pagina del equipo de Diversidad Global

de Citi en la intranet, donde pudo ver que existia una politica

de cero tolerancia a la discriminacion, incluida la orienta-
cion sexual. Le llamd la atencién lo bien estructurada que estaba y
fue donde aprendid, por primera vez, sobre las redes de diversidad
y que existia un drea de DEI. Asi se fue involucrando en las activi-
dades de la Red de Orgullo, previo a ser invitado como Co-Chair, y
entendié mas sobre la importancia de la representacion. “Coincidfi
en que hacen falta mas figuras LGBTQ+ en posiciones de liderazgo
que sean visibles e involucradas en diversidad e inclusion. Para mi,
es muy importante ser lo mas visible que pueda, ya que al inicio de
mi carrera permaneci dentro del cléset por miedo a ser discrimina-
do, situacion que hubiera sido muy distinta de haber contado con
lideres LGBTQ+ visibles”, enfatiza.

FOTOS: RAFA MONTIEL, PAKO MAKARENO, CORTESIA



GHRISTIAN
JARAMILLO

LIDER DE RECURSOS
HUMANOS DE AMGEN

délares anuales le
ahorra a la empresa
la estrategia del plan

de pensiones que
Jaramillo desarroll6.

a visibilizacion es im-
portante para Chris-
tian Jaramillo, inspi-
rar a que se puede ser
miembro de la comu-
nidad LGTB+ y alcan-
zar oportunidades
importantes, como
una posicion de liderazgo en
un gran corporativo; romper
esquemas o estereotipos y
educar no soélo a otras mino-
rias, sino a aliados y colegas
en general. Por eso, participa
activamente en el grupo local
y global de empleados de Pride
en Amgen, del que es colider, y
en otros grupos de afinidad
que tienen impacto en las ini-
ciativas de diversidad, como el
empoderamiento femeninoy el
talento con discapacidad.

Aunque el nimero de em-
presas que han adoptado una
politica mas firme en cuanto
a DEI ha crecido, todavia falta
camino por recorrer, sostiene.
“Recordemos que atin existen
claras muestras de rechazo ha-
ciamiembrosdel colectivo LGT-
BQ+y, en particular, ala comuni-
dad trans dentro de la sociedad
mexicana y que permea en el
sector corporativo. Ademas, las
empresas que adoptan politicas
dediversidad estan comtinmen-
teubicadas en ciudades con una
poblacién mas grande o bien, en
corporativos multinacionales;
se debe seguir trabajando ar-
duamente para sumar y acom-
pafnar mas companias en este
trabajo de conciencia y apertu-
ra”, afirma.

ENRIOUE
GAR

COMPRADOR SENIOR ESTRATEGICO
DE ACERO DE GENERAL MOTORS

n lugar seguro para tra-
bajar. Ese era uno de los
objetivos de Enrique
Garcia dentro de Gene-
ral Motors. Fundo, hace
seisafios, GM Plus Méxi-
co, el grupo de afinidad
paralacomunidad LGB-
TQ+ y aliados de la empresa. Hoy
tiene mas de 70 integrantes y es el
segundo mas grande de la firma
a nivel global, sélo por debajo de
Estados Unidos. “Brindamos apo-
yo para que nuestros compareros
puedan transmitir diversos men-
sajes de diversidad e inclusién con
sus equipos”, comenta.

Con una década en la empresa,
desde 2017 es responsable de la es-
trategia de negociaciéon del precioy
la cadena de suministro de mas de
610,000 toneladas de acero al aio,
que se utilizan para producir mas
de 690,000 vehiculos. El éxito en
su carrera lo atribuye, en parte, a
su apertura. “El siempre tratar de
esconderse y aparentar es dema-
siado cansado, no sélo fisicamente,
sino emocional. Por un momento,
estaba mas preocupado por escon-
der mi preferencia sexual que por
explotar mi talento. El salir del clo-
set fue unverdadero parteaguasen
mi carrera en GM, fue como si una
nueva persona ingresaraala com-
pania y fue en ese momento que
senti que explotaba mi talento al
maximo”, afirma.

Hoy, con decenas de activida-
des en torno ala comunidad den-
tro y fuera de GM, busca que su
base de proveedores también se
interese en generar politicas de
inclusion y diversidad.
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GARLOS ORTEGA

HEAD CUSTOMER ANALYTICS DE HSBC MEXICO

nicio su vida profesional temeroso de que el

desarrollo de su carrera pudiera verse trun-

cado por su preferencia sexual. “Al llegar a

HSBC (en 2013) me di cuenta de que el tema
de diversidad e inclusién forma parte del ADN de
la empresa”, dice. Sin embargo, aunque era un
lugar seguro, alin necesitaba una iniciativa en la
region, por eso en 2017, junto con Recursos Hu-
manos, lanzé el primer grupo de afinidad LGBT+
en Latinoamérica.

“Ayudé a consolidar los grupos de afinidad
LGBT+ para mercados como Brasil, Argentina,
Chile y Uruguay. Fue justamente mi experiencia
conectando con diferentes paises y conociendo
otras realidades que me hizo querer ayudar de
forma global tomando en cuenta la conectividad
internacional del banco”, dice.

El afio pasado, no sélo asumid su nuevo cargo
como Head Customer Analytics, también tomé

el rol como uno de los tres colide-
res globales del grupo de afinidad
LGBTQ+ del banco. En esta posi-
cion, trabaja en la revision de poli-
ticas y beneficios de colaboradores
de la comunidad, con el objetivo
de garantizar condiciones equi-
tativas, como la ampliacién de la
cobertura del seguro médico a los
colaboradores trans en Canada, Fi-
lipinas y Reino Unido. “En México
trabajo en crear alianzas estratégi-
cas con organizaciones como Pri-
de Connection y Out Leadership”.

El banco ha izado la bandera
LGBT+ tres afios consecutivos en
sus principales edificios corpora-
tivos de México. “Mi participacion
implicé la organizacion de la ce-
remonia encabezada por el CEO y
miembros del comité ejecutivo de
HSBC México en nuestro principal
edificio en Paseo de la Reforma”.
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CLAUDIA GONTRERAS

CMO & DIRECTORA SENIOR DE
MERCADOTECNIA DE LA DIVISION DE MOBILE
DE SAMSUNG ELECTRONICS MEXICO

| mundo de la tecnologia vive una revo-

lucién, con nuevos entornos impulsa-

dos por la inteligencia artificial, el me-

taverso, las criptomonedas o los NFT,
pero también una transformacion para adoptar
e impulsar culturas inclusivas y de diversidad.
“En afios anteriores, todavia habia en algunas
empresas una resistencia para abordar [estos]
temas. Si bien no habfa una negativa para apli-
car politicas, se preferia mantener el statu quo
para evitar realizar cambios. En cambio, en
estos ultimos tres afos, he visto una transfor-
macién”, afirma Claudia Contreras.

Para ella, ser abierta con su orientacién
en cada oportunidad que ofrece su puesto de
liderazgo es clave. Participa en pédcasts, en
actividades de comunicacion interna'y en cam-
pafias de recursos humanos.

Contreras, quien también forma parte del
ranking ‘Las 100 mujeres mas poderosas de
los negocios’, de Expansion, sefiala que su
principal motivante para esta apertura es ayu-
dar a las personas a aceptarse y ser acepta-
das: “Abrir un camino, ayudar a las personas
en este proceso de aceptacion, para que la
gente se dé cuenta de que pueden salir de un
cléset y que pueden ser aceptadas y que no
pasa nada. Que es peor vivir engafidndose.
Acomparniar a la gente en el proceso de per-
der el miedo a salir del cléset. Que no cam-
bia nada, que nuestra vida es normal. Nues-
tra familia puede ser igual a la de cualquier
comunidad”.

FOTOS: RAFA MONTIEL, CORTESIA



IVAN CANALES

DIRECTOR GENERAL DE NU MEXICO

van Canales cree firmemente

que su vida se ha enriquecido

al nacer gay. Hoy, con 39 afios

y habiendo salido del cldset a
los 23, contintia orgulloso de este
aspecto de s/ mismo que en algln
momento lo avergenzd. "Si bien
al comienzo de mi carrera ser gay
era algo que tenfa que manejar
activamente, no creo gue eso me
quitara oportunidades importantes.
Aungue he tenido algunos casos de
cobardes que me gritan ‘maricén’
en la calle, nunca he sido lastima-
do fisicamente debido a mi sexua-
lidad. Hasta ahora, he tenido suer-
te", indica. En la parte profesional,
estd convencido de que la inclusién
debe ser parte del modelo de ne-
gocioy no s6lo un objetive del area
de Recursos Humanos, por lo que
ha conseguido hitos en Nu México,
quie dirige desde 2022,

GUILLERMO
ALEJANDRO
DIBELLA

DIRECTOR GLOBAL DE TALENTO,
APRENDIZAJE Y ORGANIZACION
PARA NUTRICION Y HELADOS DE
UNILEVER

i Bella busca trabajar proacti-

vamente con diferentes perfi-

les de la comunidad LGBTQ+

dentro y fuera de su equipo,
con la finalidad de impulsarse unos a
otros. “Creo gue la unidn hace la fuer-
za, por lo gue 'mentorec’ laboralmente
a personas de la comunidad que estén
entrando y/o desarrollandose en la or-
ganizacion, Durante estos Gltimos me-
ses, en Unilever he sido mentor de tres
personas, un gerente y dos coordina-
dores”, sefiala. La posicién que ocupa
desde 2022, luego de una década en

La diversidad
no deberia
Verse como
un activo
parala
estrategia de
marketing

en turno,
sino como
una fuente
de riqueza
humana.

= Sponsor del grupo de
afinidad NuPride.

» E1 22% de los 1,300

Nubankers en México se
identifican LGBTQ+.

= Licencia de paternidad

de 120 dias para todo
tipo de familias.

= Politica inclusiva no
solo en términos de
género, sino también
de la experiencia de
vida de las personas
que pertenecen ala

comunidad LGBTQ+.

= Comunicacion y
productos inclusivos.

la empresa, le permite un gran campo de accién a fa-
vor de la comunidad, pues tiene la responsabilidad de
liderar, inspirar y desarrollar directamente un equipo
multicultural en Latinoamérica, dando soluciones de
talento, liderazgo y desarrollo a cuatro vicepresidentes,
25 directores, 130 mdnagers y ocho fabricas en més de
cinco pafses. "Estoy encargado de promover y proteger
los espacios seguros y una cultura incluyente en donde
todos se sientan cdmodos de ser quienes son, hacien-
do valer las politicas y procedimientos, capacitando a
otros lideres y a la organizacidn en temas de inclusidn,
seguridad psicoldgica, prejuicios inconscientes y em-
patia”, asegura.

Esto se ve reflejado en resultados como un 100%
del equipo de liderazgo con objetivos claros, segin su
ultimo censo de desempefo, y 100% con alto nivel
de compromiso; pero el éxito va todavia mas alla "El
esfuerzo que hago para ser abierto sobre mi orienta-
cidn sexual, que podria parecer un tema sencillo, pero
supongo que a veces quedan ‘ecos’ de ese miedo a
ser rechazado o discriminado. Aun cuando esto pasa,
en mi vida soy vocal sobre mi orientacidn sexual y
mi matrimonio, pues creo que esto ayuda a seguir
normalizandonos como miembros en la sociedad
v, al mismo tiempo, crear referentes para actuales
y futuras generaciones”, apunta sobre su forma de
inspirar a los demas,
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DANIEL
ALEJANDRO
FRANGO

PROJECT MANAGER-LEARNING DE NOVARTIS MEXICO

demads de ser responsa-
ble de la gestién de pro-
yectos de capacitacién
global de la farmacéu-
tica, Daniel Alejandro
Franco es, desde hace
cuatro afos, lider del
pilar LGBTQI+ en Méxi-
co, dos de ellos coliderando toda
la estrategia de DEI (que no sélo
incluye a la comunidad LGBT+)
como colider en el pais. Desde la
creacion del grupo de afinidad de
la compaiiia, levant6 la mano para
participar en él y escalar también
en el grupo global.

“Como lider de D&I México,
logramos posicionar al grupo
de trabajo y ser quienes innova-
ran a nivel global, tocando temas
como racismo, masculinidades,

01-JUNID-2023

sororidad, enfermedades preva-
lentes y, por primera vez, inclui-
mos aunamujer trans en un panel
del mes de la mujer”, explica.

Franco también coliderd, jun-
to con su equivalente en Republica
Checa, el programa global de men-
torias reversas a los ejecutivos top
de la compaiiia, con lo que se sen-
sibilizé a 27 directivos de alto nivel,
entre ellos, tres reportes directos
del CEO en temas LGBT+.

Entre las acciones en las que
ha participado se encuentra el
lanzamiento de la encuesta This
is Me, de autoidentificacién LGB-
TQI+olaorganizacién de eventos
Pride Connection en conjunto con
los ERG LGBTQI+ de la industria
farmacéutica, entre muchas otras
actividades.

JORGE LOPEZ
DE 0BESO

SOCIO FUNDADOR Y PRESIDENTE
DEL CONSEJO DE EOSIS

6pez de Obeso pudo detectar y solucio-

nar un caso de discriminacion contra

un miembro de la comunidad LGBTQ+

dentro de la empresa que fundé en 2007,
y eso lo impulsd a continuar con la implemen-
tacion de politicas para prevenir casos futuros,
auspiciando la red activa de empleados de la
comunidad. “El acosador fue expulsado con un
despido justificado por haber firmado el con-
trato donde se incluia esta sancién por acoso”,
recuerda. En 2014 dejo su posicion como CEO y
ocupd su cargo actual, desde donde impulsa la
diversidad y la inclusién con el disefio y la apli-
cacion de estrategias de ESG (ambiental, social
y gobernanza corporativa), no sélo al interior,
sino como un servicio de consultorfa para otras
empresas. “Logré llevar a Eosis a ser la prime-
ra empresa del ramo en ser B Corp; ademas,
logramos ser la primera empresa mexicana del
ramo certificada con HRC", resalta.

FOTOS: RAFA MONTIEL, CORTESIA, CARLOS ESTRADA



cuentas estratégicas
tiene el equipo que
lidera, destacando
sectores como energia,
salud y educacion, asi
como algunas de retail
y comercial.

LARISSA SALGADO

CUSTOMER SUCCESS ACCOUNT
DIRECTOR DE MICROSOFT MEXICO

arissa Salgado quiere dar visibilidad de que sien-

do mujer y miembro de la comunidad es posible

aspirar a posiciones relevantes de liderazgo dentro

de empresas de tecnologia. Hoy, esté convencida
de que la forma de impulsar la diversidad y la inclusion
dentro de una organizacion es viviendo, difundiendo vy res-
petando la cultura.

“No importa nuestra orientacién sexual, podemos lo-
grar lo que nos propongamos, las diferencias nos forta-
lecen y enriquecen. El walk the talk es la mejor forma de
hacerlo, decir que eres una empresa diversa con lideres
que pertenezcan a la comunidad en las diferentes areas
muestra la congruencia”, afirma. Por ello, se involucrd
en la red GLEAM Mx (Global LGBTQIA+ Employees and
Allies at Microsoft), donde ahora es lider de filantropia,
para apoyar en la construccién de un espacio seguro y
una comunidad participativa con miembros de la comu-
nidad y aliados.

En los ultimos dos afios, el drea a la que pertenece
ha sufrido cambios transformacionales y de estrategia.
“Pasamos de ser un area de soporte a un area de Custo-
mer Success, en donde la prioridad es apoyar al cliente
a obtener el mayor valor de su contrato y apoyarlo en su
proceso de adopcién a la nube y, por ende, en su Journey
to the Cloud™.

FERNANDO IGLESIAS

GERENTE DE CONTRATOS Y OFICIAL DE PROTECCION DE DATOS
PERSONALES PARA LATINOAMERICA DE CARRIER

Fernando Iglesias, estar

eneldrealegal de Carrier

lehadadoundobleresul-

tado: el éxito profesional

y la implementacién de

acciones a favor de la co-

munidad LGBTQ+. “Mi

principal motivacion fue

el miedo. El miedo que sentia a que

mis principales clientes internos y

directivos se enteraran de que era

gay, a que mi carrera dentro de la

organizacion se estancara por mi

preferencia sexual. Un dia, ya no

quise sentir miedo y no quise que

las demas personas de la comuni-
dad lo sintieran”, indica.

Asi, inici6 el ERG Pride en Mé-

xico, lo que generé visibilidad y

cambié la cultura organizacional,

alimpulsar acciones que aumentan
el conocimiento y la desestigmati-
zacion de las personas LGBTQ+y
fortaleciendo la participacion dela
empresa en eventos de networking,
compartiendo mejores practicas en
laindustria de la manufactura.

Ademas de implementar una
clausula de no discriminacion por
motivos de orientacion sexual e
identidad de género en los tér-
minos y condiciones estindar de
la empresa, el directivo también
internacionaliz6 su posicion. “He
tenido el privilegio de ser el presi-
dente del ERG Pride, primero en
Latinoamérica (2021) y, a partir
de 2022, a nivel global, que inclu-
ye los capitulos de Norteamérica,
Europa y Medio Oriente”.
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NOCHITL BLANGO

STRATEGIC SOURCING SENIOR MANAGER
DE WHIRLPOOL CORPORATION

aber crecido en un entorno heteronormado
genero estrés y dificultades innecesarias en la
vida de Xdchitl Blanco, quien considera que su
formacién, en lo general, hubiera sido distinta
si hubiera tenido acceso a informacién inclusiva y visi-
bilidad de la comunidad LGBT+ sin ser estigmatizada.
Al entrar al mundo laboral hace 18 afios (sin ser abier-
ta alin como lesbiana), de manera inmediata encontré no
s6lo misoginia, sino homofobia, lo que le hizo cuestionar
aun mas si deberfa salir del cléset. “Asi como tuve je-
fes retrogradas, tuve la fortuna de encontrar también en
mi camino a lideres que me llenaron de seguridad para
poder mostrarme tal cual, y de ahi, mi historia cambid”,
afirma. Segura de sus capacidades y cualidades, avanzé
en su trayectoria pasando por cinco compafiias distintas
y mas de siete posiciones hasta llegar a la actual, donde
siempre ha tenido claro un camino en el que se asegura
de que aquella confianza que un lider generd en ella,
también la pueda crear en alguien mas que la necesite.
Es asi que dentro de Whirlpool contintia siendo sponsor
y miembro activo del ERG PRIDE, aunado a que partici-
pa en el ‘mentoreo’ a empleados LGBTQ+ dentro de la
organizacion y participa en foros de DEI. Asi, se asegura
de que la atraccion, el desarrollo y la retencién de talento
sean inclusivos en la compafiia, donde también ‘mentorea’
a los aliados al ser visible dentro y fuera de la compafiia.
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JUAN ALBERTO

GARCIA

ONCOLOGY BRAND LEAD DE
ASTRAZENECA MEXICO

ras siete afios en la
compaiia, llegd a
su cargo actual des-
pués de fungir como
gerente regional de
Ventas, que logré
duplicar en 2022
en la region. Como
miembro fundador y lider del
comité de Diversidad e Inclu-
sién de AstraZeneca, ha logra-
do impulsar nuevas politicas
que brindan mayor libertad a
lacomunidad LGBTQ+. “Mima-
yor motivante es transmitir se-
guridad, ya que es probable que
nuestras capacidades y profe-
sionalismo en el &mbito laboral
sean cuestionados”, sostiene.
Esaesunadelasrazones por
las que visualiza como oportu-
nidad impulsar la conversacion
en multiples vertientes, entre
ellas, la informacion, la cultu-
ra organizacional y las buenas

Fui uno de los elementos
clave para la obtencidn,
en 2022, de la tercera
certificacion anual
consecutiva para
AstraZeneca de Human
Rights Campaign como uno
de los ‘Mejores lugares
para trabajar LGBT+'

practicas. “Serlider de este pro-
yecto representa la posibilidad
de evolucionar a una estructu-
ra con igualdad de crecimiento,
ser un respaldo para aquellos
elementos vulnerables que sien-
ten que estan solos y no es asi”.
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ii Trabajar en Nestlé

ha significado poder
desarrollarme en un
ambiente profesional que
me brinda la libertad de
ser yo misma”

Clarissa Coronado,
director Visita Médica-
Medical Representations
en Nestlé.

bl Nestié s para mi un
lugar donde me siento
apoyado, valorado y
respetado; donde puedo
mostrar mis talentos y
ser 100% yo”

Allan Mejia,
Communications Manager
Zone LATAM- IT & Digital
Transformation en Nestlé.

#Diversidad
que nos Une:
Nestlé, cultura
corporativa
basada enel
respeto.

FRANGISGO
MUALIM

VICEPRESIDENTE DE NESTLE PURINA
PETCARE MEXICO Y CHIEF DIVERSITY
OFFICER NESTLE MEXICO

No es raro que Francisco Mualim llegue a su oficina jun-
to con alguno de sus animales de compaiia: a final de
cuentas, representan mucho del corazén de Nestlé Puri-
na Petcare México, el area que desde hace seis anos lide-
ra. Quienes trabajan con él igualmente saben que forma
parte de la rica cultura de inclusiéon que hay en el grupo
y que él representa también con su otro cargo como chief
diversity officer.

Para Mualim, principios como la diversidad e inclu-
sion van mas alld de un asunto de negocios que parte de
politicas corporativas, se trata de simplemente “hacer lo
correcto”: crear un contexto en el que todas las perspec-
tivas y representaciones son valiosas.

Asies como logran que el liderazgo de Nestlé en el mer-
cado sea producto delavariedad de personas que integran
suequipoy que trabajan en un entorno de confianza, debi-
doalacultura corporativa basadaen el respeto, el punto de
partida desde su operacion en México hace 90 afios.

“Siempre buscamos generar un ambiente donde
se celebra la diversidad y la inclusion, a través de toda
nuestra gente y de cada una de nuestras marcas”, ase-
gurd Mualim.

De este modo, el Comité de Diversidad, Equidad e
Inclusion de Nestlé México tiene cuatro pilares estra-
tégicos: Comunidad LGBTQ+, Diversidad Generacional,
Equilibrio de Género con igualdad de oportunidades
y Empleo de Personas con Discapacidad. Es precisamen-
te esta pluralidad de perspectivas, ala vez tan integrada,
la que se convierte en un motor para la innovacion.

Como puntualizé Francisco, mientras una organiza-
cién sea mads cercanaa su talento, y esté representada por
todos los grupos de consumidores, se ampliara su capa-
cidad paralanzar al mercado los productos que atiendan
las necesidades de los mexicanos.

Por eso, en sus propias palabras, “La discriminacién
tiene tolerancia cero en Nestlé. Nuestro objetivo es ser la
empresa mas diversa e incluyente del pais”.

Entre sus logros para conseguirlo también destacan
su politica de maternidad y paternidad incluyente y la
obtencion de la certificacion HRC Equidad MX, que ga-
rantiza que el orgullo de la comunidad LGBTQ+ no solo
se celebra en junio, sino que se pone en practica los 365
dias del afio.

PRESENTADO POR:

SHRE
SN
Nestis.
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30%

ha crecido DDB
con la atraccion
de seis nuevas

cuentas. Desde
que Isaza tomé
las riendas, la
firma duplicd su
tamario en nimero
de empleados y
facturacion.
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JUANISAZA

PRESIDENTE DE DDB MEXICO

onvertir DDB en la agencia mas
inclusivay diversa de México fue
el objetivo que Juan Isaza se fij6
desde su primer dia como presi-
dente de la empresa en el pais,
hace dos afios y medio. Sabia que
esa seria la manera de atraer al
mejor talento y generar una pla-
taforma creativa poderosa quele diera noto-
riedad y reputacion. “Siempre he dicho que
ladiversidad es una condicién necesaria de
la creatividad: cuando tienes visiones diver-
sas, tienes mejores ideas”, dice.

Al considerar que las agencias de pu-
blicidad son espacios histéricamente
machistas, vivié muchos anos en el clé-
set, laboralmente hablando, por temor al
rechazo tanto de clientes como de jefes,
pero en cuanto tuvo la oportunidad doné
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tiempoytalento a organizacio-
nes como Colombia Diversa y
al proyecto Maricoin, una crip-
tomoneda espafiola que apoya
ala comunidad LGBTQ-+.

Desde su 6ptica, todo parte
delacapacitacién. “Cuandolas
personas asumen que el mun-
do es diverso y entienden las
implicaciones enla aceptacion,
la empatia y el lenguaje, es po-
sible transformar un ambiente
detrabajono diversoenunoen
el quetodaslaspersonastienen
un lugar”, sostiene.

Por eso, se encarga perso-
nalmente del entrenamiento
detodoslos nuevos empleados,
con una sesioén que se lleva a
cabo cada mes. En la introduc-
cion, como parte de los valores
de DDB, desarrolla una seccion
enla que habla de laimportan-
cia de que cada persona que se
una al equipo sea como es den-
troy fuera de la compaiiia.

Ajevoor. I

LESLY GONZALEZ

CORPORATE
RESPONSABILITY COUNTRY
LEAD DE CARGILL DE MEXICO

s la responsable de la estrategia

de responsabilidad social corpo-

rativa de Cargill en México, cuyo
compromiso es tener no sélo im-

pacto ambiental, sino social. Reestructu-
ré los presupuestos de la empresa y los
KPI de los principales proyectos corpo-
rativos para el mejor uso de los recursos
financieros. Y, ademas, esta involucrada
fuertemente con la comunidad LGBTQ+.
Pero no siempre tuvo ese compor-
tamiento, pese a que siempre ha tenido
una sincera vocacion por pertenecer y
transformar sus espacios de trabajo. “No
fue hasta que sali 100% del cléset con
mis padres y con mis superiores en mi
antiguo empleo, cuando me di cuenta
de cémo podia liberar mi completo po-

tencial en el trabajo”, resalta. “Compartir

esa experiencia y transformar la menta-
lidad de los que lideran los esfuerzos de
diversidad en las compafiias para que la
inclusion abrace a la comunidad LGBTQ+
es fundamental para que todos los y las
empleadas liberen su verdadero poten-
cial como seres humanos completos y

felices”, afiade.

De este modo, a través de sus ac-
ciones diarias, su constante capacitacion
con recursos internos y talleres externos,
asi como la divulgacién del lenguaje in-
cluyente no sexista y un compromiso
voluntario en los grupos de afinidad con
los que colabora, lidera el Cargill Pride
Network, que asegura que las politicas
de diversidad sean completamente ins-
trumentadas en su empresa.




MANUEL AVILA

GERENTE DE RELACIONES PUBLICAS Y
COMUNICACION DE GENERAL MOTORS

s el primer empleado de nivel

gerencial abiertamente homo-

sexual en General Motors y

afirma que el que los colabo-
radores convivan con él y con su pareja
dentro de la empresa le ha garantizado
un estado de respeto y equidad, gene-
rando publicamente las condiciones
para que otras personas puedan expre-
sar libremente su orientacién sexual y
su identidad de género. “Cada dia, bus-
co demostrar que todos podemos ser
la versién real de quienes somos, sin
que esto pueda afectar nuestro desa-
rrollo y crecimiento profesional; por el
contrario, se demuestra cémo una vez
que puedes ser quien realmente eres,

tu desempefio y enfoque en el trabajo
puede ser mejor”, detalla.

Avila es miembro activo del grupo
de afinidad GM Plus. “En 2022, como
parte de las actividades de la empre-
sa, en el Mes del Orgullo tuvimos por
primera vez una conferencia de identi-
dades trans. Igualmente, por primera
vez logramos participar con un contin-
gente en la Marcha del Orgullo, y estu-
ve muy involucrado en la organizacion
junto con los empleados que al final
participaron”, indica el directivo.

“En 2022, un nuevo empleado gay
fue promovido como gerente en una
de nuestras plantas de manufactura, lo
cual me llena de orgullo, pues si bien
siempre hemos estado en todos los
niveles de la organizacion, hoy existen
condiciones reales para que la gente
pueda no sélo demostrar su talento,
sino hacerlo con la libertad de expresar
su personalidad en todos los aspectos,
incluyendo su orientacion sexual”.

ARTURO JOSE COLUNGA

ESPECIALISTA EN COMUNICACION Y RP
DE COLGATE-PALMOLIVE

rturo José Colunga lidera la estrategia

de comunicacion y relaciones publicas

para México, es miembro del comité

de Diversidad, Equidad e Inclusion y
advisor en el grupo de afinidad del pilar LGB-
TIQ+. Desde su posicion, ha impulsado la par-
ticipacién por primera vez de la compafiia en
la Marcha del Orgullo en Ciudad de México y
promueve alianzas con organismos y consulto-
rias que impulsan la igualdad y espacios segu-
ros para miembros de la comunidad LGBTIQ+
para ofrecer conferencias, talleres o actividades
dentro de Colgate-Palmolive, como ADIL y Pride
Connection.

“Como lider del &rea de Comunicacion y Re-
laciones Publicas, he enfocado la estrategia para
dar visibilidad internamente y externamente para
promover las acciones que se han trabajado en
el comité de DEI", explica. Ademas, cuenta con
un monto destinado a actividades de DEI dentro
del presupuesto anual de su area.

FOTOS: CORTESIA
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NICOLE RODRIGUEZ-VAN
DEN BRANDEN

VICEPRESIDENTA Y CHIEF TECHNOLOGY OFFICER DE AT&T MEXICO

| principio de su carrera profe-
sional, la falta de referentes la
hacfa dudar de poder expre-
sar abiertamente su orienta-
cién sexual. Con los afios, se fue abrien-
do al respecto y se dio cuenta de que
en el 99% de las veces la relacion con
otros se hacia més fuerte y en el 1% res-
tante, el tema era insignificante. Decidié
entonces contribuir como un referen-
te mas para mostrar que si se pueden
cumplir los suefios siendo diferente.
Actualmente, Nicole Rodriguez-Van
Den Branden, quien también forma par-

31

ciudades logré cubrir

AT&T con la tecnologia
5G en México al
finalizar 2022.

para 31 ciudades. Desde esta posicion
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te de ‘Las 100 mujeres mds poderosas
de los negocios’, de Expansion, es la
lider de Red en AT&T México, donde pla-
nea, construye y opera su rendimiento,
y también lidera la ejecucion del ne-
gocio de Servicios de red mayorista a
otros operadores. En 2022, fue la prin-
cipal responsable del despliegue de la
5G y, bajo su liderazgo, AT&T México
fue la primera empresa en anunciar la
llegada de esta nueva tecnologia al pais
y concluyd el afio brindando cobertura

en la firma, también estd muy activa en
los temas de inclusion. “Ayudo a otros
a perderle el miedo a la diversidad, a
derribar patrones de pensamiento an-
ticuados y obsoletos. Asimismo, con-
tribuyo con AT&T México a cumplir y
respetar su politica de diversidad e
inclusién”. Participa activamente en
los programas que AT&T impulsa para
fomentar la diversidad de sus colabo-
radores, donde destaca la creacion de
Alianza LGBT.

MANUEL
PERDIGON

DIRECTOR EJECUTIVO-ASSOCIATE
PARTNER DE EY MEXICO

Cuando ingresé al comité
‘ i de Unity como Senior Ma-
nager, seguia siendo una
de las pocas personas en
EY abiertamente LGBTIQ+
con niveles superiores a
manager. Creo que en mi
crecimiento en la firma
hasta llegar a la posicion de direc-
tor ejecutivo, he podido enviar un

01-JUNID-2023

mensaje de que EY es un espacio se-
guro para las personas LGBTI, en
donde puedes desarrollar al maxi-
mo tu potencial”, sefiala.

Desde suingresoalafirmaycon
suinvolucramiento activo en lared
de colaboradores LGBTI y aliados,
denominada Unity, ha constatado
la evolucién de la compaiiia, que
ha flexibilizado cuestiones como

el codigo de vestimenta, haciendo mencion
expresa a la inclusién de personas trans en la
organizacion.

“Creo que un elemento primordial es involu-
crarse independientemente del nivel organiza-
cional que se tenga en las empresas. Todas las
personas podemos ejercer liderazgos e impac-
tar positivamente en torno alainclusiéon de per-
sonas LGBTI y de la diversidad en su conjunto
al interior de las empresas”, asegura Perdigon,
quien, ademads de su labor como director ejecu-
tivo, también participa en el desarrollo de estra-
tegias parala comunicacion en redes sociales de
la promocion de servicios de EY en pro de la co-
munidad LGBTQ+.

No sdélo forma parte de Unity, sino que parti-
cipaenlas actividades que realiza Pride Alliance,
de la Camara Britanica de Comercio en México
(BritChaM), en la campafia de Social Equity de EY
Global o como speaker en FREEY Soy mas de lo
que ves 2022y en actividades del Mes del Orgullo
de EY, entre otras.

FOTOS: CORTESIA
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JULIOGESAR
GONZALEZ

DIRECTOR DE VENTAS Y MARKETING
DE SOFITEL MEXICO CITY
REFORMA (ACCOR)

unca imaginé tener inte-

rés en ser un miembro

activo de la comunidad

LGBTQ+, pero recuerda
perfectamente una conversacion
en la que hablaban sobre la gran
cantidad de momentos que se per-
dian por no aceptarse o por no ser
aceptados tal cual son. “Por ende,
mi mayor motivo ahora es compartir
un poco de mi experiencia perso-
nal, pero, sobre todo, conmover a
las personas que viven algun estado
de miedo o frustracién como el que,
en algiin momento, experimenté por
no comprender que ser parte de la
comunidad nunca limitara sofar, y,
menos aun, lograr tus objetivos, asi
como ser pleno”, indica.

01-JUNID-2023

Aggeresr

Con esto en mente, ahora se
suma a iniciativas internas que pro-
mueven y aplauden la riqueza que
trae consigo un equipo diverso en
todos los sentidos, donde procura
ser siempre fiel a cuidar de sus in-
tegrantes y hacerles crecer. “Estoy
comprometido en que mis acciones
y pensamientos sean destinados a
integrar, de manera natural, a cada
una de las personas. Durante toda
mi carrera, he demostrado que mis
capacidades y habilidades son las
que han permitido desarrollarme
de manera exitosa en cada una de
las posiciones que he podido tomar,
sin importar alguna de mis prefe-
rencias personales”, enfatiza.

De esta forma, dentro de la re-
gion y a nivel global, asi como en
su set competitivo, logré que en
2022, con indicadores como ADR
(tarifa promedio), ocupacion e in-
gresos totales del hotel, superaran
la meta establecida, asi como los
prondsticos de sus duefios y lide-
res regionales.

FOTOS: CORTESIA, RAFA MONTIEL, JUANJO RODRIGUEZ

LAURA PAZ

HEAD OF DIGITAL CONTENT DE HUEVOS
CON COCO BY FCB MEXICO

aura Paz cree que para educar, hay que
educarse y resalta que el impacto que tiene
desde su posicion es educando para fortale-
cer un pensamiento mas inclusivo, diverso y
respetuoso entre el equipo heterosexual cis-género
para visibilizar la importancia de la representacion
LGBTQ+ en su industria, tanto a nivel interno como
externo. Pero también reflexiona: “Intento educarme
constantemente para ser un apoyo y buscar infor-
macion para que en nuestro trabajo se vea reflejada
esa diversidad e inclusion, que en el equipo pueden
ser libres de ser quienes son sin prejuicios”, dice.
Al interior de FCB, intenta que su equipo sienta
un espacio seguro en el ambiente laboral y algo que
—dice- ha funcionado, es la creacién del comité de
Inclusién y Diversidad, con el que se busca entregar
la educacion y la informacion necesarias para lograr
que se normalice la comunidad. “Necesitamos ser
muy sensibles ante la realidad de un comportamien-
to social adquirido de una educacién hetero norma-
da. Los talleres, las platicas y la invitacion a foros
son grandes complementos y medios para ayudar
en este esfuerzo de comunicacion”, acota.

400%

hizo crecer el nimero de seguidores de 11 influencers
que sumo al roast de Huevos con Coco, la division que
ella misma fundd y que hoy esta conformado por 15
personas, con cuentas como Trojan, Bic, MacStore,
Bissu, Little Caesars y McDonald’s, entre otras.



MAURIGIO ORENDAY

GERENTE SR DE COMUNICACION CORPORATIVA, MEXICO,
AMERICA LATINA'Y EL CARIBE DE IHG HOTELS & RESORTS

esde su ingreso a la
empresa, se vinculod
con el area de diversi-
dad einclusiény tomd,
por iniciativa propia, el
liderazgo de las inicia-
tivas LGBTQ+ en Lati-
noamérica y el Caribe,
fundando el capitulo regional del
grupo Out & Open, asi como el
comité de DEI para la misma re-
gion. “Desde mi salida del cléset,
alaedad de 20, y el abandono de
mi hogar familiar por ese motivo,
decidi nunca mas esconderme”,
indica Orenday, quien asegura
que entré a su actual compafiia

por su cultura diversa e inclu-
siva. “En mi proceso de ingreso
pregunté por sus programas y
esfuerzos y detecté una oportu-
nidad de impulsar el progreso
de las estrategia globales en mi
region y lo comenté en mi entre-
vista final, lo cual abond a mis
aptitudes para obtener el puesto”.

Logro certificar a IHG Hotels
& Resorts México dentro del indi-
ce Equidad MX de HRC, por dos
afnos consecutivos. Esto también
ha contribuido a sensibilizar al
equipo de liderazgo regional so-
bre la importancia de impulsar
iniciativas LGBTQ+.

MIGUEL ANGEL
DUVERGE

COORDINADOR GENERAL DE TALENTO
Y CULTURA DE GRUPO PROEZA

iguel Angel Duvergé crecié con mucho bu-

llying, abusos y miedos. Tampoco tenfa un

modelo a seguir. Al principio de su carrera

continué con ese miedo, pero en la medi-
da en que fue subiendo de posicién se fue soltando y
empez6 a hablar del tema. “Pasé por varias empresas y
luego, en 2020, Expansion me incluyd en el listado y eso
fue un parteaguas. La gente me buscaba y mi historia
empezé a inspirar a otras personas”, dice. Fue ahi cuando
entendié que siendo visible y contando su historia puede
ayudar a mucha gente a sentirse segura no sélo en sus
puestos de trabajo, sino en su vida. Duvergé es el primer
ejecutivo abiertamente gay en los 66 afios de historia de
Grupo Proeza y desde su posicién se deja ver ahora tal y
como es, sin miedo y con el firme propdsito de construir
un mundo mejor para los miembros de la comunidad
LGBTQ+. “Cuando tengo la oportunidad de hablar de mi
carrera, hablo con orgullo de mi preferencia sexual. Y esto
lo hago para que cualquier nifio o joven pueda ver que
puedes ser gay y ejecutivo, gay y aceptado, gay v feliz".
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NEREA
ARAGONES

DIRECTORA GLOBAL DE
SOSTENIBILIDAD DE KEARNEY

erea Aragonés es in-
tegrante del equipo
global de liderazgo de
Proud, la red de diver-
sidad global LGBTQ+ de Kearney,
y también lidera equipos internos
locales, como Women's Network y
Spirit of Service, que conecta los
esfuerzos comunitarios de la ofi-
cina con la sociedad. “Participo
como ponente en las charlas de
induccién a nuevos empleados en
varios temas y en las actividades
de reclutamiento especificas de
Proud, tanto en México como en
Estados Unidos”, indica.
También ha logrado visibilizar
a la comunidad trans internamente

232 | 01-JUNID-2023

4

¥ o

"R SE &% &N

-~

» 0 9,_{!? L

<

L
\.‘
ER

de los empleados en México
forman parte de la comunidad
LGBTQ+, siendo la de mayor
porcentaje en toda la red
global. Esto, a través de
estrategias especificas
de reclutamiento.

“através del primer correo manda-
do a todes les empleades globales
de Kearny por el Dia de la Memoria
Trans para poner de relieve el re-
troceso y las amenazas a nuestra
comunidad, siendo la primera vez
que un correo de ese tono se envia
a todes les empleades globales”.

Como mantiene reuniones
constantes con directivos de em-
presas, su presencia llega a ambi-
tos en los que rara vez existen per-
sonas trans que puedan visibilizar
a la comunidad. “Mi mera presen-
cia en cualquier evento es un tes-
timonio vivo diario de visibilidad y
compromiso, dada la obviedad de
que soy una muijer trans”.

FOTOS: ALMA RUBI HURTADO, RAFA MONTIEL

VINGENT PAYET

CEO DE LATINOAMERICA NORTE DE FERRING

ayet salié del cléset, prin-
cipalmente, para sentirse
bien. Pero luego creyd que
era esencial usar su expe-
riencia como base para compartir
con el mundo que era posible ser
CEQ, ser gay y tener una familia ho-
moparental. También le parecié su-
mamente importante ensefiar a sus
hijos lo orgulloso que se siente de
su familia. “Soy CEO de la compa-
fifa y abiertamente gay. Comparto
con los empleados y en los medios
de comunicacion mi homosexuali-
dad, mi vida familiar como mari-
do y como papa de dos nifios. Soy
también el principal sponsor del
comité de DEI de mi organizacion
en México y miembro del comité
global de la compariia”, destaca.
Payet tomd su actual res-
ponsabilidad en Ferring en 2021,

mientras aun vivia en Bogota. Su
primera accién fue organizar los
equipos de trabajo en unidades de
negocio para sus principales dreas
terapéuticas, donde se creé una
unidad de Reproduccién y Salud
Femenina y otra que incluye las es-
pecialidades de Urologia-oncologia
y Gastroenterologia. A la par, tiene
muy arraigado su compromiso con
la comunidad LGBTQ+, donde cree
que lo primero es iniciar el didlo-
g0 para generar mas visibilidad.
“Hace poco, organicé con Parex,
una compafiia petrolera de Bogo-
td, un evento sobre la diversidad en
la empresa. El departamento tenia
como objetivo hablar de diversidad
con sus empleados y resulta que
terminamos la junta ya con volun-
tarios para la creacion del primer
comité de D&I".
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GENTERA,
MAS DE 30
ANOS

DE VALOR
TOTAL

La salud financiera de

la empresa y la solidez
operativa son pilares en la
transformacion digital de su
modelo de negocio.

ra, Gentera ha sido estandarte

de un movimiento que acerca la
inclusién financiera a la poblacion
mas desatendida con un sentido
humano. Por mas de tres décadas
ha sido agente de cambio al atender
a millones de personas a través de
productos y servicios de alto valor
econ6mico y social.

Luego de 2022 -uno de sus afos
con los resultados mads so6lidos en su
historia- ya puede hablarse de una
institucién financiera consolidada y
también comprometida con el desa-
rrollo de las comunidades en las que
estd presente, tanto en México como
en Perd.

A lo largo de su historia, la insti-
tucién se ha adaptado a las necesi-
dades del contexto social, siempre
manteniendo a las personas al cen-
tro de su operacion, de tal manera
que incluso en su declaraciéon de
principios reconoce que su proposito
es: “Impulsar los suefios de nuestros
clientes atendiendo sus necesidades
financieras con sentido humano”. En
Gentera, la evolucion siempre es una
constante.

En los resultados del ejercicio
pasado se observd la recuperacion
de su crecimiento, al priorizar el cui-

E n la era de la inclusion financie-

dado y bienestar de sus clientes y co-
laboradores, la salud financiera del
negocio y la solidez de su operacion.
Al mismo tiempo, Gentera ha traba-
jado en la transformacién digital de
su modelo de negocio.

Reconoce que ha alcanzado sus
maximos niveles de resultados financie-
ros, gracias a una estrategia clara, ges-
tion de los recursos con los que cuenta.

CIFRAS QUE DIMENSIONAN SU EXITO
Hoy, Gentera estd integrada por las
empresas Compartamos Banco;
Yastas; Compartamos Financiera;
ConCrédito y Aterna.

En conjunto, suman:
- Mas de 3.7 millones de clientes.
- Una cartera aproximada de 54, 318
millones de pesos.
- 537 oficinas de servicio.
- 142 sucursales.
- Méas de 22,000 colaboradores.

Sus valores e infraestructura se
han combinado para que Gentera lo-
gre un posicionamiento estratégico
que ya es referencia en el sistema fi-
nanciero latinoamericano. Para cono-
cer sus principios de sostenibilidad,
su vocacion social (con Fundacion
Compartamos) y a sus empresas, Visi-

ta: www.gentera.com.mx.

PRESENTADO POR: GENTERA»




EL CAMPO DE GOLF
CON EL MEJOR AMBIENTE

El Club de Golf Avandaro fue la sede de la sexta edicién
del Torneo de Golf Grupo Expansion. Durante dos dias los
participantes disfrutaron de un gran ambiente.

on una convocatoria magnifi-

ca, el tradicional torneo orga-

nizado por Grupo Expansion,

que redne a clientes, amigos

y aliados estratégicos, conté
con la participacion de mas de 160 com-
petidores, mismos que pudieron hospe-
darse en Hotel Avandaro, Fisher’s House
y Hotel UNICO; en donde recibieron la
mejor atencion y siguieron inmersos en
un ambiente natural y relajante.

Los golfistas tuvieron la posibilidad
de asistir acompafiados, de manera que
disfrutaron de dos dias muy divertidos
en donde coincidieron con amistades
y gente conocida, es asi que a cada mi-
nuto se notaba una actitud festiva. A
pesar de que la convocatoria fue entre
semana, los invitados no se perdieron
de este magno evento, fueron dias en los
que se permitieron ser consentidos con
deliciosa comida y una gran variedad de
cocteleria, al tiempo que realizaron di-
vertidas activaciones.

En el primer dia, los jugadores se
registraron y recibieron un kit de bien-
venida patrocinado por The Back 9.

Posteriormente, todos los asistentes se
reunieron para cenar al aire libre deli-
ciosos platillos ofrecidos por el restau-
rante Carmela y Sal, que dirige la chef
tabasquefia Gabriela Ruiz. Eso no era
todo, tuvieron la posibilidad de elegir su
maridaje perfecto gracias a la presen-
cia de Vinos Wagner, una importadora
y distribuidora que desde 2008 se esta-
blecio en México para ofrecer un selecto

portafolio de vinos blancos y tintos.

El segundo dia, la competencia dio
inicio formalmente desde temprano, a
las nueve en punto los palos de golf co-
menzaron a desfilar y los participantes
ya pensaban en el grip adecuado para
cada uno de los 18 hoyos que se jugaron.
Y los caddies siempre estuvieron pen-
dientes de resolver las dudas de cada
jugadory acompaifarlos a cada instante.

UNA EXPERIENCIA DE PRIMER NIVEL
Durante el recorrido del campo todos
podian dedicar algunos minutos a de-
leitar su paladar con stands de comida
servida por restaurantes de Grupo Cin-
bersol -lider en el sector de la hospitali-
dad AAA-, entre ellos: 50 Friends, UEn-
trecote - Le Relais de Venise y 1a No. 20.

Sin embargo, al tratarse de un lugar
de clima célido, aunado a la temporada
primaveral, los presentes se deleitaron
con copas servidas por Moet & Chan-
don y The London No. 1. Incluso, para
quienes prefieren el sabor de una de las
bebidas mas tradicionales de nuestro
pais, Loco Tequila estuvo presente para
saciar su antojo.

Por supuesto, no hay nada mejor
para mantener un buen ambiente en un
torneo entre amigos que la musica, de
manera que Instalia se encargé de invi-
tar a DJ’s que ofrecieron shows moviles,
haciendo de esta justa deportiva que
cada momento fuera unico. Asimismo,
hubo diversos espacios amenizados por
audio y video de la mejor calidad.

En el Torneo de Golf Grupo Expan-
sién el objetivo es que todos se diviertan
y se queden con ganas de regresar para



FOTOS: EXPANSION

futuras ediciones. Por lo tanto, mientras
los amantes del golf se concentraban en
realizar su mejor swing, habia un es-
pacio pensado para sus acompanantes,
quienes, mientras esperaban tuvieron
todo el tiempo para acceder al menu de
brunch, gracias a las delicias del restau-
rante de fusién arabe libanesa, El Jamil.

Por supuesto que las charlas de ne-
gocio no pudieron faltar y todos esta-
ban muy interesados en compartir sus
nuevos proyectos e ideas, claro, solo
en pequefias intervenciones. Ya que el
espectacular lugar rodeado de natura-
leza, 1a buena comida y las bebidas que
sirvieron de la familia Moet & Chandon:
Whispering Angel y Chandon; te invita-
ban a simplemente gozar del momento
y tomar un respiro de la ajetreada vida
de negocios.

Acorde al entorno, Punto Mineral,
una marca mexicana de decoracién y
joyeria que enaltece los materiales pro-
venientes de la naturaleza, sorprendio a
los presentes al regalarles un cuarzo de
la suerte. Adicionalmente, fue la marca
la que hizo posible el momento de bai-
le, al patrocinar la presencia de DJ Lato,
mismo que presento el set de NYC. Gra-
cias a su ritmo caracteristico un gran
numero de personas no dejaron de bai-
lar en el Hotel Avandaro.

La comida de premiacién fue el mo-
mento que todos esperaban para culmi-
nar con las actividades de este torneo
que se estd convirtiendo en un clasico
de Grupo Expansioén. Para cerrar con
broche de oro, La Cabrera, un restau-
rante argentino de cortes se encarg6 del
banquete. El vino fue de Mariatinto, un
proyecto vinicola muy exitoso que tiene
sus origenes en 2002y es orgullosamen-
te mexicano, fundado por Guillermo
Gonzalez Beristain y Humberto Falcon.

La entrega de premios emocioné a
todos, el primer lugar del torneo recibio
un automoévil. Asimismo se regalaron

Por segundo aiio consecutivo Hotel
Avandaro, en Valle de Bravo, fue sede
del Torneo de Golf Grupo Expansion.

viajes en avién privado de Aerolineas
Ejecutivas, relojes IWC y Panerai. El
hotel boutique Aldea Kuka regalé cinco
premios para que los ganadores disfru-
ten de una estancia en sus instalaciones
en la isla Holbox, en Quintana Roo.
Otros premios fueron viajes a Vail,
Colorado; day passes en yates de Nau-
tikos; un carrito de golf; vales de Roche
Bobois; ademds de noches de hospeda-

je en St. Regis Kanai, The Ritz Carlton

y Rosewood San Miguel de Allende. Su-
mando mas obsequios, hubo accesorios
con el sello de la joyeria italiana Pome-
llato y ALMA closets.

La sexta ediciéon del Torneo de Golf
Grupo Expansion fue un evento que
permitio a los asistentes conectar con la
naturaleza, demostrar su destreza en el
circuito y reunirse con amigos y familia-
res. El mezcal oaxaqueno Santo Gusano
se encarg6 de hacer ain mas especial la
noche de cierre para los presentes.

Ahora, no queda mas que esperar
hasta la siguiente ediciéon para descu-
brir a los participantes que lograran ha-
cer hoyo en uno.
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Agradecemos a todos nuestros patrocinadores
por haber sido parte de una edicion del torneo de golf

LOS ESPERAMOS EL PROXIMO ANO.

e (IN]stalia

I

@) ‘ '
atpeaxuka ¥ PACKO  CADANA  cAPITALIA

C, 9 Sy
il 1/ W Te Reluis de Venise
Cime Claro=P&Y . epecorr  ABASOLO “L Entrecéte” -

AVANDARO EL WHISKY BE MLTICD DALMORE
DISCOVER G o L F Ha@clz
VAIL Fiesta HOTEL AVANDARO o, -— HlDRAFY
Americana. W PREMIA wm  =——=—  conTOUR

DISCOVERVAILCOM ~ ~  VACATION CLUB Segure gees

M LANC20 JOCO spfinis SN lecteus

CANTINA ———— e~ o,  WEFHIILIUYS G

A MARIATI NTO  Ilululemon @ athletica NAUTI KOS paVI I ion.

THE LONDON N°1

P S\ £ 2) i
PE"HFDHmHn*cE PEYRELONGUE E/ILiJI\ITngAL ,@(ﬂ’ %}5
N, EFOUE ssaiada ﬁ =L 7weonitoto THE RITZ-CARLTON
A)A“ JOYAS - RELOJES 160 CITY
rochebobois _ ROSEWOOD

SAN MIGUEL DE ALLENDE® S e r S a n a

SENORIO

MEZCAL Jonnenalp
Hotel

,‘.-iay’orMade' THORURBANA

2> Totalplay- V]%%Oﬁs VI'.ra.

EMPRESARIAL



EXPANSION.mx

EXPANSION

MILLONES DE
USUARIOS
TOP 10 DEL RANKING
NEWS & MEDIA,
DE COMSCORE.

SOMOS EL

MEDIO

MERACADOS M A S

El boom de las startups {
latinas: Nubank sale a DEIE EEIGBE?TO
Bolsa DE NEGOCIOS
Y FLGZLS
ECONOMIA S EG U N
“ Tu Afore te cobrara una COMSCORE.

# 1 comision promedio de

0.56% en 2022

COMX

W Juez dicta prision
preventiva a Julio Serna
por enriquecimiento
ilicito.

TECHNOLOGIA

¢Quién es Parag Agrawal,

EL MEDIO DE FINANZAS _“_\ - el nuevo CEQ de Twitter?
MAS LEIDO, SEGUN
SIMILAR WEB, CON P INTERNACIONAL

5 9 a Los sintomas de la cepa
[ |

MILLONES DE

USUA:Il-On:El;NICOS VISITA
| > WWW.EXPANSION.MX

flinjvjolc




Ll
il
I
il

Takeshi Uchiyamada, conocido
como ‘el padre del Prius,
compartié su vision sobre el
futuro de la movilidad sustentable
durante su dltimo viaje a México
como directivo de Toyota.

POR: Ivet Rodriguez
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Takeshi Uchiyamada le
encomendaron, a me-
diados de los afnos 90,
disefar el vehiculo del
siglo XXI. La escasez de
gasolinadelos70,trasel
embargo petrolero por
los paises arabes de la
OPEPR habiadejado claro
que senecesitaban autos
menos dependientes de

los combustibles fosiles.
Y la década de los 80 co-
menzo0 a ser testigo de varios retos medioambientales.
La industrializacion y la compra acelerada de coches
habian llevado a problemas de contaminacién en varias
megaciudades y al agotamiento de recursos naturales.
Uchiyamada comprendié que el futuro de la industria
automotriz estaria en tecnologias mas sustentables.
El motor de combustién interna era el estandar en
esemomentoy Uchiyamada, entonces ingeniero en jefe
del Centro de Desarrollo de Vehiculos 2 de Toyota, se
fijo la meta de disefiar un auto con un motor que fue-
ra 1.5 veces mas eficiente que otros en el mercado. Su
plan encontro resistencia. Le dijeron que ese aumento
de eficiencia no seria suficiente para hacer frente a los
desafios medioambientales y le pidieron duplicarla. La
meta parecia insuperable, pero acepto el desafio.
Uchiyamada, quien habia sido reclutado porla com-
pania en1969, después de graduarse dela Universidad de
Nagoya en Fisica Aplicada, se dio cuenta de que necesi-
taria disefiar una nueva forma de propulsar el vehiculo.
“Pero para poder tener el doble de eficiencia inicamente
teniamosla opcién de tener un automoévil hibrido”, dice.
Su equipo trabajé durante mas de una década para
cumplir con el objetivo. Combiné dos tecnologias -un
motor de combustion eficiente con una bateria delitio-
para maximizar el rendimiento. Tras superar numero-
sos obstaculos técnicos, consiguié optimizar el sistema
de propulsion hibrida y crear un disefio aerodinamico.
Elnuevo modelo, denominado Prius, fue presentado en
1997y pronto se convirtié en un éxito comercial. Toyota
vendi6 123,000 unidades de esa primera generacion. Las

PIONERO. El Prius fue

el primer hibrido
fabricado en serie e
introdujo tecnologias
como el frenado
regenerativo o

una transmisién
continuamente variable.
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LA PRIMERA GENERAGION DEL PRIUS
VENDIO 123,000 UNIDADES. LA
SEGUNDA SUPERO EL MILLON.

ventas de la segunda generacion,
lanzada en 2004, fueron 10 veces
mayores, superando el millén de
unidades gracias, en parte, a que
redujo su costo de producciénala
mitad, mejorando su precio.

El Toyota Prius represent6 un
importante salto tecnoldgico para
laindustria automotriz. Introdujo
tecnologias innovadoras, como el
frenado regenerativo, que permite
quelabateria se recargue al frenar,
y una transmisién continuamen-
te variable, que optimiza la eco-
nomia de combustible. De diseno
futurista, cre6 un nuevo segmento
y allané el camino para que otros
fabricantes invirtieran en el desa-
rrollo de hibridos y otras tecnolo-
gias de combustible alternativo.

Tras el éxito del Prius, Uchiya-
mada siguié ascendiendo en To-
yota. Se convirtié en miembro de
lajunta directiva en 1998 y fue su-
biendo para ocupar cargos, como
el de vicepresidente ejecutivo. En

2013, fue nombrado presidente
y en 2023 se convirtié en socio
ejecutivo. Ahora, quien ha sido
llamado ‘el padre del Prius; esta
proximo a retirarse, pero antes
de hacerlo visit6 algunos paises,
entre ellos, México, uno de los
principales mercados para Prius,
después de Japon y de Estados
Unidos. En el pais, Toyota tiene
dos plantas, donde fabricala pic-
kup Tacoma, que recientemente
incorporé una versién hibrida.

UN MODELO EXITOSO

Priusllego6 por primera vez a Mé-
Xico en 2010. Aunque ya llevaba
13 afnos en el mercado y era po-
pularenJapén, Estados Unidosy
Europa, en el pais, las opiniones
estaban divididas sobre el lan-
zamiento. Cuatro afos antes,
Honda puso a la venta una ver-
sion hibrida de su modelo Civic,
pero entonces las baterias eran
mucho mas costosas y la inica

FOTO: DANIEL LIPPITT / AFP



manera de equilibrar ese sobrecosto era reducir el equipa-
miento. Y esto no convencia a los consumidores: ¢por qué
pagar el doble por un modelo hibrido austero, cuando se
podia tener el mismo a gasolina con quemacocos y rines?

Debido alas bajas ventas, durante los siguientes cuatro
anos, la oferta de hibridos se mantuvo limitada. Del Civic,
por ejemplo, se vendieron 1,912 unidades entre 2006 y 2010,
segln datos de la Asociacion Mexicana de Distribuidores
de Automotores. Entonces, las personas no conocian bien
la tecnologia, la eficiencia de combustible no era un fac-
tor decisivo de compray el precio era superior al de otros
modelos de dimensiones similares. Esto llevo a algunos
directivos de Toyota en México a dudar del éxito que podria
tener el lanzamiento. Al final, gané la decisién de hacer-
lo. Tres anos después, las ventas seguian sin despegaryla
japonesa consideré dejar de comercializar el modelo en
México. Pero opté por persistir.

“Practicamente, lo relanzamos en 2014. Hicimos mu-
chainversion para capacitaratodalared de distribuidores,
como si hubierallegado nuevo”, cuenta Guillermo Diaz, pre-
sidente de Toyota Motor Sales México. El, quien entonces
era el director de Operaciones, fue uno de los impulsores
dela tecnologia en el pais. La marca bajo un poco el precio
yle pidié a sus distribuidores que vendieran al menos una
unidad al mes. Toyota tenia en aquel momento 78 concesio-
narios. “Al final, poco a poco fuimos generando volumen.
Setentay ocho unidades al mes eran casi1,000 al afio”, dice
Diaz. Lasventas del Prius pasaron de 168 unidades en 2010
a7,000 en 2016. Ese ano, tuvo un impulso inesperado.

En abril de 2016, justo cuando Toyota estaba por lanzar
la cuarta generacion, hubo modificaciones temporales al
programa Hoy no Circula en la Zona Metropolitana del
Valle de México. Durante dos meses y debido a los altos
niveles de contaminacioén, todos los autos -sin importar si
tenian holograma 0 0 00- no pudieron circularundiaala
semana ni un sabado de cada mes. Sélo los hibridos y los

k& PARA TENER GERO

EMISIONES, NO SOLO
ES IMPORTANTE
CONSIDERAR EL AUTO,
TAMBIEN EL TIPO DE
COMBUSTIBLE.?

Takeshi Uchiyamada

eléctricos estuvieron exentos. Y las ventas del Prius se
dispararon: ese aflo, se comercializaron 10,554 modelos
hibridos, de los que el 66% fueron Prius, segtin datos
dela Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz.
México se posicioné como el tercer mercado con
mayores ventas del Prius, después de Japén y de Esta-
dos Unidos. Esto le permitié a la filial mexicanallamar
laatencion de la corporacion y lograr la asignacion de
mas unidades, tanto del Prius, como de otros hibridos.
Hoy, lamarcajaponesa comercializa ocho: Prius, RAV4,
Corolla, Camry, Sienna, Highlander, Tundray Sequoia.
Toyota dijo en mayo que espera ofrecer una version
hibrida en cada uno de los 18 modelos que vende en el
pais. Ademas de la quinta generacion del Prius, Diaz
adelanté que llegaran dos hibridos mas este afio.

&Y LOS ELECTRICOS?
Toyota decidié renovar su hibrido con una quinta gene-
racion, que luce un disefilo mas elegante y una motori-
zacion mas eficiente. Pese a ello, las ventas podrian no
ser tan buenas como lo fueron entre 2012 y 2017, cuando
los volimenes globales superaron el millén de unidades
al ano, segtin datos de la compainia. Entonces no habia
tantas alternativas. En México, por ejemplo, ahora hay
mas de 55 modelos hibridos y una veintena de eléctri-
cos. Un pastel en tantos pedazos deja poco espacio para
una venta tan destacada como la de la década pasada.
A medida quelos fabricantes contintian avanzando
hacia los vehiculos eléctricos como una solucién para
reducir las emisiones y cumplir con regulaciones cada
vez mas estrictas, Toyota ha sido especialmente critica
con ese camino. Uchiyamada ha sido un firme defensor
delareduccién de emisiones, pero cree que los eléctricos
no son latinica solucién para conseguirloy que también
se deben considerar otras opciones, como los hibridos
enchufables ylos vehiculos de celdas de hidrégeno, una
tecnologia por la que Toyota ha apostado fuertemente.
“Ahora, los carros eléctricos son una moda, pero
latecnologia tiene un limite porque no hay suficiente
litio para producir la cantidad de baterias necesarias
para abastecer la demanda global”, afirma.
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Lavision de Uchiyamada reflejala
complejidad del debate sobre el futu-
rodelaindustria. Sibienlos eléctricos
tienen el potencial de reducir las emi-
siones, el directivo también apunta
importantes desafios ambientales y
logisticos, entre ellos, su dependencia
delasbaterias delitio, que atin enfren-
tan limitaciones en términos de alcan-
ce, tiempo de cargay durabilidad. Otro
es el impacto ambiental de la mineria
delitioylaeliminacién de lasbaterias
al final de su vida uitil. Ademas, sostie-
ne que sera un reto garantizar que la
energia conla que se recargan proven-
ga de fuentes sustentables.

“Para tener cero emisiones, no
s6lo es importante considerar el
auto, sino también el tipo de com-
bustible que se estd utilizando. Hay
gasolina, electricidad, hidrégeno.
Pero tendriamos que revisar co6mo
se genero este combustible, tendria
que ser con un bajo impacto ambien-
tal para decir que realmente es sus-
tentable o cero emisiones”, detalla.

Pese a las dudas, la adopcion de
esta tecnologia es vertiginosa. En
2022, se vendieron mas de 10 millo-
nes en todo el mundo, lo que repre-
senta aproximadamente el 14% del
mercado total de automéviles, segtin
un informe de la Agencia Internacio-
nal de Energia (IEA, por sus siglas en
inglés). Se espera que las ventas au-
menten 35% este afo, alcanzando los
14 millones de eléctricos, lo que seria
alrededor del 18% de todas las ventas.

Incluso México, donde el gobier-
no ha dado un fuerte impulso a los
combustibles fésiles, ha empezado a
hacer distinciones entre los niveles de
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HOY. Toyota tiene

lista la quinta
generacion del Prius,
con un disefio mas
elegante, silueta tipo
cupé y motorizacién
mas eficiente. A
México llegara

a finales de junio.

i

electrificacion. En 2020, 1a Secretaria del Medio Ambiente
de la capital del pais hizo un reordenamiento en la Zona
Metropolitana del Valle de México para limitar el tiempo
que los hibridos pueden ostentar el holograma de exento,
dejando los 100% eléctricos como los tinicos que lo pueden
mantener indefinidamente. Los hibridos sélo pueden te-
nerlo durante ocho anos, sin posibilidad de renovarlo.
Aunque las ventas de los hibridos de Toyota no se han
visto afectadas en el pais, que tiene cerca del 80% del mer-
cado del segmento, la japonesa ya busca expandir sus
opciones con el lanzamiento de alternativas hibridas en-
chufables, una tecnologia puente entre los hibridos no co-
nectables -tradicionales- y los completamente eléctricos.
Este ligero ajuste en la ruta es un reflejo del golpe de
timon que ha dado Toyota a nivel global. En abril, Koji
Sato, su nuevo CEO, se comprometié a acelerar el desa-
rrollo de eléctricos y a adoptar un nuevo enfoque en linea
con los cambios en la industria. Detallé que lanzara 10
nuevos modelos para 2026 y que vendera 1.5 millones de
vehiculos eléctricos con bateria al aflo mientras “fortalece
los hibridos y los hibridos enchufables” para cumplir su
compromiso de reducir ala mitad las emisiones para 2035
y convertirse en una compafiia carbono neutral en 2050.

EL VEHICULO DEL FUTURO

A puntoderetirarse, Uchiyamada tiene una visién sobre
el camino que se debera seguir para desarrollar el auto-
movil que se vaarequerir en las siguientes décadas. Para
el veterano ejecutivo, es fundamental que los automévi-
les del futuro no sélo sean de bajas emisiones, sino que
también se enfoquen en la seguridad de los pasajeros y
de los peatones. Apunta que la movilidad sustentable
no puede separarse de la responsabilidad de proteger a
quienes comparten las vias de circulacion. “Pero yo creo
que este tema ya le toca a las nuevas generaciones”.

FOTO: KOTA KIRIYAMA / AFP
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LAS ALIANZAS
SON LA CLAVE
PARA LOS
NEGOCIOS

Con American Industries, no
hay impedimentos para que
las companias inviertan en
nuevos territorios.

onstantemente las empresas estan
cbuscando su expansion y trascen-

der las fronteras; sin embargo, a
veces es complicado entender la legis-
lacién y los tramites que deben realizar
para instalarse en México, por ejemplo.
Conscientes de esto, en American Indus-
tries se han preocupado por convertirse
en los aliados de negocios que ayuden
con los servicios para garantizar el es-
tablecimiento y la operacion de las com-
pafiias en México.

American Industries es una empresa
mexicana que ha ayudado a mas de 250
compaiias internacionales a iniciar y
hacer crecer sus operaciones de manu-
factura y distribuciéon en México a tra-
vés de servicios administrativos shelter
y soluciones de inmobiliaria industrial.

Mediante los Servicios Administrati-
vos Shelter, las empresas se centran en

su negocio principal: la manufactura, dis-
tribucién, mientras que American Indus-
tries se encarga de las actividades admi-
nistrativas y legales necesarias para que
las compaiiias tengan éxito en México.

Por otra parte, American Industries
también brinda soluciones de Bienes
Raices Industriales para orientar a las
empresas a seleccionar el mejor sitio
para instalarse, arrendar un espacio,
o incluso, construir un proyecto a la
medida.

LA HISTORIA QUE COMENZG CON UN
QUESO...Y UNA SERVILLETA

Antes de 1930, en Chihuahua, una comu-
nidad mormona producia queso en ba-
jas cantidades, por lo que Luis Lara Leos
buscé menonitas en Wisconsin para que
les ayudaran integrar una produccion
industrial. Esta misma mentalidad de
visionario la heredé su hijo, Luis Lara
Armendariz, quien durante un almuerzo
informal con unos extranjeros, vio una
oportunidad de negocio que escribié en
una servilleta. A partir de entonces co-
menzo la historia que lo llevaria a fundar
American Industries Group, en 1976.

Hoy, American Industries cuenta con
oficinas en ciudades como Laredo y El
Paso, en Estados Unidos; Shangai, China;
Chihuahua, Ciudad Juarez, Monterrey
Guadalajara, Querétaro y Guanajuato, en
donde Luis Lara Armendariz —quien fa-
llecié en enero de 2023— dejé un legado
en el que lo fundamental es ser el aliado
estratégico para sus clientes.

www.americanindustriesgroup.com

+ 60

CLIENTES
en mas de
13 paises.

+ 30,000
transacciones
de importacion
y exportacion

por afno.

+140

edificios
desarrollados
y arrendados.

Presencia
enmasde

17 PARQUES
industriales

+ 160

arrendatarios.

En honor al Lic. Luis Lara Armendariz t

u H H ®
PRESENTADO POR: . American Industries
Site Selection - Shelter Administrative Services - Industrial Real Estate




ICONICO. La imagen
de Steve Jobs es
inseparable de su
atuendo: los miticos
501 con un suéter
negro y tenis.
FOTOS: JEENAH MOON / BLOOMBERG,
KIM KULISH, GETTY IMAGES, SHUTTERSTOCK
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EN EL MERCADO. EI
codigo de vestimenta
de la Bolsa de Nueva
York cambié el 21 de
marzo de 2019, el dia
en que la compafia
regresd, 34 afios
después de haber
dejado Wall Street.

Levi’s, la marca detras de los
jeans 501, ha cambiado el
mundo de la moda al convertir
un pantalén de trabajo en una

prenda icénica que ha dado

el salto a oficinas y pasarelas.
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asta quien no se interesa por la moda sabe qué
significa 501. El iconico pantalén de mezclilla
de Levi Strauss, que en mayo cumplio 150 afios,
comenz6 siendo una prenda de trabajo y acabé
convertido en un simbolo cultural.

Cuando el uniforme de oficina de los lideres
de los negocios era exclusivamente el traje y la
corbata, este modelo de jeans rompi6 barreras
para convertirse en la prenda de referencia de
Steve Jobs, el fundador de Apple, junto con sus
suéteres oscuros de cuello alto de Issey Miyakey
sus sneakers New Balance. Eran tan inherentes
a su estilo que sus vaqueros fueron subastados
porlacasaJulien’s, en Los Angeles, en un evento
denominado Iconos e idolos, Hollywood.

No solo fue él,1os 501, labandera dela empre-
sa, han tenido otros momentos histéricos, como
cuando Marilyn Monroe los llevé en la pelicula
River of no Return, dirigida por Otto Preminger
en 1954, y en 1961, en The Misfist, de John Hus-
ton. Audrey Hepburn los lucié en 1966, durante
el rodaje de Two for the Road, de Stanley Donen.
Buscar imagenes de personajes iconicos de la
cultura popular arroja decenas de resultados.

La empresa, ademas, ha apostado porla alta
costura con colaboraciones con disehadores. Va-
lentino realizé en 2021 una versién firmaday re-
editada del modelo 517y ese mismo afio también
trabajé con Miu Miu. Enjunio del afio pasado, Le-
Vi’s se asocié con Reese Cooper para la creacion
de una coleccion de 10 piezas con un espacio en
la Semana de la Moda de Paris. Muy alejado de
los primeros modelos creados por Levi Strauss,
dueno de una tienda de ropa y botas de trabajo
y quien fundé la firma en 1873, y Jacob Davis, un
sastre de Reno. Ambos tuvieron la idea de refor-
zar la ropa de trabajo con remaches y la tela va-
querade color azul, modelo que patentaron para
ver nacer los clsicos jeans.

El cambio no se ha tratado s6lo de mantener
vigente un modelo de pantalén. La empresa de
San Francisco ha logrado adaptarse a los cam-
bios en el estilo de vida y crear nuevas oportuni-
dades de mercado, después de estar al borde del
precipicio a inicios del siglo XXI.

La compaiia comenzo a des-
lavarse hacia finales de los 90,
durante la adolescencia de los ul-
timos integrantes dela generacion
Xy los primeros millennials, ante
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“Parte del éxito durante la altima dé-
cada ha sido nuestra capacidad de honrar
nuestra autenticidad y originalidad. Hon-
rar nuestra historiay,al mismo tiempo, se-
guirinnovando. Y lo estamos viviendo este
ano fiscal. Celebramos el aniversario 150
del 501, nuestro articulo mas icénico, que
crecié un 50% en el tltimo afio”, dice Bergh.

Su estrategia rinde frutos. Los 501 re-
gresaron a los guardarropas de celebrida-
des y ganaron terreno en la calle. “Me uni
ala empresa en 2011 y no habia tenido un
buen desempefio durante mas de 10 afios,
y estuvo a punto de quebrar”, sefiala. “A
lo largo de mi carrera, he llegado a apre-
ciar la importancia de atraer siempre a la
préxima generacién, porque si no atraes a
los jovenes a tu marca, tus consumidores
moriran, al igual que tu empresa”.

La companialogré mantener las expec-
tativas alrededor de unjean que podria pa-
recer que no ha cambiado mucho, mientras
se hacia un espacio en todos los nichos de
compradores: el que quiere exclusividad y
el que busca el producto del dia a dia, dice
Fernando Tapia, profesor de la Escuela de
Negocios del Tecnoldgico de Monterrey
Campus Toluca. “Sus jeans los puede uti-
lizar cualquier persona. La empresa man-
tienela esencia con particularidades, como
lapersonalizacion:los venden mas sueltos,
de colores, en ediciones limitadas; cre6 un
producto que atiende diferentes necesida-
des del consumidor”.

la llegada al mercado de nuevos
competidores, lo que llevé a un
desplome de sus ventas del 77.5%,
desdelos 7100 millones de d6lares
de 1997 a los 4,000 mdd del afio
2000. En 2004, en un documento
presentado ante la Comisién de
Valores de Estados Unidos (SEC,
por sus siglas en inglés), la empre-
sainformé que no tenia certeza de
si seria capaz de generar dineroy
obtener fondos y que era posible
que entrara en bancarrota.
Cuando Chip Bergh, director
general global de Levi Strauss &
Co., llegé a la compaiiia, en 2011,
su encomienda era clara: regresar
la empresa y sus clasicos 501 a su
papel de marcarlas tendencias del
denim como lideres del mercado.
Fue en el aho fiscal 2017 cuando la
compaiiia logré darle la vuelta a
sus finanzas al registrar la mayor
facturacién en una década, con
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un avance del 7% en ingresos para
lograr los 4,904 mdd y una deuda
netade 444 mdd, lamasbaja desde
el afio 2000.

FOTO: RAFA MONTIEL
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HEMOS HEGHO UNA
ESPEGIE DE LIDERAZGO
EN VAQUEROS

Y AYUDA GUANDO
CELEBRIDADES

LLEVAN LA MARCA."

Chip Bergh,
CEO de Levi Strauss & Co.







LOS HITOS

» Jacob Davis y Strauss
crean los primeros
vagueros, que nacen
como ropa de trabajo,
después de que un
afio antes recibieron la
patente de los remaches
para reforzarlos.

* Durante la fiebre del
oro, Levi Strauss se
muda a San Francisco
para abrir un negocio
de venta de ropa,
botas y otros articulos
a pequefas tiendas
del lugar.

* Levi Strauss &
Co. presenta la
marca Dockers,
que es una
combinacion
entre los 501 y
el atuendo de
trabajo.

EL REGRESO DE LA RENTABILIDAD

La prenda debia retomar su relevancia 'y
Bergh tenia un plan. El primer paso era
¥ darle un nuevo aire ala marca, ponerla en
el centrodela culturayrelacionarla conlos
momentos defelicidad, comolos festivales
demusica, o tener una tienda en el estadio

de los 49ers de San Francisco, donde los
jeans sonlapieza complementaria paralos
jerseys del equipo.

En su primer afio, Bergh analizé el ne-
gocio para determinar de donde llegaban
los ingresos y en dénde se perdian. Como
resultado, puso lamira afuerade sus clien-
tes mayoristas para darle un empuje a
sus tiendas propias, como la que tiene en
la calle Madero, en el Centro Historico de
Ciudad de México. Aposté por captar alos
nuevos consumidores desde la experiencia
demarcaenlos canales de ventadirectaen
sus 1,089 tiendas y su aplicacion, disponi-
ble en 18 paises. Este segmento crecié 18%
en 2022 yrepresento el 38% de los ingresos
netos, cuando en 2011 eran el 15%.

“Nos dimos cuenta de que el activo
mas importante que tenemos, ademas de
nuestra gente, son nuestras marcasy esta
| palabra ni siquiera aparecia en nuestra
estrategia”, comenta el CEO, que también
vio a las mujeres como una base fuerte de
consumidores. Aunque la empresa creé
los primeros vaqueros para mujer en 1934,
este mercado apenas representaba el 20%
del negocio. En 2022, el segmento de mu-
jeres crecio 13%, lo que representa mas de
2,000 mdd en ingresos. Ademas, laempre-
sa afiadié mas prendas a su oferta: cami-
setas, chamarras, tops, sudaderasy tenis.
El segmento adicional a los jeans generé
casi el 40% de los ingresos el ano pasado.

El que Bergh mirara fuera de la caja
también llevé a aumentar la presencia en
los mercados internacionales, sobre todo,
en América Latina y paises como China,
que crecen mas que Estados Unidos, que
representaba el 60% del negocio en 2011.
“Hoy, nuestronegocio internacional repre-
senta mas de la mitad y crece mas rapido
queel estadounidense. Y es muy rentable”.

La empresa también vistio de mezcli-
1la la Bolsa de Nueva York, 34 afios des-
pués de su desliste. LEVI regreso a las
pizarras el 21 de marzo de 2019, diaen el
que se rompio el cddigo de vestimenta

EL CAMBIO AL
BUSINESS CASUAL
BENEFICIO A LA MARCA.

del NYSE. La empresa recaudé
623 mdd con la colocacién de
36.7 millones de acciones.

Con el aire que le otorgé su
reestructuracion de costos, en
2021 adquirié por 400 mdd,
segln su reporte financiero, la
firma Beyond Yoga, como una
apuesta para reforzar su presen-
cia en el mercado femenino y el
creciente nimero de consumi-
doras de ropa deportiva. En su
primer ano de operacion, contri-
buyé con 100 mdd en ingresos.
La nueva marca se sumo a Doc-
kers, que tiene en México uno de
sus mercados mas fuertesy que

el afio pasado aumento 27% sus
ingresos globales.

Y, apartirde 2021, con la vuel-
taalavida social, los comprado-
res regresaron alas tiendas. “La
marca Levi’s se fortalecié duran-
te la pandemia y, a medida que
las tiendas se reabrieron, nues-
tronegocio comenzo a despegar.
Y, de hecho, salimos de la pande-
mia como una empresa mucho
mas fuerte”, anota el directivo.

Levi’s Strauss & Co. también
ha tenido un beneficio por las
nuevas tendencias, como el re-
greso del ‘denim con denim), la
tendenciaa vestir sélo prendas de
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» La crisis de la
empresa la lleva
a considerar la
declaracion de
bancarrota, que
finalmente no
ocurre.

mezclilla, ademas del cambio en
los trabajos. “Una de las tenden-
cias que claramente haayudadoa
nuestro negocio durantela dltima
década ha sido la tendencia a la
informalizacion. La gente venia a
laoficina con trajey corbata, aho-
ra, esaceptableirenjeans. Hemos
hechounaespecie deliderazgoen
vaqueros y ayuda cuando hay ce-
lebridades y lideres de opinién
que llevan nuestra marca de for-
ma visible”, afirma Bergh.

Aestos giros detuercase suma
su estrategia de sustentabilidad,
que ha ajustado los procesos de
manufactura para aminorar su

INSIGNIA. Una de las

apuestas de la firma

ha sido reforzar la
experiencia en sus
tiendas propias,
como la de Ciudad
de México.

 Chip Bergh
asume la
presidencia y

direccion general
de la empresa.

* Después de tres
décadas de su
desliste, Levi's

regresa al mercado

de valores de
Nueva York.

* Levi Strauss
& Co. adquiere
la marca de
ropa deportiva
Beyond Yoga.

La empresa registré
ventas récord en
Estados Unidos
durante el ultimo

trimestre del afio, con

un alza del 12% en
moneda constante.

impacto hidrico. “La industria es responsable de
aproximadamente el 3% del consumo total de
agua en la fabricacién y distribucién de un par de
jeans”, dice. Para mitigar su huella hidrica, cambié
el uso de quimicos por colorantes que no dafian el
medioambiente, bajo lainiciativa Water<Less, que
so6lo usa un litro de agua por cada pantalén manu-
facturado, frente a uno comun, que utiliza 42 litros.

Al respecto, Tapia comenta que la innovacion
en los procesos de produccion sirven para que la
marca dé un mayor valor asus prendasy atraigaa
mas compradores, sobre todo, de las nuevas gene-
raciones. “El consumidor es mas responsable, esta
mas pendiente de como las marcas toman acciones
y no sélo vende un producto”, refiere.

EL FUTURO DE LEVI'S

Levi Strauss & Co. alista un cambio de timoén. Chip
Bergh pasara el mando a Michelle Gass, quien lle-
g6 a la compaiiia como presidenta en enero, tras
dirigir Kohl’s Corp., sucesiéon que culminara el afio
préximo. Gass tendré el desafio de llevar a la em-
presaaconsolidarse en el sector retail, unavez que
las marcas hayan retomado su crecimiento.

Los objetivos ya estdn trazados. Con Levi’s
como principal marca de mezclilla global (su
reporte seflala que es mas grande que los tres
siguientes competidores en el mercado com-
binados, con un crecimiento ademas del 30%
del 501), lo primero es subir los ingresos de los
6,200 mdd reportados en 2022 (un aumento del
7% en comparacion con 2021y la primera vez en
25 anos que la empresa cruzaba la marca de los
6,000 mdd) a entre 9,000 y 10,000 mdd en 2027,
con expectativas de crecimiento anual del 6%,
con un impulso por el crecimiento en los merca-
dos fuera de Estados Unidos, comparte Berg. El
negocio de mujeres debera pasar a representar
el 50% del negocio y las ventas directas al con-
sumidor, el 55%.

“Cuando llegué, la empresa se encontraba en
unasituacién de cambio: yo soy un hombre de mar-
casy eso es lo que la empresa necesitaba hace 11 0
12 afos, asi que fui el hombre adecuado durantela
ultima década, y Michelle eslalider adecuada para
la préxima década”, asegura el directivo.




- e e

TRAS LA PANDEMIA, LAS
PERSONAS LIBRAN OTRA
BATALLA: PRECIOS MAS
CAROS DE BIENES

Y SERVICIOS. PARA
SORTEARLOS, DISENAN
ESTRATEGIAS DE ACUERDO
A SUHISTORIA Y A UN
ARSENAL DE RECURSOS.

POR: Dainzii Patiiio

FOTOS: Rafa Montiel
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GABRIEL
IZARRARAIZ

ra 1977 en México y Marco,
de 22 afos, tuvo la fortuna de
ser contratado por la Comi-
sion Federal de Electricidad
(CFE) como dibujante-dise-
nador para el desarrollo de
hidroeléctricas. Aan no ter-
minaba la carrera como inge-
niero-arquitecto en el Institu-
to Politécnico Nacional (IPN)
y ya tenia una oferta laboral de ensueno,
de envidia para las nuevas generaciones.

“La empresa buscaba que el personal
fuera mayormente mexicano. El trabajo
cumplié con todas las expectativas: sema-
na laboral de 37 horas y media seguidas.
Muy buen salario, todas las prestaciones
que te puedasimaginar: vacaciones, tiem-
pos compartidos en Cozumel, Mazatlan,
Veracruz, lentes, despensa, era un exce-
lente contrato colectivo”, cuenta el ahora
jubilado dela CFE, quien no dimensionaba
en ese entonces lo afortunado que era al
encontrar ese empleo.

Anos mas tarde, Marco se gradud y
conoci6 a Maria Hoyos, una joven egresa-
da como cirujana dentista de la UNAM, y
como adulto independiente enfrenté su
primera crisis econémicay un alza de pre-
cios en bienes y servicios, en 1982.

“Fue terrible, diario cambiaban los
precios, se le agregaban ceros y ceros a
los pesos, pasaban de ser miles a millo-
nes. Recuerdo el descontento de la gente,
en un desfile del primero de mayo le tira-
ron un petardo a Miguel de la Madrid. Yo
no me vi muy afectado, ademas de la CFE
tenia otro trabajo como asesor de seguros
y las personas de clase media compraron
muchos seguros de vida, para los autos”,
cuenta Marco.

Luego de salidas, viajes, obras de tea-
tro, funciones en el cine y dos afios de no-
vios, Marco y Maria decidieron conformar
una familia. Con un préstamo de la CFE,
Marco compro un terreno y echo6 a andar
la construccion de la que ahora es su casa.
“En 1986, después del terremoto, nos vi-
nimos para acd ya con Claudia, nuestra
primera hija”, dice Maria Hoyos.

“Vivimos en crisis todo el tiempo, des-
de el México prehispanico. Vivi la del 82,
la del 88, la del 94”, recuerda la cirujana
dentista retirada, quien recibe la Pension
del Bienestar para adultos mayores.

Enlahistoria de México, entre las déca-
das delos 80 ylos 90 se vivié una hiperin-
flacion: el alza a tasa anual de precios mas
alta en ese periodo fue del 180%, en febrero
de 1988. Hoy, en el altimo periodo inflacio-
nario de 2020, cuando inici6 la pandemia,
hasta abril de 2023, el indice mas alto fue
del 8.7% en septiembre de 2022. Previo al
covid-19, en 2019, el indice més alto fue del
4.4% en abril y en diciembre fue del 2.8%,
de acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI).
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“No hemos padecido dramaticamen-
te las crisis. Al haber trabajado en la CFE,
Marco ha tenido ingresos suficientes para
nuestras necesidades, pero si vemos que
estd mas caro todo; entonces, cambio de
marcas, voy ala Central de Abasto, al mer-
cado de San Bartolo. Cuando por algun
inconveniente voy al Soriana, me sale al
doble, compramos unas cosas y dejamos
otras, pero siempre hay”, comenta Hoyos.

Hoy, todas las generaciones: boomers,
X, Yy Z sortean el alza de precios que lle-
g6 con el covid-19 y que se acrecent6 con
el conflicto Rusia-Ucrania, y segun el con-
texto histérico-econémico-social en el que
crecieron, es como cuentan como les va.

LOS HIJOS DEL MILAGRO MEXICANO

Los baby boomers, nacidos entre 1946 y
1970, vivieron su nifiez y parte de sujuven-
tud en un episodio de prosperidad econo-
mica conocido como el ‘Milagro mexicano’
o el modelo econémico de ‘Desarrollo es-
tabilizador (1954-1970), donde habia gran
inversion publica para el desarrollo de in-
fraestructura social y econémica, explica
Harim Gutiérrez, historiador y profesor
enlaunidad Xochimilco de la Universidad
Auténoma Metropolitana (UAM).

Esto permitié a los padres de esta ge-
neracién cambiar el campo por la ciudad.
Aunque ganaran poco como obreros o co-
merciantes, les alcanzaba para comprar
terrenos y construir sus casas, y a sus hi-
jos, estudiar en escuelas publicas hasta
la universidad.

“Gran parte de esta generacion fueron
los primeros profesionistas de la familia,
los primeros egresados de la UNAM, del
Politécnico, quienes consiguieron un muy
buen empleo en el sector puiblico, quienes
tuvieron el seguro social que no tuvieron
sus padres”, agrega Gutiérrez.

Hasta ahora, los recursos de los que
se hizo esta generacién ayudan a sopesar
la situaciéon econémica que quedo tras la
emergencia sanitaria, pero eso no los exi-
me de cuidar lo que hay.

“Reciclamos, ahorramos, no nos sali-
mos del presupuesto, si se me antoja una
pizza, un pastel, yo me lo hago. Pocas ve-
ces salimos a comer taquitos, la cosa es
hacer las cosas ti”, acota Hoyos.

LOS X 0 POSTLATELOLCO
A diferencia de Maria, que se prepara un
pastel, Ruy Xoconostle, escritor de la ge-
neracion X (nacidos entre el 70 y el 81), en-
frentalainflacion de otra forma. Por ejem-
plo, redujo gastos para el entretenimiento.
Antes de la pandemia, iba mucho ares-
taurantes, bares o al cine. “El precio de una
cervezaen unbar esunalocura cuando td
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eres el encargado de hacer el stiper. Un six
cuesta 115 pesos y una cerveza en un bar,
70, entonces dices: ‘Voy air una vez al mes’.
(...) Estan espantosos los precios. Un siper
que era de 1,300 pesos para tres personas
enuna casa, derepente paso6 a 1,800 pesos
y ahora estd en 2,200, es una sensacion de
impotencia porque no puedes dejar de ha-
cerlo”, comenta Xoconostle.

Ruy también cambid el cine por plata-
formas de streaming. “Hoy es una locura
lo que te puedes gastar en una salida fami-
liar al cine, unos 1,000 pesos, minimo, lo
lamento porque es bonito ir al cine. Como
cabeza de familia, veo mds ventajas eco-
nomicas en meterle 100 pesitos al Para-
mount, a Disney”.

Como hijo de baby boomers, Xoconostle
tuvo la concepcién de que sélo con una bue-
naeducaciony trabajo duro pueden conse-
guirse las cosas. Estudio en colegios priva-
dos, aprendi6 inglés porque era el “idioma
de los negocios”, asi le decia su padre.

En el ano 97 cuando tenia 24 afos,
tuvo su primer trabajo formal en Edito-
rial Televisa. Ganaba 4,500 pesos al mes,
tenia vales de despensa, servicio de come-
dor por 10 pesos, caja de ahorro, aguinal-
do y seguro de gastos médicos mayores.
“Tuve recursos sociales y culturales que
no tuvieron mis papas a mi edad”, deta-
1la el egresado de Ciencias y Técnicas de
la Informacién de la Universidad Nuevo
Mundo, campus San Mateo.

Pero no todos los X corrieron con la
misma suerte. Los recursos y el empleo co-
menzaron a precarizarse en el transcurrir

BOOMERS

VEAN LA MANERA DE MEJORAR SUS
IDEAS, SIGAN ESTUDIANDO PARA QUE,
MEDIANTE LA MISMA JORNADA DE
TRABAJO, HAGAN GUATRO 0 GINGO
VEGES MAS EGONOMICAMENTE.

Marco,
jubilado de la CFE, 67 afios.

T0DO LO QUE QUIERAS OBTENLOD
POR TU PROPIO ESFUERZO, ESO
DA MAS SATISFAGGION, LO
VALORAS Y CUIDAS, A QUE SI
TELO REGALAN.

Maria Hoyos,
cirujana dentista retirada, 69 afos.




SER GONSCIENTE DEL DINERO ES MUY BUENO, PIERDELE EL
ASGO A HAGER LAS GUENTAS Y A QUE TE VEAN FEO POR ESO.
APAGA LAS REDES SOCIALES, ESO NO TE IMPAGTA
FINANGIERAMENTE, PERO S| AFEGTA TU PRODUCTIVIDAD,
LA FORMA DE ENFRENTAR AL MUNDO.

Ruy Xoconostle,
escritor, 50 afios.

CONSIDERA QUE NO TODO VA A IR BIEN
SIEMPRE, VIVIMOS EN UN MUNDO
CON REGURSOS FINITOS.

Harim Gutiérrez,
profesor de la UAM Xochimilco, 50 afios.

del gobierno de Carlos Salinas de Gortariy
la privatizacion de empresas paraestata-
les, ademas de la crisis financiera de 1994
conocida como ‘el error de diciembre’; en-
tré en vigor el Tratado de Libre Comercio
de América del Norte (TLCAN)y, por ende,
aumento la competencia. “La apertura co-
mercial trajo sus pros y sus contras”, re-
cuerda Gutiérrez.

“En mi caso, por ejemplo, fue hasta
después de 15 a 20 trabajos, y hasta los 35
afnos quelogré tener un trabajo totalmen-
te formal, de tiempo completo”, cuenta el
profesor de la UAM.

La trayectoria laboral de Xoconostle,
con salario y prestaciones sociales, le ayu-
daron aahorrar, y fue este ahorro el que le
permitio sobrevivir al paro de actividades
yalafaltadeingresos en 2020y 2021 araiz
del confinamiento por la pandemia.

“Ahorita siento que ya no tengo nada.
Sino empieza a correr el trabajo, ahora si
va a haber problemas, no puedo imaginar
ala gente que no tenia ahorros”, comenta
el escritor.

ALALUZ MILLENNIAL

A un mundo mas globalizado llegaron
los millennials o generacién Y (nacidos
entre el 82 y el 94), quienes se unen al
sector laboral pasada la crisis de 2009
y la influenza AHIN1 que afecté a las
empresas, que redujeron sus gastos para
sobrevivir: recortes a sueldos, reducciéon
de prestaciones, desaparicion de cajas
de ahorro y declaraciéon de ingresos
menores que los que realmente pagaban
a sus trabajadores se convirtieron en
practicas comunes.

“Parece que fue su ficha de cambio por
trabajos mas flexibles, emprender, ser tu
propio jefe, viajar”, considera Hoyos.

Hace nueve afios, el D] Gabriel Izarra-
raz, quien también es A&R y productor
musical, llegé de Chihuahua a Ciudad
de México. Es egresado de Ingenieria en
Audio, realiza diversas actividades en la
industria de la musica electrénica y la ma-
yor parte de sus ingresos proviene de tocar
en eventos por Méxicoy el mundo. En su
estancia en CDMX, apenas el ano pasado
percibi6 incrementos en los precios.

“Antes, ibas por fruta y con 100 pesos
comprabas tanto, ahora, te llevas menos.
Veo que el incremento ya se controlo, pero
las cosas no van a bajar de precio. Cuando
viviaenJudrez, lalatota de té Arizonavalia
9.90 pesos, hoy cuesta 20,y es una lata mas
pequeina, asi lo veo con otros productos,
como el detergente”, comenta el musico.

DJ Gabriel I. vive en la Narvarte, una
colonia de clase media en la “cosmopo-
lita y cara CDMX”. En los dltimos meses
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MILLENNIALS

ha notado que las rentas de vivienda y los
productos estan subiendo de precio por
las personas de Estados Unidos que se es-
tan mudando. “He visto rentas en 50,000
pesos, ninglin mexicano puede pagar eso,
pero los gringos si, entonces creo que van
a seguir subiendo”, acota.

Para solventar los incrementos, se ha
enfocado en profesionalizarse y diversi-
ficar su fuente de ingresos, ya que en la
industria musical los artistas se cotizan
conforme a sus logros profesionales. DJ
Gabriel 1. toc6 con Herndn Cattaneo en
CDMX en su dltima gira por México, par-
ticipé en Zamna Tulum, uno de los festiva-
les mas importantes de musica electroni-
ca, ademas de firmar musica bajo el sello
Ranaisse, de Inglaterra, y con Balance
Music, y eso le ha permitido cobrar mas.

En vez de ahorrar, invierte. “Me asocié
con una tienda de vinilos, Discos Forever,
estoy llevando la parte de musica electro-
nica. La curaduria estd a cargo de Tenam-
paRecordings (su selloy marca musical) y
ha tenido buena aceptacién”, anade.

GENERACION Z

Sin ahorros, compartiendo vivienda con
roomies, con trabajos informales y en
confinamiento, les llega la crisis por el
covid-19y las constantes alzas en los pre-
cios que persisten tres afios después, alos
centennials, los nacidos entre 1995y 2010.

“Hoy es miércoles de frescura, me dice
mi roomie, bajamos la aplicacion del Wal-
mart para cazar ofertas. Trabajo en casa,
voy al mercado, preparo mi comida, hago
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DIVERSIFICA TUS FUENTES DE
INGRESOS, INVOLUGRATE EN TODOS
LOS PROYEGTOS QUE PUEDAS
DENTRO DE LA INDUSTRIA,

DEL SECTOR QUE TE APASIONE.

Gabriel Izarraraz,
DJ, A&R y productor musical, 36 afios.

GENTENNIALS

LLEVA UN CONTROL DE TUS GASTOS

EINGRESOS, ANOTA TODO EN UNA
LIBRETA. GUIDADO GON LOS
CREDITOS Y LOS BANGOS. BUSCA
SIEMPRE LAS OFERTAS.

Azul Trejo,
profesora de inglés, 23 afios.

el stiper de a poquito. Mi mama
es contadoray dice: ‘Cuida los
centavos, que los pesos se cui-
dan solos”, cuenta Azul Trejo,
de 23 afios, recién egresada
en 2022 de la carrera de Rela-
ciones Internacionales de la
FES-Acatlan de la UNAM.

Un14 defebrerode 2021, en
plena pandemia, se independi-
z0, se fue a un departamento
propiedad de su familia tras el
acuerdo de que debia solven-
tar sus gastos personales, ser-
vicios e insumos de la casa. A
lapar de tomar clases virtuales
en la UNAM, se empleé en un
call center donde le ofrecieron
pago en efectivo de 5,200 pe-
sos al mes, 50 pesos en vales
de despensay 15 minutos para
comer, no mas.

El incremento de los pre-
cios los percibié una vez que
comenzaron las clases presen-
ciales. “Antes, el camion que te
llevaba ala facultad te cobraba
5 pesosy al regresar a presen-
ciales ya cobraba 10 pesos, jel
doble!, por eso decido utilizar
la bicicleta para llegar y es mi
medio principal de transpor-
te”, detalla Trejo.

Hace apenas un mes, cam-
bié de empleo como maestra
de inglés a distancia. Ganara
un poco masyaunque no es un
empleo formal, le &nima mu-
cho el hecho de ayudar y ense-
far a las personas a aprender
otro idioma desde una com-
putadora y lo que ello impli-
ca: “Hacer home office, amo el
home office”, dice.

“Tras la pandemia, me des-
ilusioné de mi carrera, creo que
yasomos muchos, la poblacién
ha crecido con el pasar de los
afios. Para trabajar en lo que
estudiaste es necesario tener
contactos en las instituciones,
en las empresas. Los trabajos
son precarios, se gana muy
poco en general, no concibo
cémo personas con familia vi-
ven con salarios similares, me
frustro, le cuento ami mamay
ellame dice: ‘Peor es no tener”,
cuenta Miss Azul Trejo, quien
toma el Gltimo sorbo de café
y se va en su bicicleta, pues
pronto comenzaran sus clases.
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REPORTAIJE

Después de 20 afios, la construccion
de las “carreteras imposibles” se
acerca a su fin, con labores que
diariamente sortean conflictos
sociales y fendmenos naturales.

POR: Diana Zavala

FOTOS: Amairany Linarez

MITLA-TEHUANTEPEC.
Contara con

69 puentes, 14
viaductos y 10
tuneles en sus mas
de 169 kilémetros.
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EL TUNEL MAS ALTO. Las
obras se concentran
en los puntos mas
complejos social

y técnicamente.
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Ya tenemos que parar, ingenie-
ro”, avisé uno de los trabajado-
res de la carretera Barranca
Larga-Ventanilla al finalizar
la entrevista con Héctor Alca-
zar, ingeniero independiente
encargado delaobra. “¢De qué
lado nos pararon?”, pregunta;
“de los dos”.

Son personas que viven en
una comunidad cercana. “Se
les prometié que se haria un
entronque para que puedan
entrar rapido a la carretera
y si se hard, pero primero de-
bemos terminar otras partes.
El desacuerdo es que ellos
quieren ver ya movimiento
para asegurarse de que la pro-
mesa se cumplird”, cuenta el
encargado.

Minutos después, cami-
nando por uno de los tramos
carreteros que mas ha tardado
en construirse en Méxicoy que
estainserto enlaautopista que
promete unir la ciudad de Oa-
xaca con Puerto Escondido en
menos de tres horas, aparece
un grupo de hombres que dia-
logara con el equipo que labora
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en la obra para que pueda se-
guir la construccion.

La escena se desenvuelve
alrededor de las 10 de la ma-
fnana en la autopista Barranca
Larga-Ventanilla, de 104.2 kil6-
metros, bajo un sol que apenas
deja abrir los ojos, pero que en
pocas horas se transformara
en una tormenta que tampoco
permitira que las maquinas si-
gan operando.

Estos dos fendmenos, el
natural y el social, han sido
parte de la historia de las de-
nominadas “carreteras impo-
sibles” que llevan alrededor
de dos décadas de construc-
cién y cuya conclusion es par-
te de las promesas de la actual
administracion.

Su semejante, la Mitla-Te-
huantepec, ha pasado por la
misma situacion. Residentes
de la zona en la que se desa-
rrolla, que va del centro del es-
tado a Tehuantepec, cerca de
Huatulco, se han manifestado
yparadolas obras; aunadoala
compleja orografia, el clima y
la dimensién, que han hecho

&% PASARDE
RECORRER UNA
CARRETERA DE
SIETE HORAS
PARA LLEGAR A
LA GOSTA, A UNA
DE TRES HORAS,
ES LOGIGO QUE
YA LA QUIERAN
USAR. 79

Héctor Alcazar,
supervisor de obra.

CONFLICTO. Ademas de
supervisar la obra,
el ingeniero Héctor
Alcazar también es
mediador cuando
surgen las protestas
sociales.



que se dificulten los trabajos,
debido alo complicado de aca-
rrear los materiales y edificar
estructuras monumentales,
como un tinel y un viaducto
que deben sortear la sierra.

A pesar de los retos, se in-
siste en su construcciéon. De
no realizarla, los recursos in-
vertidos hasta ahora se perde-
rian, asi como la oportunidad
de aminorar los tiempos de
traslado y mejorar la calidad
de vida de los usuarios, quie-
nes incluso buscan la forma de
utilizar los tramos concluidos
de esta via.

“Lagente estd desesperada,
ya quiere hacer uso de la auto-
pista. Recorrer una carretera
existente de siete horas para
llegar a la costa, a tres horas,
tres horas y media, pues es
légico que ya la quieran usar,
aunque se ponen en riesgo por-
que todavia no estad lista”, dice
Alcazar, residente de obra en
la Barranca Larga-Ventanilla.

Reduciralamitad el tiempo
de traslado de la capital a am-
bas playas no sé6lo incentivara
el turismo, sino que facilitara

el traslado de personas y mer-
cancias, ademas de dinamizar
la economia. Se estima que en
su operacion, la carretera Ba-
rranca Larga-Ventanilla tenga
un transito promedio al dia de
4,253 vehiculos, mientras que
en la Mitla-Tehuantepec se es-
peran 3,000.

“En la actualidad, si nos
vamos por la carretera que
normalmente da servicio, que
es la que pasa por Ocotlan de
Morelos, son hasta seis horas
y media de recorrido. Al redu-
cirlo alamitad, es menos gasto
en gasolina, se tendra una via
rapida, segura y confortable
que harda que mas personas
elijan visitar Oaxaca porque,
ademads, estard mas cerca la
costa”, asegura José Luis Chi-
da Pardo, director general del
Centro SICT (Secretaria de In-
fraestructura, Comunicacio-
nesy Transportes) del estado.

La conclusién de estos pro-
yectos, prometida por el pre-
sidente Andrés Manuel Lopez
Obrador para 2021, beneficiara
amas de 180,000 habitantes de
la costa, el centro del estado y

NATURALEZA. La
complicada

orografia de la sierra

oaxaquefia hace
dificil el traslado
de material para la
construccién.
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RETOS. Los cerros y
barrancas hacen que
el proyecto necesite
infraestructura unica
para garantizar la
seguridad de sus
usuarios.

las comunidades que atraviesan las rutas,
14 en la Mitla-Tehuantepec y 11 en la Ba-
rranca Larga-Ventanilla. Sin embargo, los
retrasos contintan y los sobrecostos no se
han hecho esperar.

Al inicio de la actual administracion,
la Barranca Larga-Ventanilla se fijé en un
costo de 5,000 millones de pesos, pero con
la reconstruccion de los tramos que se han
ido deteriorando en dos largas décadas de
obras, se ha elevado la cifra hasta superar
los 8,234 mdp. En el caso de la Mitla-Tehuan-
tepec, ni siquiera se ha definido lainversion
total del tramo que falta por terminar.

Ambas seran carreteras tipo A2, con
un ancho de corona de 12 metros para
conformar dos carriles de 3.5 metros de
ancho mas acotamientos, lo que permitira
transitar con velocidades de entre 90y 110
kilémetros por hora.

“Se estd determinando el cambio de
contrato, de un proyecto de prestacion de
servicios a una asociacion publico-priva-
da, considerando todos los precios con
los que se licitaron en 2019 traerlos a la
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ES EL TIPO DE
CARRETERA CON 12
METROS DE ANGHO
Y DOS CARRILES.
[

fecha y traerlos a este esquema de APP,
todavia no tenemos nada definido. Hasta
un primer equilibrio, se hablaba de 12,000
millones de pesos, cuando en su origen se
habia hablado de 9,000, pero atin estamos
en revision”, dice Chida Pardo.

Parece que, al final, 1a fecha de inaugu-
racion se acerca. La carretera hacia Puerto
Escondido estaria lista en el segundo se-
mestre de este afno yla Mitla-Tehuantepec,
en 2024.

VEINTE ANOS DE PROMESA

Las obras comenzaron en 2004. La em-
presa Omega se adjudico la concesiéon
de la Barranca Larga-Ventanilla en 2012,
misma que abandoné al considerar que
la obra era inviable financieramente por
las complejidades técnicas y sociales, asi
que, en 2015, la transfirié a ICA, que, tras
declararse en quiebra, finalmente la dejé
en manos del Fondo Nacional de Infraes-
tructura (Fonadin) en 2017.

“Cuando nosotros llegamos (en 2019),
la carretera estaba totalmente colapsada
por los sismos, el abandono y las lluvias.
Ahorita, uno de los principales retos es el
de crear taludes porque fueron los mas
afectados. Ya se hicieron alrededor de 250
para estabilizar”, explica Silvio Aguirre,
residente de obra del Centro SICT Oaxaca.

Finalmente, el Fonadin, administrado
por el Banco Nacional de Obrasy Servicios
Publicos (Banobras), toma la concesion a
30 afiosy, a través de un esquema de pres-
tacion de servicios, le da la construccién
a Vise, Mota-Engil, Coconal y Carso, que



reiniciaron los trabajos en
2019 dando empleo a mas de
1,500 personas; mientras que
en la Mitla-Tehuantepeclabo-
ran 1,800.

LOS RETOS PERSISTEN

Aunque la funcién de Héctor
Alcazar en la carretera Ba-
rranca Larga-Ventanilla esta
enfocada en la construccion,
en su dia a dia también abor-
da labores de negociador con
las personas que llegan a blo-
quear la obra. De hecho, los
conflictos sociales son los tini-
cos que se antojan desafian-
tes, pues incluso los financie-
ros se declaran solventados.

Las demandas van desde
problemas ejidales y solici-
tudes de infraestructura ba-
sica en los municipios cerca-
nos hasta accesos directos a
la autopista y condonaciéon
del peaje. Instancias como la
Secretaria de Desarrollo Te-
rritorial y Urbano (Sedatu)
y la SICT, a través de Cami-
nos Rurales, han entrado al
proyecto para resolver esta
problemética.

Sin embargo, la principal
preocupacion ahora se en-
cuentra en el ttinel de Santa
Martha, ubicado en una zona
donde ya se terminé parte
de la carretera, aunque sigue
cerrada a los usuarios, pues
también hay trayectos de te-
rraceria en montafias donde
el polvo es lo iinico que se ve
al frente. Cuando la obra se
retomo, el tinel ya estaba
avanzado, pero los temblores
y las precipitaciones estaban
por colapsarlo.

“Este tinel ha sido bastan-
te complejo por el suministro
de materiales, ya que estamos
en la parte central, en la mas
alta. Es dificil traer cemento,
acero, hasta la mano de obra.
Y no hay infraestructura para

SUPERESTRUCTURA. En la
Mitla-Tehuantepec
se hace un viaducto
catalogado
como“especial”

por su dificultad.

S POR LA ZONAEN LA
QUE SE ENGUENTRA,
HAY LLUVIA 80% DEL
ANO, PROPIGIANDO
RETRASOS. 7

Héctor Alcazar,
supervisor de obra.

BONANZA. La construccién
de ambas carreteras
beneficia con empleo

a 3,300 personas.

que la gente pueda estar aqui
todos los dias, por lo que se
han tenido que hacer insta-
laciones para poder trabajar
continuamente. Ademads, al ser
una zona alta de la montafa
clasificada como bosque me-
sofilo, predominan las lluvias
casi 80% del afo, lo que propi-
cia retrasos en la ejecucion”,
cuenta Héctor Alcazar.

Las dificultades se obser-
van. Los trabajadores se cu-
bren del sol mientras toman
un refrigerio dentro de tubos
de concreto que después seran
colocados, y algunos otros se
agrupan detras de la carpa en
donde se revisan planosy que,
a determinadas horas del dia,
también les hace sombra.

Por otro lado, los poblado-
res de las comunidades aleda-
fnas saben ya que esta es una
pieza clave, por lo que suele
ser motivo de presion para
los gobiernos.

El segundo punto mas di-
ficil atafe a un viaducto, in-
dispensable en la unién entre
Oaxaca y el resto de la carre-
tera a Puerto Escondido. Esta
es una obra catalogada como
“especial” por su dificultad
y se encuentra, exactamen-
te, en la comunidad de San
Vicente Coatlan, donde mas
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enfrentamientos sociales se
han registrado en los ultimos
20 anos.

“Hemos tenido bloqueos
intermitentes que van de 15
dias a un mes. El mas prolon-
gado fue del 5 de septiembre al
15 de febrero de 2023. Lo com-
plicado es que este viaducto se
compone de una superestruc-
tura en la que se debe traba-
jar constantemente y cuando
hacen que paremos, no nos
avisan, no nos podemos anti-
cipar, de un momento a otro te-
nemos que sacar los recursosy
el tablero metalico no se deja
con preparaciones necesarias”,
lamenta Gilberto Joaquin Ruiz,
supervisor del area.

Para resolver ese ultimo
periodo de paro de obras, el
gobierno estatal tuvo mesas
de trabajo con representantes
de la comunidad en las que se
comprometio a resolver un
conflicto agrario que mantie-
nen con Villa Sola de Vega, co-
munidad vecina. No obstante,
las presiones han vueltoy, aun-
que la construccion no ha pa-
rado, los trabajadores temen
que asi suceda, ya que la edifi-
cacion del viaducto se encuen-
tra en un punto critico.

Y AUN HAY MAS...

En cuanto a la Mitla-Tehuan-
tepec, la orografia es ain mas
compleja. Hay un tramo que
ya estd terminado y que entré
en operaciéon en marzo, que va
del entronque de San Juan La-
chixila a Tehuantepec, de 18.2
kilémetros.

En el resto de la via, que
todavia no est4 lista, también
hay vehiculos que utilizan par-
te de la ruta. “El transito que
se encuentra en el tramo inter-
medio son gente que se mete
parallegarasuslocalidades, la
mayoria, trabajadores. Usan lo
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PROMESA. El gobierno
federal se ha
comprometido a
inaugurar las obras
entre 2023 y 2024.

SE REDUCIRA
EL TIEMPO DE
TRASLADO ENTRE

OAXACAY LA GOSTA.

0%

que estd pavimentado porque la estrategia
esiravanzando y pavimentando ala vez”,
detalla Chida Pardo.

Este avance es lento debido a que las
maquinas deben llegar a los puntos cen-
trales por caminos angostos, llenos de
desniveles, con barrancas como limites y
a pleno sol. Ademas, se deben construir
65 puentes en 57 kilémetros, lo que impli-
ca colocar 620 trabes, es decir, dos diarias
para poder terminar en un afio, comenta
Silvio Aguirre.

A pesar de los desafios, los involucra-
dos no se desaniman y estan seguros de
que acercar Oaxaca ala costa se avecina, y
de que seran ellos quienes haran posibles
las carreteras.

“Me gustaria que todos recuerden la
importancia de este proyecto, de todo lo
que se ha tenido que pasar en temas so-
ciales. Eningenieria, historicamente tam-
poco son comunes estructuras de este tipo
y qué mejor que estén en Oaxaca”, celebra
Marcos Eduardo Silva Garcia, represen-
tante de la empresa Coconal.
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Microsoft,
Google y otras
tecnolégicas
han mostrado
su interés

por el uso de
inteligencia
artificial
generativa en
mas servicios,
alavez que

se sefiala su
peligro.
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eorge Orwell dijo que la historia es conta-
da por los vendedores, asi que, a la hora
de pensar en una guerra de las inteligen-
cias artificiales (IA), no se sabe si sera un
humano o un sistema robotizado el que
contara el relato sobre el dominio de este
sector en el mundo. Sin embargo, mas alla
de saber si una IA u otra sera la que hable
en el futuro, en el presente, los reflectores
se enfocan en saber qué companias estan
disputando la atencién de los usuarios y
de los inversionistas.

Uno de los combatientes en esta ca-
rrera, y el mds medidtico hasta ahora,
es ChatGPT, un sistema de inteligencia
artificial generativa desarrollado por la
empresa OpenAl y que ha logrado, desde
hace varios meses, tener la atenciéon de go-
biernos, empresas e inversionistas. Pero
no es el tnico.

Google también estd buscando generar
su propia propuesta llamada Bard, pero
la recepcion y el éxito de esta tecnologia
no han sido tan grandes e, incluso, ha pro-
vocado algunos deslices financieros en la
empresa. En febrero, tras presentar su

01-JUNID-2023

chatbot un dia después de que ChatGPT
fueraintegrado a Bing, y de que diera una
respuesta incorrecta, las acciones de la
tecnoldgica bajaron 7.7%.

Esto significé, en términos de capi-
talizacion de mercado, una pérdida de
104,439 millones de délares en un solo
dia. Y aunque en el reporte de resultados
del primer trimestre del aflo la empresa
no indicé que la causa de una menor uti-
lidad neta fuera la desconfianza de los
inversionistas, su rival Microsoft logré
tener un trimestre mas exitoso, con un
crecimiento en ingresos del 7%.

Eric Boyd, vicepresidente corporati-
vo de la plataforma de IA de Microsoft,
senala que el auge de esta tecnologia no
solo esta ayudando a las tecnoldgicas, sino
que también representard para multiples
sectores empresariales una oportunidad
de atraerinversionesy abrir nuevos nego-
cios. “Poco mas de 10 millones de creado-
res estan usando estas herramientas para
crear y la expansion que estamos tenien-
do ayudarad a que mas personasy usuarios
conozcan estas herramientas”, mencion6
Boyd en un evento dentro del campus de
Redmond de Microsoft, donde laempresa
hablé sobre la apuesta que tienen en torno
al desarrollo de IA.

¢COMO GOMENZO

LA CARRERA DE LA IA?
ChatGPT es uno de los ejem-
plos mas conocidos de inte-
ligencia artificial generativa.
Fue desarrollado por OpenAl
utilizando la arquitectura
GPT-3.5, 0 sea, que utiliza el
aprendizaje supervisado y el
aprendizaje por refuerzo para
entrenar al modelo de IA con
una gran cantidad de datos
textuales provenientes de di-
versas fuentes en linea. Aun-
que su base empez06 a estudiar-
se en los afios 90, de acuerdo
con Microsoft, lo que la poten-
ci6 fue esta arquitectura.

Como modelo de lenguaje,
ChatGPT es capaz de generar
respuestas coherentes y contex-
tualmente relevantes. Ademas,
OpenAl tiene a DALL-E, una IA
generativa que permite crear
imdagenes a través de descrip-
ciones detalladas por escrito.

Una encuesta de McKin-
sey realizada a finales de 2022
muestra que laadopcion de in-
teligencia artificial se ha dupli-
cado en los tltimos cinco afios
ylainversion estd aumentando
aunritmo acelerado. Bajo esta
premisa, Microsoft fue una de
las empresas que apresuro sus
esfuerzos para invertir en el
creador de ChatGPT. En enero,
la compaiia decidié inyectar a
la start-up 10,000 millones de
doélares, ademas de poner la
infraestructura de Azure a dis-
posicién del chatbot. Esto ha
devenido en nuevas integracio-
nesdel chat en herramientas de
colaboracion de la tecnoldgica
con sede en Seattle.

Bard, de Google, trabaja
de manera similar a ChatGPT,
aunque fue presentada seis me-
ses después al publico general,
pues OpenAl abrié su herra-
mientaen noviembre de 2022,y
Google presento la beta de esta
herramienta en el I/O, en mayo
de este afio, con la limitante de
operar solo en tres idiomas: in-
glés, coreano y japonés.

“El uso de estas herra-
mientas sin duda cambiara




la forma en cdmo se haran negocios y se
generaran también nuevos retos, a escala
social, legal e, incluso, de propiedad in-
dustrial”, afirma Mike Margdin, socio en
Propiedad Intelectual del despacho Pérez
Correa Gonzalez.

‘BUSCANDO’ PERSONALIDADES
PARA ENFRENTARLAS

Uno de los principales motivos por los
que Microsoft y Google estdn viviendo
una reconfiguraciéon de los negocios, de
acuerdo con Jon Friedman, vicepresidente
corporativo de Disefio e Investigacion de
Microsoft, estd en el foco de personalidad
y, sobre todo, en la utilidad que tienen es-
tos desarrollos. “Estamos hablando de que
una empresa pueda hacerles la vida mas
sencilla a sus colaboradores y a sus clien-
tes. Hoy, podemos ver como se pueden
tener resimenes de una serie de correos
electrénicos sobre un tema, el andlisis de
riesgos de un proyecto o la presentacién
de documentos armada con disefios en-
tretenidos las 24 horas del dia”, explica.

Y una parte angular para hacer mas
inteligentes sus inteligencias esta en los
datos, un factor que en el tema de busca-
dores se ha vuelto una batalla campal. Un
reporte de la firma de andlisis Statista se-
fiala que Bing, el buscador de Microsoft,
ha empezado a cobrar cada vez mas re-
levancia y al cierre del primer trimestre
del afno estaba captando mas del 8% del
mercado. A inicios de 2020 el porcentaje
era del 5.5%.

Aunque Google sigue manteniendo el

. 85% del mercado de buscadores, una de
las razones por las que los usuarios es-
tan integrando Bing es la posibilidad de
interactuar con ChatGPT en sus busque-
das, explica Elisabeth Clemmons, analista
de Investigaciéon de IDC. “Es importante
comprender que, si bien ChatGPT es un
buen ejemplo de tecnologia de IA gene-
rativa, el segmento de mercado es mucho
mas amplio. Los LLM (modelos de lengua-
je) comenzaron en Google Brain en 2017,
donde inicialmente se usaron para tra-
ducir palabras, preservando el contexto”,
apunta la especialista.

Elaugey el uso que los usuarios finales
leestan dando a este tipo de herramientas
se centra en actividades que ya empiezan
a exponer empleos, como el de un agente
de viajes, pues tanto Bard como ChatGPT
son capaces de hacer unitinerario de viaje
sinlanecesidad de consultar a un humano
en el proceso.

LA GUERRA DE LA

LALUCHA DE LAS GLASES
TRABAJADORAS

En cuanto empezd el auge mediatico de
este par de herramientas, un temor se
hizo recurrente: scomo serd el futuro
del trabajo? Sibien los desarrolladores
de la tecnologia ven el lado optimista
de la masificacion de la IA generativa,
otros la ven con recelo y desconfianza.
Incluso Sam Altman, CEO de OpenAl,
ha hablado sobre la responsabilidad
que tienen las empresas de tecnologia
entornoalaregulaciéonyalalimitacion
de estas herramientas.

El ejecutivo incluso propuso la crea-
cién de una agencia que emita licencias
para la creacién de la IA a gran escala,
normas de seguridad y pruebas que las
inteligencias tienen que pasar antes de
ser lanzadas al publico.

Goldman Sachs publicé un reporte
en marzo en el que apuntaba que la IA
podria reemplazar el equivalente a 300
millones de empleos de tiempo comple-
to. Sin embargo, los expertos dicen que
todavia no hay que preocuparse por ser
desplazado y que es probable que este
cambio traiga nuevos roles. “Todalain-
vestigacion que he visto hallegado ala
conclusién de que la IA ayuda a mejo-
rar la productividad en mayor medida
a que es un asesino del trabajo. Debe-
mos reconocer que se debe establecer
una marca en torno al uso ético de la

ES IMPORTANTE
COMPRENDER QUE,

SI BIEN GHATGPT ES

UN BUEN EJEMPLO DE
TEGNOLOGIA DE 1A
GENERATIVA, EL
SEGMENTO DE MERCADO
ES MUGHO MAS AMPLIO.

Elisabeth Clemmons,
analista de Investigacion de IDC.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

misma, pero en la aplicacién si desafias
al ser humano, la creatividad se impon-
dra ante cualquier herramienta”, afirma
Sabine Bendiek, Chief People & Operating
Officer de SAP.

Integraciones como las que Microsoft
empieza a hacer en su suite de produc-
tividad se ven atractivas para el trabajo
diario, como es la posibilidad de utilizar
Copilot 365 para tener un asistente en tu
trabajo 24/7, pero también plantean un
tema de cuidado en el uso de informa-
cion confidencial dentro de las mismas



organizaciones, por lo que a pesar de ser
atractivos para el dia a dia, Bendiek admi-
te que el enfoque debe ser atin mas huma-
no en las decisiones complicadas.

BATALLAS ANTE EL REGULADOR

Cuando ChatGPT empez06 a crecer en nu-
mero de usuarios, algunos paises decidie-
ron limitar su uso hasta prohibir la he-
rramienta. Otros, como el caso de Japén,
optaron por conocer el funcionamiento de
estainnovaciény verla posibilidad deinte-
grarlo en procesos gubernamentales, mien-
tras que organismos como la Unién Euro-
pea ya han presentado borradores sobre
leyes que apliquen a estas herramientas.

Margain, del despacho Pérez Correa
Gonzalez, sefala que aunque algunos
paises empiezan a tener inquietud por
regular este tipo de tecnologia, los retos
son muy grandes y nuevos. “El desconoci-
miento delaleyno exime alos usuarios de
sucumplimientoy, aunque ahora muchos
estdn entusiasmados sobre el uso de es-
tas nuevas herramientas, en un futuro se
podran ver discusiones mas sofisticadas
sobre qué tanto derecho tienen las inteli-
gencias sobre una obra que se monetice o
no, o sobre si un dato usado en su base de
datos afecte a un segmento de la pobla-
cién”, sefiala.

Ante la efervescencia por conocer alos
principales participantes de esta guerra
de las inteligencias artificiales, la consul-
tora IDC sefiala en uno de sus reportes
que las empresas deben pensar en cua-
tro aspectos: generacion de cédigo mas
rapido apoyado en la innovacién, gestion
empresarial con integracion del recurso
humano, aplicacién en marketing y ex-
periencia del usuario, asi como un disefio
de producto enfocado mas que nunca en
datos. Esto significa que si una compaiia
estd buscando entrar en el sector de la IA
generativa, una primera etapa es saber si
puede aplicarla en alguno de esos aspec-
tos, para en el corto tiempo integrary te-
ner resultados mas tangibles.

“Las organizaciones deben considerar
cuestiones como la privacidad y el consen-
timiento en torno a los datos, asi como la
reproduccion de sesgos y toxicidad y la
vulnerabilidad de que se pueden mani-
pular datos por terceros. El descuido de
la ética de 1a IA no es sélo un dilema mo-
ral, es un riesgo comercial importante que
significa menos confianza, menos control
y menos capacidad para hacer avanzarlos
modelos de manera éptima”, apunta otra
investigacion de IDC sobre el significado
de laIA generativa en los negocios.
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LA GUERRA DE LA

GLAESTRATEGIA ES VOLVERSE ALIADO?
El tamafo del mercado mundial de in-
teligencia artificial se valoré en 2022 en
136,550 millones de délares y se prevé
que se expanda a una tasa de crecimien-
to anual compuesta del 37.3% entre 2023
y 2030, segtin GrandView Research. “La
continua investigacion y desarrollo diri-
gida por las gigantes tecnoldgicas estan
conduciendo la adopcion de tecnologias
avanzadas en industrias como la automo-
triz, cuidado de la salud, retail, finanzas
y manufactura”, sefiala un reporte de la
consultora de mercado.

En la carrera entre grandes empresas
de tecnologia una pregunta que se hacen

GHATGPTESELMAS
POPULAR, PERO TAMBIEN
POR ELLO ES EL QUE ESTA
LLAMANDO LA ATENGION
DE LOS REGULADORES. S|
EXISTE UN ERROR, PODRIA
SER MAS GOMPLICADO

DE SOBRELLEVAR.

Mike Margain,
socio en Propiedad Intelectual
de Pérez Correa Gonzélez.

las compaiiias es si deben contratar uno
de sus servicios para estar a la vanguar-
dia. La respuesta de los expertos es siy
no. El mismo Eric Boyd indicé que el uso
de estas tecnologias todavia estd en una
fase de prueba y error y, aunque ya son
funcionales para algunas areas de las em-
presas, las compaifias deben ser criticas
en su uso.

Walter Sun, vicepresidente de IA, Apli-
cacionesy Plataforma de Negocios de Mi-
crosoft, apunta que la IA ya puede colabo-
rar en tiempo real con las personas, “ya
sea haciendo tareas repetitivas, ayudando
atenerlas a tiempo para tener creatividad
o aumentando el tiempo para que los hu-
manos hagan lo que realmente les gusta”.
Pero atin argumenta que el ser humano es
el que sigue aportando los datos.

Por ello, en esta carrera, quien logre
tener mas feedback en la interaccion es
quien podria tener mas credibilidad en
el futuro cercano, de acuerdo con Clem-
mons.Y aunque Google se mantiene como
el buscador mas popular, la llegada de
ChatGPT a Bing, que le llevé a tener mas
de 100 millones de usuarios mensuales
diarios en menos de dos meses, es unara-
z06n de peso para pensar que la balanza se
inclina por la empresa de Seattle.

“Es un factor que le puede jugar en fa-
vory en contra. ChatGPT es mds popular,
pero también por ello es el que esta lla-
mando la atencién de los reguladores. Si
existe un error, podria ser mas complicado
de sobrellevar”, sefiala Margain.

INTELIGENCIA ARTIFIGIAL
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EXPANSION

LETRAS NETAS

LAS PREPONDERANGIAS
PERENNES

110 de junio de 2013 se promul-
g6 unadelas reformas masim-
portantes de la historia econ6-
mica reciente de México: la de
telecomunicaciones. Se trata-
badeinterveniry poner nuevas
reglas del juego en un mercado
con jugadores cuasi monopdlicos que impedian una
mayor competencia (atrayendo inversiones), una baja
en los precios de los servicios y una mayor cobertura
geograficay poblacional. Era unaintervencién directa
ados delas familias empresariales mas poderosas del
pais: los Azcarragay los Slim, Televisa y Telmex.

Uno delos detonantes de los cambios que trajo esta
ley fue un reporte que publicé en 2012 la OCDE, en el
que analizaba el mercado y referia a una pérdida de
bienestar en la economia de los mexicanos atribuible
aladisfuncionalidad -hasta ese momento- de este sec-
tor, teniendo en cuenta el importante rol que juegan
los servicios de telecomunicaciones “para la mejora
de la productividad y el crecimiento econémico”. Ese
informe recomendaba un mayor acceso a servicios de
comunicaciones eficientes, en particular, a la banda
ancha de alta velocidad. La OCDE calcul6 que este sec-
tor operado por un cuasi monopolio y con precios ex-
cesivos versus otros paises de la region generaba una
pérdida equivalente al 1.8% del PIB anual del pais.

Y en ese ano descubrimos las palabras ‘agentes
econdmicos preponderantes’, una etiqueta que se le
coloco en 2014 a esos dos grandes monopolios pri-
vados: Televisa y al consorcio formado por Telmex,
Telnor y Telcel (hoy rebautizado América Mévil). El
término ‘preponderancia) segin la propia reforma,
indica que una compaiia detenta mas del 50% del
mercado en la prestacién de un servicio. Este control
da cabida arevisar los preciosy elevarlas barreras de
entrada de cualquier otro operador.

En ese momento, Televisa tenia el 60% del mercado
en el que operaba, mientras quela corporacién de Carlos
Slim sumaba una participaciéon del 66.1% en el mercado
delas telecomunicaciones (entre telefonia fija y mévil).
Elmayor negocio eran los servicios fijos y Telcel era una
de sus operaciones menos poderosas.

Para que los preponderantes deja-
ran de serlo, la reforma creé el Instituto
Federal de Telecomunicaciones (IFT). Y
con él, se public6 unalarga lista de accio-
nes atomar ante ambos grupos que per-
mitieran a mediano plazo disminuir su
participacién de mercado en pos de una
mayor competencia y transparencia.

Aunadécada, algunas metasdelare-

BARBARA
ANDERSON

forma se cumplieron. Enel casodelatele-
fonia, los costos de los servicios méviles
bajaron 44% entre junio de 2013 y mayo
de 2022, en parte, por la eliminacion de
lalarga distancia nacional y la disminu-
cion de las tarifas de interconexion e in-
trarred. Lainversion también llegé. S6lo
la compra de Nextel y Iusacell que reali-
z6 laestadounidense AT&T inyect6 5,600
millones de délares al mercado.

Pero lo que no se pudo fue mover la
preponderancia, un adjetivo que parece ser perenne
para el negocio de las telecomunicaciones mexicanas.
A 10 afios de la reforma, 7 de cada 10 pesos de los in-
gresos de las telecomunicaciones moviles (telefonia e
internet) quedan en América Mévil. “Sibien esta ha sido
una de las mejores décadas para las telecomunicacio-
nes en el pais, porque se crecié en fibray en conexiones,
no selogré lo de la preponderancia porque las medidas
que debian cumplir son muchas y muy complejas, y las
volvié dificiles deimplementar”, explica el consultor Er-
nesto Flores-Roux. La concentracién del mercado de
la television de paga de Televisa pasé del 58.4 al 62.4%.

¢EIIFT hizo todolo que debia? Los datos nolo mues-
tran como un regulador muy efectivo en cuanto a pre-
ponderancia, aunque si cumplié con otras condiciones,
como lade promover el aumento en coberturaybajade
precios. Pero, como dice un exfuncionario dela SICT, “es
un organismo con dientes, pero que no muerde”.

Tampoco son presas pequefas las que tiene que
enfrentar, pero lo cierto es que tenemos un merca-
do mas grande, con mas consumo, con mas servicios
pero tan concentrado como siempre. La preponde-
rancia no se toca.

£ K1 0 [ B ) ceevion

270 ‘ 01-JUNID-2023

lectores@grupoexpansion.com n

Editora, columnista y
speaker de negocios y
finanzas. Activista de los
derechos de personas
con discapacidad;

dirige yotambien.mx,

un sitio de noticias
sobre inclusién.
@ba_anderson
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Hay muchas maneras de pensar como hombre.
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THE GUIDE

Nuestra seleccion de productos para llevar en tus proximos viajes,

0 para tener en casa e inspirar tus proximas travesias.

SAFE AND SOUND

El nuevo Echo Auto es el
gadget que necesitas para
roadtrips o para manejar en
la ciudad con la comodidad
de pedirle a Alexa que
ponga la ruta para llegar,
cambiar de playlist, hacer
llamadas o hasta enviar

un mensaje a casa con los
dispositivos Echo Dot. Y
todo sin quitar las manos
del volante ni distraerte del
camino. amazon.com.mx

EVERYONE IS
AWESOME

Matthew Ashton, vicepresidente
de disefio de Lego, nos cuenta la
importancia del disefio de este set.

“LA REPRESENTACION ES MUY IMPOR-
TANTE. CRECi EN LOS 80 Y SE VEiA CLA-
RAMENTE QUE ERA UN NINO GAY. En
ese entonces, ser gay generaba mucho
rechazo. En mi caso, ademas, mi ado-
lescencia coincidié con la fase mas
dura de la crisis del sida, y la situa-
cién no podia ser mas abrumadora
y atemorizante. El punto de partida
de este proyecto fue mi sensacion de
que, como sociedad, podemos esfor-
zarnos mas por mostrarnos apoyo y
por entender y apreciar la diversidad”.

IDTT) PARA COMPRARLO, INGRESA A
SU SITIO WEB: LEGO.COM

DE PANAMA
CON AMOR

Desde 1908, Varela
Hermanos producen

la bebida nacional de
Panama, Seco Herrerano
y el famoso Ron Abuelo.
Su més reciente
lanzamiento, Ron Abuelo
Two Oaks, es unron de
12 afos producto de una
doble maduracion en
barricas de roble.

varelahermanos.com

Texto: Analine Cedillo, Natalia Chdvez e Issa Plancarte / Foto: cortesia y Anyli Hinojosa-Pefia



APERTURAS

Para quienes siempre estamos en biisqueda de novedades en
restaurantes y hoteles, estos son los sitios que toca estrenar.

B CAVA DE LA FAMILIA

El Hotel Boutique Casa 1810
Centro, en el corazén de San
Miguel de Allende, es hogar
de la nueva cava de Reserva
de la Familia. Al reservar una
experiencia, los visitantes
podréan tener acceso a una
serie de catas exclusivas de
la linea premium: Reserva
de la Familia Extra Afiejo,
Reserva de la Familia
Platino y Reserva de la
Familia Reposado. Todo con
maridajes excepcionales
creados por el chef Irving
Cano.

casal810.com

B CAVIAR KASPIA

Los prestigiosos sabores del
restaurante parisino nacido
en los afios 20 llegan a Nueva
York de la mano del hotel The
Mark, ubicado en Madison
Avenue. El interiorismo

es obra del decorador
francés Jacques Grange

y marida a la perfeccion

con un ment que redne
caviares y acompafiamientos
excepcionales; cocteles y
alternativas para un almuerzo
lleno de elegancia en la Gran
Manzana.

caviarkaspiany.com

P NONU

Para tener un amanecer
espectacular en medio de un
vifiedo no hace falta ir muy
lejos. Ubicado en la ruta del
vino en Querétaro, NONU

es un nuevo glamping que
invita a gozar como nadie del
proyecto enoturistico Puerta
del Lobo. Sus domos ponen
a los viajeros en contacto
pleno con la naturaleza (con
mucha comodidad), y la
experiencia incluye disfrutar
de los quesos, vinos y otros
manjares que se producen en
la zona.

nonu.mx

MEAT & FIRE | BARCELONA |
2 AL 4 DE JUNIO

Un delicioso festival en el que participan 30
parrilleros a la vez, incluyendo a los
mexicanos Aaron Mizrahi y Roberto Ruiz.
meatandfire.org

ROSKILDE FESTIVAL | DINAMARCA
| 24 DE JUNIO AL 1 DE JULIO
Vuelve uno de los festivales obligados del

verano con Blur, Kendrick Lamar, Rosalia
y Lizzo, entre otros. roskilde-festival.dk

SAN FRANCISCO MARATHON |
ESTADOS UNIDOS | 23 DE JULIO

Vive el placer indescriptible de conquistar
42 km en la bahia de San Francisco junto a
cientos de corredores.
thesfmarathon.com
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CONCIERGE

Te contamos las experiencias para descubrir un destino,
curadas por un grupo de expertos en hoteles de todo el mundo.

THE HYTHE
Vail, EU
thehythevail.com

THE MOUNTAIN CALL

AVENTURA EN BICICLETA ALPINA
Shawn Neer, uno de los mejores ciclistas freeride de montaia del mundo,
nos lleva a explorar algunos de los senderos mds bellos de Vail.

Shawn ha participado en la Serie Mundial de Enduro y después de una larga historia competitiva
en MTB y BMX cuesta abajo, se ha convertido en uno de los conocedores méas codiciados de Co-
lorado. Las rutas de bicicleta de montafia se planifican bajo su guia. Después de un dia repleto de
adrenalina y vistas espectaculares, lo mejor es cerrar la experiencia disfrutando de una cena con
Shawn en uno de los restaurantes locales de Vail Village.

PESCA CON MOSCA

Escapandonos de las seccio-
nes concurridas del rio, el equi-
po Minturn Anglers nos lleva a
pescar en un rancho privado
con guia profesional. La pes-
ca con mosca es un método de
pesca con cafia que utiliza un
sefiuelo liviano llamado mosca
artificial. Con la oportunidad de
atrapar algunas truchas tamafio
trofeo, esta experiencia guiada
ofrece la combinacion perfecta
de exploracion, relajacion y vis-
tas pintorescas. Ademas, inclu-
ye un exquisito lunch.

276 AIRE JUNIO 2023

YOGA EN LA
MONTANA

Conectando cuerpoy
mente bajo la sombra de la
montafia de Vail, The Hythe
ofrece una sesion exclusiva

de yoga con la célebre
profesora de meditacion
y yogui, Holly Beavers.
Ella nos lleva de la mano
para sumergirnos en el
mundo del bienestar (ideal
tanto para principiantes
como para expertos). La
experiencia nos une con las
fuerzas espirituales de la
montafa.

A través del flujo de Vinyasa
en un escenario idilico,
esta vivencia sensorial fue
creada para incorporar
nuestras aptitudes, deseos
y nivel de conocimiento
de yoga para explorar
diferentes técnicas,
tradiciones y encontrar a
nuestro yogui interno.

Texto: Alexis y Melanie Beard / Foto: cortesia
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AROUND Libros
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Retlejarse entre paginas

Sobre el amor, el cambio y nuestro reflejo frente al otro, Gente que rie,
libro de la espanola Laura Chivite y ganador del premio El Ojo Critico de Narrativa
2022, puede leerse como novela en contrasentido o relatos aislados.

01 Al escribir el libro,
== que libertades o
adversidades te represento
dejar el molde de lado?
Escribi cada uno de los
relatos en momentos muy
diferentes de mi vida, el pri-
mero de ellos a los 21 afios
y el ltimo a los 25. Creo
que eso hace que todos
sean tan diferentes. La idea
de publicarlos y.de compi-
larlos en un solo libro sur-
gi6 después; de modo que
no tienen esa unidad o hilo
conductor.

AIRE JUNIO 2023

02 Estos relatos se

=== UNEN por un perso-
naje femenino en comin
llamado Berta, jcomo lo
construiste?

Al principio, sin darme
cuenta. Cuando se me pro-
puso la idea de hacer un
libro con los cuentos inde-
pendientes que tenia suel-
tos por ahi, me di cuenta
de que en todos ellos hahia
un personaje similar, en
algunos tenia el nombre
de Maria, Isabel o Julia,
pero vi que eran la misma
persona.

()3 éComo llegas-

=== | te a la propues-

ta de una cronologia en
contrasentido?

Cuando me nacio la idea de
que cada uno de los relatos
fuera siguiendo una etapa
en la vida de Berta, me di
cuenta de que cada uno de
ellos se enmarcaba en un
afo diferente, y me parecio6
interesante empezar con

la vejez, que coincide con
que es el relato de cien-
cia ficcion, y terminar con
la nifiez, con una obra de
teatro.

JOVEN
PROMESA

Chivite estudio Lite-
raturas Comparadas
en Granada, espe-
cializandose en la
conexion entre lite-
ratura y cine.

()4 Ellibro presenta

===  escenarios coti-
dianos con emociones
complejas, jcomo encon-
traste ese equilibrio?
De manera inconsciente.
Siempre he creido que en
la cotidianeidad se con-
centra toda la condicion
W TEDERCTRERN L EGER

cosas, en lo imperceptible.

La poesia trata mucho de
esto, también, y aunque
yo no escriba poesia, me
apasiona leerla y apren-
do constantemente de ella
para mi prosa.

Texto: Enrique Navarro / Foto: Enrique Navarro e Isabel Ezkieta.
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Bl AROUND Destinos

Una ciudad para heberla

Oaxaca se ha convertido en visita obligada para los amantes
de la cocteleria y el buen beber. Dan cuenta estos tres lugares; dos de ellos forman
parte de la lista de 50 Best Bars de Norteamérica 2023.

v

SELVA

La atmésfera exuberante y tropical de Selva
invita a la intriga nocturna. Una puerta poco
llamativa conduce a una escalera desde la
que puede empezar a oirse la musica. Todo
aqui dice: pasele, le estdbamos esperando
para pasarlo muy bien. El ment de cocteles
esta inspirado en los viajes exploratorios de
Humboldt y cada sorbo es la comprobacion
de lariqueza del ecosistema divino de estas
tierras. Este afio, Selva ostenta el sitio 31 en el
listado de 50 Best Bars de Norteamérica.

C. Macedonio Alcala #403-int. 6
@selvaoaxaca

LA CASA GRANDE

En una ciudad repleta de
bares de mezcal, don-
de es casi imposible dar
vuelta a una esquina sin
que alguien te esté invi-
tando a una degustacion,
i La Casa Grande destaca
SSURR por su sobriedad. En el
{ * bar mezcaleria, propiedad
B4 de la familia Alvarez (ar-
tifices de los prestigiosos
mezcales Real Minero), lo
= dUE importa es lo que se
kel Sirve en la veladoray las
| charlas que despierta en-
: tre los parroquianos.

Vicente Guerrero 413-A,
Zona Feb 10 2015

SABINA SABE

Este es uno de esos bares raros donde uno se siente bienvenido a
cualquier hora. Puede que sea por su carta de “picas”, que incluye
aguachiles, ceviches y tacos de sirloin. O por la naturaleza jugueto-
na de sus cocteles y el uso refrescante que hacen del destilado oa-
xaquefio por excelencia: el mezcal. No hay duda de que Sabina, en
el puesto 22 de los 50 Best Bars, sabe ser un excelente anfitrion.

5 de Mayo 209, Ruta Independencia
@sabinasabeoaxaca
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Texto: Diego Salazar / Foto: cortesia
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Love Must Win

La serie Heartstopper estrena en agosto su segunda temporada en Netflix.
Platicamos con el productor ejecutivo, Patrick Walters, sobre por qué estas
historias acerca de personas queer deberian ser la norma y no una moda.

¢A qué atribuyes

que los dramas
sobre adolescentes son
los que lideran la con-
versacion de la comuni-
dad LGBTTTIQ+ en series
y peliculas?
Creo que es porque ser
adolescente es una eta-
pa muy emocional. Y
creo que muchos crea-
dores queerrecuerdan
como fue cuando salie-
ron del cldset o cuando
estaban lidiando con su
sexualidad, y a menu-
do eso es en los afios
adolescentes. El drama
natural de ser un adoles-
cente y luego el drama
de encontrar tu sexuali-
dad, hacen una historia
eléctrica.

En el caso de

Heartstopper,
iqueé crees que la hace
diferente de otras series
sobre lo que significa
ser queer?
Los personajes homo-
sexuales en dramasy
peliculas son solo perso-
najes gays, asi es como
los llevan al mercado.
Pero para nosotros es
una serie que tiene per-
sonajes LGBTTTIQ+ en
todo el elenco. Elle es
transgénero, Nick es bi,
Charlie es gay; son per-
sonas reales que tienen
pasiones, pasatiempos,
intereses y amistades
regulares. Es decir, no se
siente como si solo estu-
viéramos insistiendo en
que es un programa gay.

;Qué te gustaria

ver en las histo-
rias sobre la comunidad
queer?
Tenemos que seguir ade-
lante. Hay tantas historias
por contar, pero creo que
los estudios necesitan
entender que las narra-
tivas queerno son algo
periférico, ni de nicho. El
publico general, homo-
sexual o heterosexual,
quiere ver estas histo-
rias. Espero que veamos
mas historias en lugar de
que esto sea simplemen-
te mercadotecnia o una
tendencia. Espero que
asi sea, en lugar de que
se quede en una cues-
tion de: “ya marcamos la
casilla de tener un gran
show gay internacional”.
Debemos seguir.

¢ Qué es lo que mas

te ha conmovido de
la viralidad de la serie?
Cuando he estado en
eventos de la serie y hay
personas que dicen que
Heartstopperles ayudo
a tener la conversacion
sobre su sexualidad con
sus familias. Creo que eso
muestra como la represen-
tacion es clave. La gente
necesita verse a si misma
y ver versiones positivas
de como puede ser para
ellos, especialmente la
audiencia joven. Necesitan
las herramientas, y si esto
les ayuda a articularlo, me
siento dichoso. Es encan-
tador sentir que la serie
es parte de un movimiento
que esta haciendo que la
gente hable y tenga con-
versaciones que deberian

ser alegres. No deberia ser

traumatico.

AIRE JUNIO 2023

Patrick
Walters

Es el productor
ejecutivo de
Heartstopper,
serie que se
basaenla
novela gréfica
de Alice
Oseman. Patrick
descubri6 la
historia en
2018 cuando

la autora hizo
ERETNERE]
en Kickstarter
para hacer

de su comic
una novela, e
hizo su misién
llevarla hasta la
pantalla.
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s que llevares el
- es decir, la llave.

““todas las edades, desde los
nifios hasta los hijos mayo-
res o las parejas. Puedesira

" un sinndmero de restauran-
tes, shows y discos.

omo el Freedom of the Seas

~ _que sale de Miamiy te lle- —

_vaa CocoCayy alas Baha- _

T — - -
mas. Para quien ya ha tenido

la experiencia de crucero,
seguiria con el Odyssey of
the Seas, que sale de Fort
Lauderdale, Florida hacia el
Caribe. Pero en verano tam-
bién va a las islas griegas
saliendo de Roma. Después
recomiendo la clase de bar-
cos Oasis, que.son los mas
grandes-del mundo y que
salen de Barcelona para
recorrer Europa.-

: iy : :
- Sa el crucero sin V|sa cnne arC'OTﬂaS"VG

barco Rhapsody of the Seas

~que viajaré por el Caribe

y Latinoamérica. La salida
~sera desde Panama o Carta-
-gena, Tlombla para visitar
las islas de Aruba, Bonaire
y Curazao. A partir de febre-
ro de 2024, navegara a tra-

~vés del canal de Panamay

hara escala en Cartagena,
Colombia y Puntarenas, Cos-
ta Rica.

sistema de aire acondlcmna-
do. Ademas de la terminal de
Royal en Galveston, Texas
que es la terminal mas eco-
l6gica de la industria y es
mucho mas comoda.

Texto: Natalia Chévez / Foto: cortesia Royal Caribbean.
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| +
| ya
‘u ¢QUE INSPIRA NUESTRA

PORTADA? “E/ amor sin distincién
1 de géneros, etiquetas o colores. La
| representacion de un amor puro y
I verdadero que solo se centra en mirar
los corazones de las personas. La
felicidad representada por el simple
hecho de amar a todos los seres que
se encuentran a nuestro alrededor y
una frase que integra el respeto ante
todo: el amor siempre geré amor.”

i%‘:\ v

P Artista plastico @claudiolimon
Su amor por la creatividad es heredado: su mama es modista y su papa rotulista. Co-
menzd a pintar desde nifio en su natal Arandas y lleg6 a Guadalajara para estudiar
disefio gréfico. “Siempre la he sentido muy amigable. A pesar de lo que escuchas, ya
sabes, de que somos ‘mochos’, yo desde que me vine siempre me senti tranquilo, li-
bre”, comparte. Su carrera lo llevé a NY y la CDMX, pero adopt6é Guadalajara como su
hogar, por su clima inspirador, sus colores y la buena calidad de vida. Recientemente
estreno su estudio en la colonia Moderna. La mision tomé dos afios al lado de su es-
poso Juan Carlos Lopez; juntos recuperaron una finca patrimonial que data de 1910,
donde pronto se anexara una cafeteria y ofrecerdn espacios para otros artistas.
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A
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DONDE IR

CAFETERIA FAVORITA: Café Rozita
DE FIESTA: Pardo o Bar Américas
EXPOS INTERESANTES: Museo de las Artes
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Directora ejecutiva GGGDL2023
Guadalajara esta lista para recibir los Gay Games,
el maximo evento deportivo organizado por la co-
munidad LGBTTTIQ+, que nacid hace 40 afios en
San Francisco. Para Manica Sanchez, su directora
ejecutiva y ex atleta, sera un espacio seguro para
que todas las personas desarrollen libremente sus
capacidades y se rompan estereotipos. “Tenemos
una gran oportunidad de mandar un mensaje de
union, de fraternidad, de amor”, cuenta orgullosa,
“son los juegos mundiales de la diversidad”.

Se esperan mas de 6,000 atletas de 50 paises y
todxs pueden competir: miembrxs de la comunidad
y aliadxs son bienvenidxs, sin importar que no sean
deportistas de alto rendimiento. El Ginico requisito
es ser mayor de 18 afios y registrarse en alguna de
las 22 disciplinas, entre ellas baile deportivo, atle-
tismo, futbol o voleibol. Para el piblico que asis-
ta a los Gay Games sera imperdible la gala Pink
Flamingo, un espectacular evento, Ginico de estos
juegos, que combina el nado sincronizado con un
show drag.

DONDE IR
CAFETERIA FAVORITA: Comala

GALERIAS CLAVE: Travesia Cuatro, Tiro al Blanco, Paramo
RESTAURANTE FAVORITO: Fonda la Betty May

* RESTAURAN

R [
DONDE IR
AFETERIA : Maison Paulette
Meet y Mantela

DE FIESTA ondo

Disenador @benitosantosoficial
Para esta figura de la moda creada en México, Gua-
dalajara es la ciudad que le ha dado todo, desde el
momento en que llegé a estudiar medicina y luego di-
sefio, hasta hoy. “Me ha permitido ser quien soy, ex-
presar mi arte siendo una persona auténtica, que no
ha tenido que usar una careta o esconderse”, narra
Benito desde su ultraorganizado atelier. Justo aqui,
donde se siente comodo, han nacido los looks mas
importantes de su carrera, entre ellos el vestido que
uso la tapatia Ximena Navarrete cuando gané Miss
Universo. Y aunque tiene su showroom en la CDMX y
pronto abrird una tienda en Masaryk, mudarse adn no
es opcion. “Algo sucede en esta ciudad”, afirma.

Artista pldastico @roccaluiscesar
La riqueza de sus materiales, la maestria de sus artesanos y una
comunidad abierta a colaborar hacen que Guadalajara sea un lugar
perfecto para crear, considera Rocca. El artista tapatio nos recibe
en su estudio mientras alista su primera expo internacional en so-
litario. “¢Por qué es tan creativa? Yo creo que tiene que ver desde
el clima, las oportunidades y las areas para ejercer diversas disci-
plinas”, explica. Y quiza, reflexiona, esa fluidez creativa hace que la
ciudad tenga una comunidad LGBTTTIQ+ tan movida: existe libertad
y medios para desarrollar cualquier idea. Las obras de Rocca, mu-
chas de ellas inspiradas en las personas de su entorno, se exhibiran
en la galeria Sin Titulo de San Francisco, hasta mediados de julio.




Arquitecto y director creativo @bellwort.hotel

Hay un grupo de personas en Guadalajara comprometido con preservar la
arquitectura patrimonial de la ciudad, propiciando nuevos usos. “Los lugares
de verdad traen propuesta, tienen disefio, son muy originales y eso atrae a la
gente con buen gusto”, dice Florencio, quien forma parte de este movimien-
to creativo. Recientemente lider6 la rehabilitacion del Edificio Rosales, en la
Americana, un inmueble de los afios 50 que ahora alberga el Bellwort Hotel.
Se trata de un nuevo punto de encuentro, con 44 habitaciones, restaurante

y salon de eventos, donde hacer sentir bienvenidas a todas las personas es
parte de su identidad. “Asi vengan en full drag, el servicio es parejo”, presu-
me el también fundador de la tienda de interiorismo Anthiope.

“;.... i

|ll"

DONDE IR

DRINKS PREMIADOS: El Gallo Altanero
UN BAR COOL: Farmacia Rita Perez
LOS MEJORES TAMALES (Y EXCELENTE
MEZCAL): Pare de Sufrir

™ z
DONDE IR
{ EXPERIENCIA SENSORIAL:
a4 Venus Bar
» PARA DOMINGUEAR:

Artista y director creativo @aviescwho

La escena drag que existe en GDL se ha formado gra-
cias a figuras como Gala, Genesis Faux, Becky D'Vich

y claro, Aviesc Who?, ganadora de la tercera tempora-
da de La més draga. “Antes del drag era una persona
sumamente reservada. Ha sido parte de mi desarrollo
integral”, nos cuenta. “No hay dia que no me escriba
alguien con VIH, alguien que quiera salir del closet, se-
fioras, padres de familia”. Su camino comenz6 vistiendo
a otras drags. Y aunque su performance puede ser mas
artistico o lGdico, sabe que siempre lanza un statement
en pro de la inclusion. “Salir a la calle y tomar un Uber
en drag ya es una protesta”, asegura.

cantina SinFin
MARISCOS Y VINO
ESPUMOSOQ:
El Chirrimp

DONDE IR
PARA ESTAR A GUSTO: Peligro al Fondo
RESTAURANTE FAVORITQ: Campomar

DE FIESTA: Xico Antrx

Artistas plasticos @ricardoluevanos

y @alexsiordia

Algo que mueve a esta pareja de artistas tapatios es
abrir espacios para que viva el arte y donde surjan co-
laboraciones. Recién acaban de estrenar Sofiando en
ti, un espacio adyacente al Bellwort Hotel, que men-
sualmente daré impulso a nuevo talento. “Nos gusta
crear memorias y recuerdos”, dice Ricardo. Este afo
su arte también estara en los Gay Games: Ricardo di-
sefi6 la medalla conmemorativa, mientras que Alex
tiene la misién de crear la mascota del evento. “Es una
oportunidad de demostrar que la diversidad es bonita y
que en Guadalajara se trabaja bonito”, dice Alex.
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DONDE IR -
CERVEZA ARTESANAL: Patan Ale House DONDE IR _
UN BUEN RAVE: Bar Américas PIZZAS Y VINO: Turbio
VINOS RICOS: Romea DESAYUNOS GANADORES: Gabinete
. DE FIESTA: Génesis Disco
”,
»

DJ y productora
@mysteryaffair

Erika, “la Poke”, a.k.a. Mystery Affair,
por afios ha sido clave en el panorama
de fiesta tapatio. Vivi6 en Barcelona a
mediados de los 2000 y ahi, durante un
concierto de Daft Punk, tuvo claro que
en su ciudad tendria que existir una es-
cena asi. Fue parte del extinto bar La
Santa, donde sin planearlo comenz6

a poner misica. Afios mas tarde abri¢
Chupiteria La Favorita, un club libre de
etiquetas donde todxs eran bienveni-
dxs. “Creamos un sonido diferente, em-
pezamos a poner 80, 90, disco, Nu-disco
y trajimos a los maximos exponentes”,
narra. Al mismo tiempo consolidé su ca-
rrera en Europa, tocando en el Moog de
Barcelona o el Berghain de Berlin, y es
parte de fiestas como Sunday Sunday,
donde reina la inclusion. Hoy vive entre
México y Europa, pero GDL es su casa.
“Me inspira mucho, tiene todo, pero a la
vez me da espacios de tranquilidad”.

Promotor cultural, empresario @alexserratos

Si se trata de comer rico, conocer lo mas chido de Guadalajaray

regresar a casa como embajadxr de la perla tapatia, nada como

dejarse guiar por Alex Serratos. Creador de la fundacion Taller

Ciudad —donde se edita la guia Antituristay se echan a andar toda

clase proyectos culturales desde 2016—, Serratos siempre ha es-

o o tado involucrado en actividades de la comunidad LGBTTTIQ+ y ha

Si quieres vivir abierto espacios incluyentes. Quiza el mas popular es Peligro al
y caminar por la Fondo: sus sdbados joteros invitan a celebrar un mini pride cada
A[nencana, hos- semana. Alex también fue parte de la comision que logré traer los
pédate en algu- Gay Games a nuestro pais. “Creo que Guadalajara es muy genero-
na de las propie- sa, que te regresa de muchisimas maneras las poquitas cosas que
dalde_s de Barrio tl hagas por ella”, asegura. Uno de sus proyectos mas recientes
México. Todas es el rescate del Roxy, un legendario centro cultural que en un fu-

son pet friendly. turo seré sede de la fundacion.
@barrio_mexico
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Tatuadora y emprendedora @pia_tattoo

Podria vivir en otro lugar del mundo, pero Guadalajara tiene algo que la
hace volver. Pia es curiosisima. Si algo le interesa, investiga como se hace
y se lanza: llamese bucear, hacer foto subacuatica, crear una marca de
moda con su novia o abrir un café. Fue su hermano Alvaro quien la motivo
a tatuar y luego de viajar aqui y alla perfeccionando el trazo fino que dis-
tingue sus creaciones, cofundé el estudio Soko y la cafeteria KONA, dos
proyectos que forman parte de la comunidad creativa y emprendedora de
la siempre cambiante colonia Americana.

“Creo que (Guadalajara) Gltimamente si es mas gay friendly. Puedes
estar con tu pareja y ya no te van a hacer el ‘fuchi’”, considera Pia, “me
parece mejor idea que todos los lugares sean incluyentes”. Proximamente
esta veinteafiera tapatia expandira sus proyectos a La Paz (claro, sin dejar
del todo la ciudad).

DONDE IR
LA MEJOR PALOMA: De la O
SALIDA CON AMIGQS: El Habanero Negro
MARISCOS FAV: Siete y Medio de Paco A I
DONDEIE
BIRRIA TOP: Pepe “El Torii
RESTAURANTES CLASICOS
La | Latina y Anital
ACHILE FAV: Valgame De:

Fundador de RinTinTin Café @uncuatellamadoberny
Berny es fan de hacer sentir bienvenida a la gente. Esto, en combina-
cion con su grandisimo amor por la comida dio vida a Café RinTinTin, un
espacio lleno de arte, nostalgia y sabores caseros que nacié hace cin-
co afios en la Americana (y que ahora también tiene una sucursal en el
vecino barrio de Santa Tere). “La gente de la comunidad LGBTTTIQ+ ha
emprendido, ha puesto lugares, ha mejorado la colonia. Eso nos vuelve
muy entrafables para los vecinos y para las personas”, opina Bernar-
do. “Creo que hay gente que pic6 piedra hace mucho tiempo, que nos
paviment6 el camino para que hoy en dia la comunidad sea mucho mas
respetada, valorada y apapachada. Es mucho mas facil poder poner es-
pacios y que no tengas estigma”, agrega. Junto al cafecito y los panes
recién horneados, aqui se saborea el color de las paredes y los trazos
de Alejandra Garcia y Gutiérrez, Mariana Motoko o Ricardo Luévanos,
que junto a la atencion calida y familiar hacen Gnico este lugar.
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Being Brave

Pixar demuesta con Elemental que no hay
imposibles. Conoce ¢como su cultura laboral les
permitié adaptarse para conseguir ofro éxito.

“ESTA NO ES LA PRIMERA VEZ QUE PIXAR HACE ALGO
QUE PARECE IMPOSIBLE...”, comenta Sanjay Bakshi,
supervisor de efectos visuales para Elemental, el
nuevo largometraje de Pixar. “Todos nuestros fil-
mes tienen retos tecnolégicos, pero ninguno de
este nivel”. No es para menos cuando los perso-
najes principales, Ember y Wade, esta hechos de
fuego y agua respectivamente. “Primero teniamos
que descifrar su diseiio”, explica el disefiador de
produccién Don Shank. “Fue una situacién tipo la
gallina o el huevo, ;qué queriamos hacer artisti-
camente y qué podiamos lograr técnicamente?”.

A este reto se le suma desarrollar un filme tan
ambicioso en medio de una pandemia. Si esto
hubiera pasado en cualquier otra empresa que no
fuera Pixar, hubiera sido la receta para el desastre,
pero Don Shank comenta que su cultura es lo que
los llev6 al éxito. “Elemental es completamente
unico y nos obligé a trabajar al revés”. Esto provo-
c6 una comunicacioén que rara vez existe entre los
equipos de animacién y efectos para alcanzar la
vision del director Peter Sohn. El resultado de ani-
macién es tan espectacular que pasaran muchos
afnios antes de que alguien pueda igualar tal reto
tecnolégico. Vela en cines a partir del 22 de junio.

AIRE JUNIO 2023

TO INFINITY
AND BEYOND

El director Peter Sohn
presenta una nueva
aventura de Pixar con
una trama que explora
temas personales que
son muy universales.

BOY MEETS
GIRL

La premisa es
una comedia ro-
mantica sobre la
atraccion de los
opuestos, en la
que se entrete-
jen historias de
migracion, de di-
ferencias y simi-
litudes entre cul-
turas diversas.

Texto: Issa Plancarte / Foto: cortesia Walt Disney Studios.
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Descubre Madrid

A partir de junio incrementamos nuestros vuelos hacia
este destino.

Vuela directo desde la Ciudad de México, Guadalajara o Monterrey.

Ahora Club Premier se transformaen 2§ AEROMEXICO. —
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Inscribete en aeromexico.com/aeromexico-rewards —
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Texto: Analine Cedillo / Fotos: cortesia Le Bristol Paris; © Claire Cocano

CHOCOLAT, MON AMOUR

Como un subidén de alegria. Asi se sintié
estar unos momentos en el pequefio ate-
lier de chocolate del Bristol. Ver trabajar
de cerca a los maestros chocolateros,
con el chef Johan Giacchetti al frente,
tan solo confirmé que en este hotel todo
se hace con una mezcla de precisiony
pasion. A la semana confeccionan unos
3,000 chocolatitos individuales y se usa
lo mejor del cacao del mundo, incluido el
cacao Jivara de Ecuador, mezclado con
vainilla, especias, citricos y més. Los ate-
liers también incluyen una cava de vino
con una seleccion de vinos franceses y
de otras partes del mundo para maridar
en sus restaurantes.

LOS SOUVENIRS
QUE SI DEBES LLEVAR

Para que viajeros y huéspedes de
este palacio vuelvan a casa con un
pedacito del savoir faire francés, ha
reabierto L'Epicerie des Ateliers du
Bristol Paris. La magnifica boutique
tiene a la venta una seleccién de lo
que se hace en los talleres: quesos,
panaderia, postres, chocolates...
ademas de vinos y champafas para
acompanar.

ATENCION AL DETALLE

El molino de harina fue el pri-
mero de los ateliers que creo el
chef Frechon, con el maestro
panadero Roland Feuillas. Tri-
gos ancestrales como la espel-
ta, el emmery el khorasan se
muelen en pequefios lotes para
elaborar panes artesanales.

LO QUE NO PODIA FALTAR

Con su propio molino, panaderia y cho-
colateria, lo natural es que Le Bristol Pa-
ris también tuviera su cava de quesos en
casa. Se trata de la adicion més reciente
a los ateliers, impulsada por el chef Fre-
chon en conjunto con la multipremiada
experta en quesos, Marie-Anne Cantin.
En la oscuridad y a una temperatura bien
controlada, entre paredes de ladrillo, se
afiejan delicias francesas como el famo-
sisimo camembert, el comté o el suave
chévre. Estos quesos son solo algunos
de los protagonistas del espectacular
carrito que llega antes del postre duran-
te una experiencia cenando en Epicure.
Felizmente, los manjares también estan
disponibles en los otros restaurantes del
hotel: 4 Faubourg y Café Antonia.

SONRISA PERFECTA
ACCESIBLE E INMEDIATA

TECNOLOGIA Y ECONOMIA EN IMPLANTES DENTALES

UNIDAD DE REHABILITACION
E IMPLANTOLOGIA ORAL.

Implantélogo certificado por la Sociedad Alemana de
Implantologia Oral (D.G.0.l.) Berlin, Alemania.

La clinica ofrece ahora un servicio express
que puede darle una sonrisa perfecta el
mismo dia con dientes provisionales, ésta es
una estupenda alternativa para los
pacientes que viven con ausencia de
dientes; patentada como  "dientes
inmediatos®" este importante avance en el
campo de la implantologia oral ahora
permite que los pacientes cambien sus
dentaduras, puentes fijos o removibles por
dientes soportados por implantes en pocas
semanas (comparado a meses o anos con
procedimientos anteriores),

Los pacientes salen de la clinica el mismo
dia con ung sonrisa hermosa y dientes
provisionales; no existe dolor ni inflamacion
durante o después de la colocacion de los
implantes, pues con la técnica patentada
"implantes sin cirugia®", los implantes son
colocados en un promedio de 10 minutos.
Este nuevo procedimiento se puede utilizar
para sustituir desde un solo diente perdido,
flojo o muy deteriorado, hasta una
rehabilitacién completa superior e inferior en
toda la boca.

Para la clinica también es importante el drea
de odontologia cosmética pues colocamos
dientes de porcelana de una belleza natural
extraordinaria sobre los implantes una vez
que estos se han oseointegrado.

= Implantes dentales sin cirugia®
+ Con tecnologia laser® « Dientes inmediatos®
* Tomografia dental computarizada®

Tels. + 52 (33) 3630-2574

3630-2006

Av. Justo Sierra No. 2450 Col. Ladrén de Guevara
(entre Américas y Lopez Mateos) Guadalajara, Jal. Mex.

ENGLISH SPOKEN
www.implantesdentalestopete.com
dentalimplantsmcoi@prodigy.net.mx
AVISO DE PUBLICIDAD COFEPRIS 193301202A0029
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ANIBAL SANTIAGO

TORTUGUERO: DONDE ADQUIERLS VIDA

Sobre la pista del Aeropuerto Juan Santamaria, con el
viento poderoso de Costa Rica abofeteandome, observé
la avioneta Cessna 208 que estaba por abordar y su ala
diminuta sobre la cabina. Helado de miedo, pensé: “Es
un mosquito”.

Di un paso, dos, tres, avance lento en el amanecer:
no queria subir al monoplano de hélice. De pronto, un
capitan bajé y me frené: “Imposible volar, en Tortuguero
hay una tormenta fuerte”. Sonrei, casi lo abrazo.

Reembolso y cambio de itinerario. Tres horas de
viaje por tierra desde San José, capital del pais, hasta
el humilde puerto La Pavona. Trepé a otro vehiculo,
esta vez marino. Por la tempestad no llegaria por aire,
pero el viaje en la pequefia lancha no iba a escatimar
emocion: “Quiza veamos cocodrilos acutus”, avisé el
capitan ajustandome el salvavidas, acaso para ate-
morizarme (yo me emocioné). Zarpamos. En el Parque
Nacional Tortuguero, espeso, intrincado, enigmatico,
no vi ni una dentadura filosa y amenazante pero si
monos carablanca, ranas de ojos rojos y una hermosa
serpiente amarilla bocaraca.

Pero los reyes de la reserva natural se trasladaban
por aire: tucanes, espatulas y mas pajaros de colores.
“Qué cantidad”, dije al viejo marinero de lentes, piel achi-
charrada y nombre de pirata inglés, Kendall. “Vienen a
estudiarlos naturalistas del mundo entero —respondié—.
Hay 442 especies de aves”.

Con la vista fija en la corriente cristalina, me sentia
David Attenborough descubriendo peces de agua dulce

294 AIRE JUNIO 2023

para la BBC: gaspares verdosos pico de aguja, ma-
chacas de escamas turquesa que espejean, lubinas
grises atornasoladas.

Alas dos horas estabamos en el pueblo, con una
acera principal donde coincide la gente de Tortugue-
ro. Sobre un largo filamento con arboles poponjoche
abigarrados, helechos y arbustos que forman sen-
deros, se asientan las cabafas de los pobladores.

Los enclaves humanos son paralelos a dos rios,
Penitencia y Tortuguero, y unos metros al sur se
abre la arena del océano Atlantico: ninguna playa
del continente americano prefieren mas que esta
las tortugas marinas verdes para desovar. Las hem-
bras entierran sus huevos y a los 60 dias sus crias
corren hasta el mismo oleaje furioso por donde los
conquistadores espafioles llegaron a este litoral
hace cinco siglos.

Tortuguero, municipio de la provincia de Limén,
carece de carreteras; construirlas suponia aniquilar
la naturaleza. Sin caminos que rodar, no existe un
solo coche. Y eso es un tesoro. Por ello, porque es
un imperio natural, en esta cinta verde vecina de
Nicaragua subsisten 138 especies de mamiferos, 118
de reptiles y 58 de anfibios.

Navegué en kayak, hice senderismo, viamanece-
res. Contemplé esta maravilla intacta. Y comi. Nunca
olvidaré la corvina en salsa limonense y el frescor
del guaro sour (licor de cafia, limén y hielo) que
adormece de placer. Ir a Tortuguero es adquirir vida.e

Periodista narra-
tivo, ha escrito en
diarios y cerca de
40 revistas. Autor
del libro México,
tierra inaudita 'y
Premio Nacional de
Periodismo en 2007.
Profesor universi-
tario y columnista. ll

llustracion |
ISTOCK
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READY TO FLY!

Mas alla de sus famosas navajas y cuchillos de cocina, la marca suiza Victorinox se ha espe-
cializado en equipaje de lujo. Entre nuestros basicos, por atemporales, elegantes y resistentes,
estan la Victoria Signature Tote; las maletas de la coleccion Spectra 3.0 (amamos las versiones

enrojo) y la superliviana Airox-Frequent Flyer Hardside Carry On, en color negro.
Climber (Color: rojo)

Texto: Analine Cedillo / Foto: Anyli Hinojosa-Pefia



=%

%
-~
I
"
Ve
|
Z
o
v

i

Tatuajes invisibles

IMPRESCINDIBLES EN CUALQUIER RUTINA DE GROOMING, HACE TIEMPO QUE LOS PERFUMES
SE CONVIRTIERON EN OBJETOS DE DESEO. SELECCIONAMOS SEIS MARCAS NICHO, DISPONIBLES
EN MEXICO, QUE MEZCLAN TODOS LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA DEJAR HUELLA
EN LA MEMORIA OLFATIVA DE QUIENES NOS RODEAN.

Texto: Eduardo Guasco

FOTOS: CORTESIA
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diferencia dellegado familiar que

se hace presente en la mayoria de

las casas perfumeras de nicho,
Diptyque, fundada en la década de los 60,
debe su origen a la genialidad de tres dise-
fiadores: Yves Coueslant, Desmond Knox-
Leet y Christiane Montadre-Gaudrot. ;Su
premisa? La pasion por un buen olor que
se impregna en la memoria. ;La clave de
su éxito? Crear aromas simples que per-
meen tanto en la piel como en el hogar,
ya sea en perfumes, velas o difusores. En
comparacion con otras grandes casas, el
legado de Diptyque podria parecernos bre-
ve, sin embargo, su savoir-faire se acerca
al de las grandes marcas de toda la vida.
sElsecreto? Suhalo artistico y su atencion
al mas minimo detalle; desde el peculiar
disefio e ilustracién de sus etiquetas has-
tala historia que acompafia sus perfumes.

La magia de
la simpleza

Mas alla de perfumes que visten la
piel, Diptyque apuesta por un estilo
de vida en el que los aromas tienen
un rol protagodnico.
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\WILLIAM PENHALIGON

PENHALIGON'S  LIFE

Gentlemen only

Anclada en la tradicién y la picardia,
Penhaligon’s cuenta con un abanico
fascinante de aromas impregnados
de tradicion inglesa.

cléctica y particular, como el mismo estilo in-

glés, Penhaligon’s suma mas de 150 afios de ex-

periencia en el universo de la creacién de fragan-
cias. William Penhaligon, su fundador, cre6 Hammam
Bougquet, su primer perfume, encontrando inspiracién
en la tradicién de los bafios turcos. Hoy, es una marca
de nicho que rinde homenaje a la herencia britanica,
que ademas ejerce de eje central en la mayoria de sus
composiciones aromaticas. La muestra perfecta es su
iconica linea Portraits, que enaltece el clasico espiritu
inglés (compostura, sarcasmo y actitud provocadora)
con un toque contemporaneo. Penhaligon’s, que retine
excelencia aromatica y respetadas narices, hace de los
olores un arte, con frascos dignos de convertirse en pie-
zas de coleccion. En 1988, el principe de Gales otorgé a
la firma el titulo de Orden Real.
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LIFE  SISLEY

Puros de corazon

Una combinacion entre elegancia clasica y modernidad, las
creaciones de Sisley son un sutil ornamento para la piel.

ediada la década de los 40, los hermanos
Hubert y Michel d’'Ornano fundaron una

pequeiia casa de fragancias llamada Jean

d’Albret, pero no fue hasta 1976 cuando Sisley vio la luz
por primera vez, ya entonces con sus caracteristicas ac-
tuales: enfoque en la importancia del origen de los in-
gredientes, la investigacién para el desarrollo de nuevas
férmulas para el cuidado de la piel y la creacién de nue-
vos maquillajes y perfumes. Asi, las flores juegan un
papel relevante dentro de la maison francesa, como de-
muestra Les Eaux Révées, su nueva coleccion. En estos
seis aromas unisex, las notas florales son las estrellas: la
elegancia del iris, la profundidad de la rosa y la sensua-
lidad del jazmin son algunos de los acordes incluidos en
sus composiciones. ;La inspiraciéon? El fascinante e in-
trigante mundo de los suefios, en los que la creatividad
y los recuerdos no tienen limite.
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ATKINSONS  LIFE

Los pasos de James)

Testimonio del recorrido de un espiritu aventurero,
las fragancias de Atkinsons envuelven a sus usuarios
en el imaginario de la Gran Bretafa.

ATKINSONS

LONDON 179

Jan

n 1799, James Atkinson
llegé a Londres con un bal-
samo de rosas que se con-
virtio en un aliado del cuidado
personal indispensable de la jet-
set londinense. Un afio mas tar-
de, incursioné en el mundo de las
fragancias con una simple pero
exitosa agua de colonia que con-
quistaria a las narices mas riguro-
sas y que vendia en el numero 44
de la calle Gerrard. Entre su lista
de clientes figuraban el mismisi-
mo emperador Napoleén y Beau
Brummell, famoso por asentar las

bases del dandismo. Actualmen-
te, la casa perfumera se enfoca en
crear aromas atemporales que, al
mismo tiempo, caen dentro del
parametro de lo genderless. Ade-
mas, asegura aromas de larga du-
racion, ya sea en un eau de colog-
ne o de toilette, concentraciones
con menor fijacion. Reviviendo
el espiritu aventurero de su fun-
dador, James es uno de los aromas
mas vendidos de la casa, y con no-
tas como bergamota, lima, salvia,
violeta y vetiver invita a sus usua-
rios a luchar por sus suefios.
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CREED

Favorita de los rovals

La artesania y el uso de las mejores y mas sofisticadas
notas aromaticas son los ejes fundamentales sobre los que

gira el universo de Creed.

nos guantes de piel

para el rey Jorge III

dieron inicio a The
House of Creed, y es que la
creacion de un aroma capaz
de ocultar el fuerte olor de este
accesorio de cuero fue el ori-
gen de una de las grandes casas
perfumeras de nuestro pre-
sente. Desde 1870, los aromas
de Creed serian fabricados en
exclusiva para diversas casas
reales europeas y, a diferencia
de otras firmas, se mantendria
bajo ese estandar durante mas
de un siglo. Fue con la llegada

01-JUNID-2023

de Olivier Creed (miembro de
la sexta generacién familiar),
cuando esta marca de nicho
puso al alcance del puiblico sus
composiciones aromaticas, al
mismo tiempo que preserva
el legado de calidad en sus in-
gredientes. Aventus marca un
antes y un después en la histo-
ria de Creed, convirtiéndose
en su fragancia mas vendida.
Un aroma que conmemora la
fuerza y el éxito, y que evoca
sus inicios ecuestres, repre-
sentados en su emblema: el ca-
ballo y el jinete.

AVENTUS




IRISTIAN DIOR
PARIS

diferencia de las marcas anteriores, Dior ha
A construido su imperio perfumero como una

rama de la casa de moda fundada en Paris en
1947y lo hace con fragancias, especialmente, La Co-
llection Privée Christian Dior, empefiadas en man-
tener y proyectar el impecable legado de la maison
y las distintas pasiones de su fundador. Esta linea de
perfumes da, ademas, respuesta a la pregunta ;por
qué las fragancias son un éxito? Sencillo. Son piezas
de lujo accesible que ejercen como catalizadoras para

DIOR  LIFE

[.as obsesiones
de Monsieur Dior

Una leyenda de la moda, Dior ha logrado
transferir su amplio expertise sartorial
a una exclusiva coleccion de perfumes.

BOIS Y ARGENT

acercarse a productos mas high-end. En el caso de
Dior, quiza no podamos adquirir con facilidad aque-
lla prenda o accesorio exclusivo, pero un buen per-
fume siempre estara al alcance de (casi) cualquiera.
Tomemos como ejemplo Gris Dior, uno de los aro-
mas integrantes de la coleccién que esta anclado en
uno de los colores emblematicos de los disefios de la
casa. La mezcla entre las notas florales y amaderadas
da como resultado una creacion unisex que cada uno
puede hacer suya segtin sus propios codigos.
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ELECTRIC
FOUND ITS VOICE

La emocién y toda la potencia de un eléctrico.
El nuevo Mercedes-AMG EQE 53 4MATIC+ trae el futuro ; :
de la velocidad al presente. Hara de todo menos pasar desapercibido.

Las imagenes que aqui aparecen son usadas como referencia. Consulte especificaciones de los vehiculos en www.mercedes-benz.com.mx
o en su Distribuidor Autorizado. Mercedes-Benz®, Mercedes-EQ® y Mercedes-AMG® son marcas de Mercedes-Benz Group AG. Este vehiculo contiene
los dispositivos de seguridad obligatorios de conformidad con la NOM-194-SE-2021.
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CHEVROLET
TRAX" 2024

DIFERENTE EN TODO, PARECIDA A TI. r = =

P
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Consulta especificaciones técnicas de Chevrolet Trax® 2024 en chevrolet.mx o con tu distribuidor autorizado Chevrolet. Las imagenes mostradas son de carécter ilustrativo y presentan
accesorios originales no incluidos. Las marcas, de manera enunciativa més no limitativa, Trax® y Chevrolet®, asi como sus respectivos logotipos son propiedad de General Motors, LLC. y
General Motors de México, S. de R.L. de C.V. es su licenciataria autorizada en los Estados Unidos Mexicanos.
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