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LA VOZ DE

o que toleras, fo-
mentas, escuché 
decir a Silvia Dá-
vila, la mujer nú-
mero cinco del lis-
tado de portada 

de esta edición, en una noche de lecciones involunta-
rias y ‘buenondismo’ genuino. Desde entonces, la frase 
se me aparece constantemente y me resuena de forma 
especial en temas de mujer y empresa.

No quiero fomentar el pacto patriarcal, no quiero tole-
rar que el porcentaje de participación femenina esté prác-
ticamente estacionado desde 2017. Estamos por abajo del 
promedio de la OCDE. Da pena. 

No quiero tolerar que por cada 100 pesos que gana 
un hombre, las mujeres ganemos 83 en el mismo puesto 
ejecutivo. Sin que nada tengan que ver el mérito o el des-
empeño. Este dato es del último estudio ‘Women Matter’ 
sobre México de McKinsey & Company.

Dan ganas de perder todas las formas y empezar a lan-
zar bombas de insultos y resentimientos. Pero la intole-
rancia reventada no es algo agradable de sentir y a nadie le 
hace bien. Por eso, mejor opto por la comprensión y luego, 
por la conciencia como camino constructivo.

Primero comprendo que no se ve lo que no se quiere 
ver, que nadie quiere perder el poder cuando lo ha deten-
tado por tanto tiempo; menos, si no conoce los beneficios 
que obtendría si se decidiera a soltarlo. 

Comprendo que hay también quienes no ven porque 
no pueden, porque están ciegos o siguen dormidos. Y hay 
otros muchos más –tanto hombres como mujeres– que no 
están conscientes del nivel de precariedad en que nos en-
contramos en estos temas. Empecemos por abrir los ojos. 

Para ‘Women Matter’, McKinsey encuestó a 55,000 em-
pleados de 120 empresas emblemáticas de México y 30 de 
sus subsidiarias en América Latina, de diversos sectores. 
El estudio arroja cosas como esta: dos de cada 10 personas 
consideran que los hombres son mejores ejecutivos que 
las mujeres únicamente por su género. Otra: una de cada 
cinco personas aún piensa que es más importante que un 
hombre tenga una carrera universitaria que una mujer. 

Y luego nos preguntamos, ¿por qué las empresas 
mexicanas estamos sumidas en el estancamiento? 

De cada 10 CEO en nuestro país, 
solo una es mujer. Vamos a uno por 
hora en la transformación. Por ses-
go, por ceguera.

Recupero aquí una reflexión 
de Altagracia Gómez, número 10 

de nuestra lista de Poderosas: en un país donde más del 
90% de las empresas son familiares, no cambiaremos la 
mentalidad de las compañías mexicanas si no cambiamos 
la de las familias mexicanas. Tiene razón. 

Yo, como ejecutiva, como mamá y como ciudadana, 
estoy totalmente decidida a contribuir al exterminio del 
pacto patriarcal que a nadie beneficia. Pienso seguir ‘in-
tolerada’ para no fomentarlo más. Pero elijo armar mi 
intolerancia con información y método. Y sugiero a otros 
jefes y empresarios hacer lo propio.

Lo bueno es que existe mucha tarea hecha, como las 
Guías de Implementación GTA 2030 de Diversidad e Inclu-
sión del Pacto Mundial y el CCE (disponibles en internet). 
Su elaboración fue encabezada, precisamente, por Silvia 
Dávila, apoyada por otras mujeres de este ranking, como 
Mónica Aspe (posición 9), Blanca Treviño (4), Mónica Flo-
res (14), Paula Santilli (7) y mucha gente más. 

El resultado es completísimo: se trata de 19 acciones 
muy concretas, incluye las barreras comunes que surgen 
al querer ejecutar los cambios y hasta el presupuesto que 
se requiere. Son aplicables a empresas de todos tamaños.

He aquí un camino ya trazado para quien quiera, como 
yo, ‘intolerarse’, dejar de fomentar el retraso a la moderni-
dad de a de veras. ¿Qué tal si nos sacudimos ya la mente 
subdesarrollada y adoptamos las buenas prácticas de los 
que nos llevan ventaja? Al principio costará dinero, es-
fuerzo para meterle foco e incomodidad ante el cambio 
de formas. Pero pagará con creces.

Démonos a todos una buena salud organizacional y 
aceleremos mejores resultados de negocio. Nos lo van a 
agradecer nuestros empleados, nuestras familias y nues-
tra propia situación financiera. 

LLAMADO A 
‘INTOLERARSE’L

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com

Blanca Juana Gómez Morera
CEO de Expansión Publishing

Grupo Expansión
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hina, la fábrica del mundo y uno 
de los países que más inversión 
extranjera directa atrae, seguirá 
creciendo este año, superando a 
naciones como Estados Unidos 
y la zona euro, y estos factores 
la volverán más atractiva para 
hacer negocios en un año que 
luce complicado.

Con una relación cercana 
al medio siglo, México y China 
están por entrar en una nueva 
etapa tras el paso de la pande-
mia y la guerra comercial que 
sostiene con Estados Unidos. 

Si bien no se espera que Chi-
na vuelva a tener crecimientos 
del PIB de doble dígito, como 
lo hizo en la década de 1990, su 
economía seguirá mostrando 
buenos números, coinciden Cé-
sar Fragozo, vicepresidente eje-
cutivo de la Cámara de Comer-
cio y Tecnología México-China 
(China Chamber Mexico), y Je-
sús Seade, embajador de México 
en el gigante asiático.

LA APUESTA 
QUE NO LLEGA

C

ILUSTRACIÓN: SHUTTERSTOCK

Cuestiones geopolíticas y económicas 
han hecho que la relación entre México 

y China entre en una nueva etapa.
POR: José Ávila

11
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EN 2019 NOS PEDÍAN 
CAMARÓN. ÍBAMOS 
CON LOS 
CAMARONEROS Y 
NOS DECÍAN: ‘YA 
VENDO TODO A EU’.
César Fragozo,
VP ejecutivo de la China 
Chamber Mexico.

alcanzó el comercio bilateral en 2022, 
según el COMCE.

116,000 MDD
Y si bien la relación ha tenido altibajos, 

con momentos como la cancelación del 
tren rápido México-Querétaro durante el 
sexenio de Enrique Peña Nieto, el comer-
cio bilateral crece. “Ninguna región, inde-
pendientemente de si en ella se ubican EU o 
China, está cerca de ser autosuficiente. Cada 
región importante tiene un nivel de impor-
taciones superior al 25% de recursos que no 
tienen domésticamente”, añade Seade.

LA RELACIÓN COMERCIAL
El año pasado, el comercio bilateral alcanzó 
los 116,000 millones de dólares, señala Ser-
gio Ley, presidente de la sección Asia-Pací-
fico del Consejo Empresarial Mexicano de 
Comercio Exterior, Inversión y Tecnología 
(COMCE). La cifra, aclara, no se encontrará 
en datos oficiales, pues el consejo incluyó 
lo que se compran ambos países a través 
de terceros. El directivo apunta que si se 
eliminara esa intermediación, México po-
dría aumentar su presencia en el segundo 
mercado más importante del mundo. 

Si el país quiere reducir el déficit comer-
cial con China, hay que fomentar la inver-
sión en México y cambiar de ser un ensam-
blador a un “creador” a través del uso de 
la tecnología y la innovación, agrega Ley.

El especialista ve una oportunidad si el 
gobierno mexicano invierte en infraestruc-
tura para mejorar la logística y la iniciativa 
privada lo hace para aumentar los lazos co-
merciales. Por su parte, Fragozo considera 
complicado que se aumenten las exporta-
ciones porque casi toda la producción, so-
bre todo, de alimentos y manufacturas, va 
hacia Estados Unidos. “Trabajé en 2019 con 
un fondo chino y nos pedían camarón. Íba-
mos con los camaroneros y nos decían: ‘Ya 
lo vendo todo a Estados Unidos’. Lo poco que 
les queda es para surtir a otros mercados, 
pero no a China”, pone como ejemplo.

Otro de los riesgos está relacionado con 
la falta de seguridad de pagos de la parte 
china. México, a diferencia de países como 
Chile o Perú, no tiene un tratado de libre co-
mercio con el asiático, sin embargo, a tra-
vés del Acuerdo de Promoción y Protección 
Recíproca de Inversión (APPRI) es posible 
dar mayor certidumbre del lado mexicano, 
afirma Jesús Seade.

LA INVERSIÓN
China también es conocido por la inversión que hace 
en otros países, principalmente, en vías de desarrollo. 
Sin embargo, en México no se ha aprovechado de la 
mejor manera, señalan los entrevistados.

La cancelación del tren México-Querétaro fue uno 
de los momentos que marcó la inversión del gigante 
asiático en México, señala Ley. “Aquí hay un tema de 
ideología. No están acostumbrados a licitaciones”, dice 
Fragozo, quien añade que cuando China invierte en 
infraestructura, lo hace a través de contratos directos.

“Sí queremos exportar más, pero estoy convencido 
de que el énfasis principal debe colocarse del lado de la 
inversión extranjera china y el nearshoring”, sostiene el 
embajador Seade. Y aunque la relación con China en este 
sexenio no se ha profundizado, hay empresas asiáticas 
invirtiendo en proyectos, como el corredor transístmico, 
a través de asociaciones con empresas mexicanas. La 
consecuencia de este tipo de participación es que la in-
versión china llega en menor medida, advierte Fragozo.

GIGANTE EN CRECIMIENTO

BALANZA COMERCIAL ENTRE MÉXICO Y CHINA
El comercio entre ambos países ha ido creciendo: las exportaciones mexicanas aumentaron 55% 
entre 2014 y 2021, mientras que las importaciones lo hicieron casi 53%.
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FUENTE: Secretaría de Economía.

FUENTE: Banco Mundial.	
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Se estima que este año la economía china crezca 4.4%.
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EL PIB DE EU
Tras una rápida recuperación de la pandemia, 
al inicio de 2022 perdió fuerza ante un impor-
tante repunte infl acionario.

EL DESEMPLEO
Aumentó con el cierre de la 
economía en la pandemia. 
Tras la reapertura, el mercado 
laboral se mantiene fuerte. 

La infl ación hizo que la Fed se olvidara de tener en míni-
mos su tasa de interés y aplicara una serie de alzas que 
despertaron los temores de recesión económica en EU.

TASA ANUAL DE INFLACIÓN

¿Y LA 
RECESIÓN?
El tiempo pasa y los temores de una 
recesión en EU se disipan, ya que pese
a un alza en la tasa de interés de la Fed,
el empleo y el mercado siguen fuertes.
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La infl ación hizo que la Fed se olvidara de tener en míni-
mos su tasa de interés y aplicara una serie de alzas que 
despertaron los temores de recesión económica en EU.
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cuando 
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Los complejos habitacionales están in-
tegrando cada vez más elementos que 
aumentan la comodidad, simplifican 

algunas actividades diarias y fomentan 
la convivencia. Amenidades al aire libre, 
área de juegos infantiles de jardín, gim-
nasios, salones para eventos, espacios de 
mascotas y de coworking, entre muchas 
otras, se suman a la oferta, que también 
representa un aumento en la plusvalía.

De acuerdo con información de Deloit-
te México, después de la emergencia sani-
taria, las amenidades adquirieron mayor 
relevancia al momento de elegir un depar-
tamento o residencia, sobre todo por la fle-
xibilidad que pueden ofrecer para quienes 
trabajan o estudian de manera remota.  

En este sentido, Andrés Hernández Pé-
rez, gerente comercial de Grupo Corintio, 
explicó que la tendencia es vivir en un edi-
ficio moderno que, además de contar con 
acabados de lujo, esté pensado en el diario 
vivir de toda la familia.

Dichas premisas son las que rigen a la 
firma, con más de 20 años de prestigio. El 
concepto son los desarrollos de alto valor, 
a precios competitivos y que contribuyen 
a mejorar la calidad de vida de sus residen-
tes, tanto en la Ciudad de México, como en 

el Estado de México. Es decir, su innovación 
y fortaleza radica en mezclar la venta de de-
partamentos con el diseño de un concepto 
de vida de lujo.  

“Más allá de construir edificios y ca-
sas, estamos orgullosos de crear hogares 
a la vanguardia, que distinguen el estilo 
de vida de quiénes los habitan. También, 
promovemos la vida en comunidad, con 
múltiples amenidades”, aseguró el ejecu-
tivo. “Para mi es muy satisfactorio con-
templar como cada desarrollo va tomando 
vida desde el momento que entregamos; 
Rápidamente se comienzan a apreciar re-
uniones sociales en las áreas de asadores, 
niños haciendo amigos en la ludoteca, chi-
cos disfrutando los fines de semana en el 
salón de jóvenes y parejas motivándose a 
bajar al gimnasio cada mañana para pos-
teriormente encontrarlos en el área de  
coworking”. 

Con la entrega de la vivienda número 
10,000 en puerta, el gerente comercial de 
Grupo Corintio puntualizó que otra de las 
ventajas que brindan es que los inmuebles 
se convierten en una inversión con atrac-
tivos rendimientos y altísima seguridad 
patrimonial por la excelente ubicación 
que ofrecen. 

Adquirir una vivienda se ha vuelto muy 
accesible para las familias mexicanas, gra-
cias a los créditos hipotecarios que otor-
gan las instituciones bancarias, el Institu-
to del Fondo Nacional de la Vivienda para 
los Trabajadores (INFONAVIT) o el Fondo 
de la Vivienda del Instituto de Seguridad 
y Servicios Sociales de los Trabajadores 
del Estado (FOVISSSTE), a una tasa de in-
terés fija.

“En Grupo Corintio sabemos que ad-
quirir una propiedad es una de las elec-
ciones cruciales, así como el patrimonio 
familiar más valioso. De ahí la importan-
cia de que, al seleccionar uno de nuestros 
departamentos en venta en México, los 
clientes se sientan realmente satisfechos 
a largo plazo con la decisión que tomaron”, 
afirmó Hernández Pérez. 

De igual manera, adaptándose al 
futuro, están integrando las viviendas 
inteligentes con sistemas para el apro-
vechamiento de recursos, como el agua 
y la energía eléctrica en los edificios. 
Para 2023, su apuesta es lanzar cuatro 
preventas, con la certeza de que se con-
vertirán en excelentes oportunidades de 
inversión en el mercado de bienes raíces 
mexicano.

CALIDAD DE VIDA  
Y DISEÑOS DE LUJO,  
LAS FORTALEZAS  
DE GRUPO CORINTIO
Desarrollos inmobiliarios con departamentos 
en venta en México, que van desde 1.7 hasta siete 
millones de pesos, con acabados de lujo y múltiples 
amenidades para un patrimonio integral. 
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FOTOS: PRESIDENCIA, MARIO JASSO/CUARTOSCURO, JESÚS ALMAZÁN, RAQUEL CUNHA/REUTERS

P O L I T I C A . E X P A N S I O N . M X

EL CONGLOMERADO 
EMPRESARIAL DEL SEXENIO

POR: Carina García

La creación de empresas militares 
puede tener un futuro de subsidios 

para compensar pérdidas, riesgos de 
corrupción y desaliento a la inversión.
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a brisa marina refresca la larga travesía 
de más de cuatro horas en ferry desde 
Mazatlán, Sinaloa, hasta la Reserva de la 
Biósfera de las Islas Marías, el excentro pe-
nitenciario que algún día inspiró Los muros 
de agua, de José Revueltas, y que hoy es un 
destino ecoturístico en el Pacífico.

En la isla, donde por más de 100 años se 
mantuvo a presos políticos y criminales de 
gran peligrosidad, hoy se ofrecen servicios 
de transporte, hospedaje y tours de parte de 
uno de los ‘grupos empresariales’ favoritos 
del presidente Andrés Manuel López Obra-
dor: las Fuerzas Armadas.

La experiencia se da a través de la em-
presa Turística Integral Islas Marías, S.A., 
que es parte del conglomerado que el pre-
sidente ha creado para que la Secretaría 
de la Defensa Nacional y la Secretaría de 
Marina ingresen a los sectores turístico, de 
aviación, aeroportuario, ferroviario y adua-
nal en México a través de empresas de par-
ticipación estatal mayoritaria.

Una de ellas es el conglomerado Grupo 
Aeroportuario, Ferroviario y de Servicios 
Auxiliares Olmeca-Maya-Mexica, S.A. de 
C.V. (GOOM), un consorcio coordinado por 
la Sedena que está integrado por el Tren 
Maya y cuatro aeropuertos. Se trata del 
Aeropuerto Internacional Felipe Ánge-
les (AIFA), en el Estado de México; el de 
Palenque, en Chiapas; el de Chetumal y el 
de Tulum, en Quintana Roo –cada uno de 
ellos constituido como sociedad anónima 
de capital variable–, en el sur sureste del 
país, zona de influencia del tren y de ma-
yor recepción de turistas del país.

De acuerdo con el observatorio México, 
¿cómo vamos?, los activos de este inédito 
grupo empresarial-militar se estiman en 
305,677 millones de pesos, en los que el Tren 
Maya tiene activos por 200,000 mdp y los 
aeropuertos, 105,677 mdp.

L

VERDE OLIVO. El 
AIFA es parte del 
conglomerado de 
empresas de las 

Fuerzas Armadas.

LAS EMPRESAS DE LA SEDENA

CONSORCIO GRUPO 
AEROPORTUARIO, FERROVIARIO 
Y DE SERVICIOS AUXILIARES 
OLMECA-MAYA-MEXICA, S.A. DE C.V.

• Coordinado por: Secretaría de la Defensa Nacional
• Capital social: 1,000,000 de pesos cada empresa
Empresa de participación estatal mayoritaria
• Ubicación: Estado de México
• Presidente: General Agustín Radilla Suastegui 
• Empresas que abarca:
• Aeropuerto Internacional Felipe Ángeles (AIFA), S.A. de C.V. (Edomex)
• Aeropuerto Internacional de Palenque, Señor Pakal, S.A. de C.V. 
(Chiapas).
• Aeropuerto Internacional de Chetumal, Cuna del Mestizaje, S.A.
de CV. Ubicado en Campeche, ya existía y será modernizado.
• Aeropuerto Internacional de Tulum Zamá, S.A. de C.V. 
(Quintana Roo).  
• Tren Maya, S.A. de C.V. (Recorrerá Chiapas, Tabasco, Campeche, 
Yucatán y Quintana Roo). 

FUENTE: Decreto publicado en el DOF del 13 de abril de 2022.

FOTOS: JESÚS ALMAZÁN
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EL EJÉRCITO NO ES 
IMPERMEABLE A LA 

CORRUPCIÓN. ESA ES UNA 
NARRATIVA FALSA DEL 

PRESIDENTE PARA 
JUSTIFICAR LA PRESENCIA 

DEL EJÉRCITO EN TODAS 
ESTAS ACTIVIDADES.

David Saucedo, 
experto en seguridad.

asignaciones civiles al Ejército y a la Marina 
en su ‘Inventario Nacional de lo Militariza-
do 2011 a 2021’.  

El presidente López Obrador ha di-
cho que las Fuerzas Armadas son “muy 
confiables” y que ponerlas a cargo de los 
proyectos estratégicos asegura que “no 
entrará la corrupción”. “El Ejército, la Ma-
rina, representan al pueblo, son del pue-
blo, los soldados, los marinos. Es pueblo 
uniformado”, ha señalado para recalcar 
su confianza.

“El Tren Maya, el nuevo Aeropuerto Feli-
pe Ángeles, el de Palenque, el de Chetumal, 
el nuevo aeropuerto de Tulum van a formar 
parte de una empresa manejada por la Se-
cretaría de la Defensa Nacional, porque si 
estos bienes se los dejamos a Fonatur o a la 
Secretaría de Comunicaciones, no aguan-
tan ni la primera embestida”, expresó el pre-
sidente en noviembre de 2021 al hablar de 
la corrupción que había antes.

La Sedena es la que tiene participación 
en las empresas de los proyectos más gran-
des. La Secretaría de Marina estará a cargo 
de las empresas ecoturísticas de las Islas 
Marías, los aeropuertos de Ciudad Obregón 
y Guaymas, Sonora, y desde 2021, las 16 Ad-
ministraciones del Sistema Portuario Na-
cional (Asiponas), empresas públicas con 
ingresos vía el cobro de tarifas portuarias 
y por contratos con operadores privados. 
Además, desde mayo de 2022, la Sedena y 
la Semar controlan las 50 aduanas del país, 
que no son empresas, pero generan ingre-
sos por actividades de comercio exterior.

Al conglomerado de la Sedena, el 
GOMM, se agregará la administración de 
seis hoteles, dos museos y dos parques eco-
lógicos vinculados al Tren Maya. Además, 
se incluirá la nueva aerolínea del Ejército, 
para la cual se compró la marca Mexicana 
de Aviación, por 815 mdp, y en cuya flota 
de 10 aviones estará incluido el avión pre-
sidencial Boing 787 Dreamliner, que no se 
ha podido vender.

ADVIERTEN ‘SEDENAPROA’
Para expertos en turismo, seguridad y 
finanzas públicas, no está en duda la 
capacidad de las Fuerzas Armadas para 
construir u operar instalaciones, pero ad-
vierten que dedicarse a tareas ajenas po-
dría conducir a un ‘Sedenaproa’, que deba 
rescatar a las empresas que fracasen bajo 
administración militar.

De acuerdo con la organización, para el 
cálculo de activos se contempló el valor de 
los inmuebles y la infraestructura actual y 
de adecuaciones estimadas hasta el ejerci-
cio presupuestal 2022, por lo que el valor 
podría modificarse.

 
EMPRESAS VERDE OLIVO 
Si bien la Constitución impide que las Fuer-
zas Armadas intervengan en asuntos civiles 
en tiempos de paz, desde 2006 se han encar-
gado de tareas de seguridad y en la actual 
administración han sido la mano derecha 
del presidente López Obrador para llevar-
las a prácticamente todos los ámbitos pú-
blicos del país. El Centro de Investigación y 
Docencia Económicas (CIDE) registró 246 

TURÍSTICA INTEGRAL 
ISLAS MARÍAS, S.A.

EMPRESA PÚBLICA 
DE LA SEMAR

• Coordinado por: Secretaría de Marina
• Capital social: 1,000,000 de pesos
Empresa de participación estatal mayoritaria
• Ubicación: Ciudad de México

FUENTE: Decreto publicado en el DOF 
del 22 de septiembre de 2022.
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“El riesgo que corremos es tener empre-
sas productivas del Estado que si no son 
rentables, acabemos rescatándolas todos”, 
advierte Alejandra Macías, directora ejecu-
tiva del Centro de Investigación de Estudios 
Presupuestales (CIEP).

Para Gerardo Herrera, profesor inves-
tigador de la Universidad Iberoamericana 
y experto en el sector turismo, el riesgo es 
que se deben subsidiar los “eventuales ye-
rros” de estas empresas, como el que pue-
dan entrar al ramo hotelero y turístico sin 
preparar modelos de negocio.

“Históricamente, las empresas públicas 
en México son muy poco rentables o no lo 
son, y requieren recursos públicos para fi-
nanciarse. Y en ese caso, el Ejército incur-
sionará en una área sin tener experiencia 
ni alguna habilidad desarrollada”, subraya.

Fernando Gómez, especialista en el sec-
tor aeroportuario y  profesor invitado de la 
Universidad Panamericana, opina que el 
AIFA comienza a perfilarse como el primer 
descalabro de las empresas del Ejército.“To-
do indica que pudiera tratarse del primer 
año en que subsidiaremos a ese aeropuerto, 
que no ha resultado el éxito esperado”, dice 
Gómez, al señalar que los ingresos obteni-
dos no son suficientes.

“Antes de abrir, el AIFA debió recuperar 
el grado de aviación 1 y amarrar aerolíneas 
para tener, al menos, el 10% de los movi-
mientos del Aeropuerto Internacional de 
la Ciudad de México (AICM), es decir, cinco 
millones de pasajeros al año, para un míni-
mo operativo y de ingresos”, expone.

De acuerdo con las proyecciones ofi-
ciales, el AIFA debió cerrar 2022 con 2.4 
millones de operaciones, pero la Sedena 

LOS MUROS DE AGUA.
La antigua cárcel 
de las Islas 
Marías hoy es un 
complejo turístico 
operado por la 
Semar.

solo cuantificó 912,415, es de-
cir, 62% menos. Según el Infor-
me de Evaluación de Gestión 
del AIFA, al primer semestre 
de 2022, el mes que abrió reci-
bió para “necesidades reales 
de la operación 951 mdp”. A los 
tres meses de operación, recibió 
más recursos. Y para 2023 se le 
presupuestaron 836 mdp, el do-
ble de 2022, aunque ya está en 
funciones.“Opera con muy po-
cos vuelos y hay gastos de ope-
ración y salarios. El riesgo es 
tener empresas del Estado que 
si no son rentables, acabamos 
rescatándolas y subsidiándo-
las”, plantea Macías.

Otras empresas de las Fuer-
zas Armadas no pintan mejor. 
México, ¿cómo vamos? estimó, 
con datos de la Secretaría de 
Hacienda, que el Tren Maya re-
cuperará su inversión 17 años 
después del inicio de operacio-
nes. Para el aeropuerto de Pa-
lenque, sería en 19 años y en 
22, para el de Tulum. Es decir, 
se proyectan dos décadas de 
subsidios.

aduanas a cargo 
de la Sedena.

33
17

FOTOS: PRESIDENCIA, CUARTOSCURO

[CON ESTAS EMPRESAS] 
OTRA VEZ PODRÍAMOS 
TENER A UNA PARAESTATAL 
MUY PARECIDA A LO QUE ES 
PEMEX, QUE DE REPENTE NO 
SABEMOS EN QUÉ INVIERTE.
Alejandra Macías, secretaria ejecutiva del 
Centro de Investigación Económica
y Presupuestaria (CIEP).

a cargo de la Semar.
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¿SALVADAS DE OPACIDAD
Y CORRUPCIÓN? 
Los expertos ven con preocu-
pación otro aspecto en la cons-
titución de empresas militares 
y es que, a diferencia de lo que 
cree el presidente, no garanti-
zan transparencia, rendición 
de cuentas y menos corrupción.

En el reporte ‘El negocio 
de la militarización’, México 
Unido contra la Delincuen-
cia documentó la opacidad 
en la Sedena. En 2021 se negó 
a transparentar el 78% de la 
información pública que se 
le solicitó y la reservó por se-
guridad nacional y en el 22% 
restante alegó su inexistencia.

En tanto, Mexicanos contra 
la Corrupción en su investiga-
ción ‘El aeropuerto del ‘dedazo’ 
militar’ concluyó que “práctica-
mente el 100%” de los contra-
tos del AIFA fueron asignados 

ENTRE LA SELVA. Tren 
Maya, S.A. de 
C.V., es otra de las 
empresas creadas 
para administrar 
el transporte 
turístico.

NUEVA COMPRA. Al 
grupo empresarial 
de la Sedena 
se le agregará 
la aerolínea 
Mexicana.

y gestión de personal, pero al darles tareas 
empresariales también se corre el riesgo de 
que concentren un gran control político.

“El uso de fuerzas armadas para fun-
ciones de administración (...) no es bueno 
para el Ejército ni para el fortalecimiento de 
nuestro sector privado. Tampoco es bueno 
para el control político de las instituciones 
democráticas: Al César lo que es del César’; 
se debe reforzar al Ejército para que haga 
funciones de apoyo a la sociedad y a las ins-
tituciones privadas para que sigan aportan-
do al crecimiento de la nación”, considera.

David Saucedo, consultor independien-
te en seguridad pública, recuerda que el 
Ejército no es impermeable a la corrupción, 
por lo que es necesario que las empresas ci-
viles y militares tengan los mismos contro-
les.“¿Qué pasará con más dinero y atribu-
ciones? Más corrupción, ante la debilidad 
de los controles”, cuestiona Saucedo.

EL TREN MAYA, EL AIFA, EL 
AEROPUERTO DE PALENQUE, EL DE 

CHETUMAL, EL DE TULUM VAN A 
FORMAR PARTE DE UNA EMPRESA 

MANEJADA POR LA SEDENA 
PORQUE SI ESTOS BIENES SE LO 

DEJAMOS A FONDOS DE TURISMO
O A LA SECRETARÍA DE 

COMUNICACIONES, NO AGUANTAN 
NI LA PRIMERA EMBESTIDA.

Andrés Manuel López Obrador, 
presidente de México.

directamente o por invitación 
restringida. Pudo revisar 1,233 
contratos, pero 75% de ellos se 
los negaron. Los expertos ad-
vierten que se deberá poner 
lupa especial a las utilidades 
de las empresas, luego de que 
el presidente López Obrador 
anticipó que las utilidades de-
rivadas de la aerolínea y del 
conglomerado de la Sedena, 
así como las del tren del Ist-
mo, los puertos de Salina Cruz 
y Coatzacoalcos, operados por 
la Secretaría de Marina, se uti-
lizarán para solventar las pen-
siones de los integrantes de las 
Fuerzas Armadas.  

Para Óscar Fonseca, direc-
tor de la Escuela de Negocios 
del Tec de Monterrey, las Fuer-
zas Armadas pueden adoptar 
prácticas empresariales efi-
cientes, son ágiles en tecnología 
y fuertes en la administración 

FOTOS: JOSÉ LUIS GONZÁLEZ/REUTERS, ALFREDO ESTRELLA/AFP
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Está demostrado que los equipos 
diversos se desempeñan mejor 
y son más creativos. Por esta ra-

zón, los líderes de todas las industrias 
reconocen que una fuerza laboral en la 
que participan personas de distintos 
géneros, razas y edades es buena para 
los negocios.

Entre las industrias en las que la bre-
cha de género se ha ido cerrando, está 
la tecnológica. La participación de las 
mujeres representa casi 33% de la fuerza 
laboral de este sector, lo que representa 
poco más de dos puntos porcentuales 
en comparación a cifras de 2019.

A pesar de que las mujeres se han 
visto afectadas en el aspecto laboral, 

debido a la pandemia, muchas em-
presas de la industria han logrado 
mantener la representación femeni-
na como una tendencia ascendente. 
Esto puede deberse a que, cuando 
comenzó la emergencia sanitaria 
mundial, el sector de tecnología es-
taba mejor preparado que otros para 
pasar al trabajo remoto.

LOS RETOS
Las mujeres que forman parte de la 
industria de Tecnología, Medios y 
Telecomunicaciones (TIC) han ex-
perimentado, en los últimos dos 
años, caídas dramáticas en la moti-
vación, productividad en el trabajo, 

LAS TIC MARCAN LA PAUTA  
EN DIVERSIDAD E INCLUSIÓN LABORAL 
El talento femenino es un factor clave para la 
innovación y el crecimiento de las empresas 
en la industria tecnológica.

satisfacción laboral, equilibrio de 
trabajo/vida personal y lealtad con 
su equipo de trabajo. 

Esto tiene que ver, en gran medida, 
con que las mujeres están haciendo 
la mayor parte del trabajo domésti-
co, una configuración que agrega más 
cargas cognitivas y de tiempo a las 
trabajadoras.

También existen otros factores que 
demuestran que los empleadores no 
están haciendo lo suficiente para apo-
yar la transición a un trabajo híbrido, 
ya que las mujeres, además de reportar 
falta de flexibilidad, se sienten exclui-
das. De hecho, las trabajadoras que 
informaron haber experimentado ex-
clusión en un entorno híbrido reportan 
una salud mental mucho peor y niveles 
de estrés más altos.

Sorprendentemente, más de la 
mitad de las mujeres con diversidad 
racial y étnica califican su equilibrio 
entre trabajo y vida como pobre o ex-
tremadamente pobre. Esta situación 
puede generar alta rotación de em-
pleos, pero puede ser mitigada por las 
organizaciones.

Algunas de las empresas más im-
portantes de tecnología, a nivel glo-
bal, atendieron estos retos por medio 
de programas para el cuidado infantil 
y licencias para pagar cuidadores fami-
liares. Otras crearon nuevos esquemas 
de bienestar y de trabajo flexible. 

Resulta evidente que uno de los 
principales desafíos dentro de la in-
dustria de tecnología es impulsar la 
inclusión del talento femenino. De 
igual manera, la recomendación es que 
elaboren proactivamente programas 
y políticas para ayudar a sus colabo-
radoras y colaboradores a mejorar sus 
necesidades de cuidado y de bienestar 
con las responsabilidades laborales.

Por German Ortiz, socio líder de la Industria 

de Tecnología, Medios y Telecomunicaciones 

de Deloitte Spanish Latin America y Ana Isabel 

Torres, socia de Servicios de Ciberseguridad 

de Deloitte Spanish Latin America.

FOTO: CORTESÍA
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A
raceli Becerril, di-
rectora de Comuni-
cación Corporativa, 
Responsabilidad 
Social y Asuntos 
Públicos en L’Oréal, 
aseguró que, como 
mujeres el mundo te 
puede decir que no, 

pero si tú sabes de lo que eres 
capaz nadie te puede frenar.

Las mujeres poderosas son 
las que tienen: “Un profundo 
autoconocimiento, es decir, 
en la medida en la que sabes 
quién eres, qué quieres, cuá-
les son tus valores; tienes una 
brújula muy clara de hacia 
dónde seguir”, declaró. 

Ante esta situación, L’Oréal 
es un grupo que se ha caracte-
rizado por impulsar el papel 
de la mujer en la sociedad, 
de manera particular, en Mé-
xico han contribuido a que 
existan historias de empode-
ramiento femenino que son 
un referente para las nuevas 
generaciones.

DOS CONCEPTOS CLAVE: 
BELLEZA Y CIENCIA
Durante los últimos seis años, 
L’Oréal ha trabajado en alian-
za con Casa Gaviota A.C. en el 
proyecto Belleza por un Futu-
ro, con el objetivo de capacitar 
a mujeres en situación de vul-
nerabilidad social y económi-
ca, para que cuenten con una 
profesionalización en estilis-
mo y maquillaje y, posterior-
mente, logren integrarse a la 
vida laboral, lo que se tradu-
ce en conseguir autonomía e 
incluso en que logren salir de 
círculos de violencia.

A la fecha son 1,850 muje-
res graduadas del programa y 
la meta para el 2025 es benefi-
ciar a 5,000 mujeres para que 
puedan acceder a un empleo 
digno y así mejorar su calidad 
de vida. “Además de que la ini-
ciativa ofrece capacitación en 
habilidades técnicas, también 
lo hace con habilidades blan-
das,  en donde se les enseña 
cómo hacer su currículum, un 

N E C E S I TA M O S  N O R M A L I Z A R  Q U E
L A S  M U J E R E S  S O N  P O D E R O S A S
En L’Oréal la diversidad e inclusión son un eje clave y están en el 
centro de todo lo que hacen a nivel operativo y en sus acciones 
sociales para impulsar el crecimiento de las mujeres. 

CON
VER
SA

CIO
NES

 L A  M E J O R  M A N E R A  D E  C R E A R 
B E L L E Z A  E S  B R I N D A N D O  A  L A S 
M U J E R E S  L A  P O S I B I L I D A D  D E  T E N E R 
I N D E P E N D E N C I A  E C O N Ó M I C A ” .
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presupuesto, un plan de nego-
cios y hasta utilizar las redes 
sociales para potenciar su tra-
bajo”, puntualizó Becerril.

Por otro lado, Araceli com-
partió que recientemente lan-
zaron la convocatoria número 
17, en México, del premio Para 
las Mujeres en la Ciencia, mis-
mo que reconoce y promueve 
la participación de las muje-
res en este campo de estudio 
y premia el talento, así como 
a las aportaciones destacadas.

En nuestro país han reco-
nocido y apoyado la investiga-
ción de 92 científicas mexica-
nas, de las cuales 13 mujeres 
han recibido el premio inter-
nacional. Para la edición 2023, 
el programa suma una inver-
sión de más de un millón de 
pesos, para otorgar cinco be-
cas en la categoría de talen-
tos nacientes y tres premios 
a científicas destacadas.

La directiva explicó que este 
premio va más allá de lo econó-
mico, se trata de un impacto 
social más profundo. “Las ni-
ñas y los niños tienen el mismo 
nivel de curiosidad y la misma 
capacidad, pero las barreras sis-
témicas y sesgos inconscientes 
contribuyen a que menos mu-
jeres quieran hacer una carre-
ra en ciencias. Esto no es solo 
un problema de las mujeres: es 
un problema de investigación. 
Para ser relevante, la investiga-
ción debe ser inclusiva”.

IMPACTAR EN LA SOCIEDAD
El Fondo Global para las Muje-
res L’Oréal fue lanzado en 2020 
para apoyar a organizaciones 
y asociaciones dedicadas a las 
mujeres a nivel mundial. Su 
razón de ser es contribuir con 
causas apoyen  a las mujeres a 
salir de la pobreza, prevenir la 
violencia doméstica y sexual, 
así como impulsarlas para que 
consigan su independencia 
económica.

En 2022 fueron seis ONGs 
las que se vieron beneficiadas 
por el fondo. Se donaron más 
de cuatro millones de pesos 
para el programa “ReInser-
ta”, que transforma la vida de 
mujeres que viven su mater-
nidad en la cárcel. Esta acción 
ha beneficiado a más de 240 
familias en Nuevo León.

 A P O Y A M O S  A  Q U E  L A S  M U J E R E S 
E N C U E N T R E N  S U  F U E R Z A ,  S E A N  C O N S C I E N T E S 
D E  S U  P O D E R .  A S U M I M O S  U N  C O M P R O M I S O  
P A R A  I M P U L S A R  L A  I G U A L D A D  Y  P R O M O V E R  
E L  E M P O D E R A M I E N T O  F E M E N I N O  E N  M É X I C O ” .

La presencia femenina 
en L’Oréal:

60% 
del equipo 

científico a nivel global

70%
de las directoras 

corporativas en México

Reconocida por 

6o año 
en el Índice de Igualdad  
de Género Bloomberg

La organización Casa de 
Apoyo a la Mujer, recibió fon-
dos para ayudar a mujeres en 
situación de violencia física 
o psicológica en el estado de 
Guanajuato. También, se do-
naron 796,525 pesos a Arte-
Pro, para el empoderamiento 
de infancias en situación vul-
nerable a través del arte y la 
investigación neurocientífica.

Los otros tres proyectos 
que tuvieron el respaldo de 
L’Oréal  fueron: The Nature 
Conservancy, que busca em-
poderar prácticas productivas 
sostenibles e iniciativas de em-
prendimiento para mujeres. 

También está el programa 
“Escuela Hogar Nuestros Pe-
queños Hermanos”, para em-
poderar a niñas y adolescen-
tes en situación de abandono 
u orfandad al ofrecerles una 
educación integral. Y “Dignas” 
es una cooperativa para el de-
sarrollo integral para las per-
sonas trabajadoras del hogar, 
gracias a que el centro permite 
la profesionalización técnica y 
personal para ellas.

“Lo que hacemos con el 
Fondo Global para las Muje-
res L’Oréal es apoyar desde 
distintas instancias el empo-
deramiento femenino  y se-
guiremos expandiendo y ace-
lerando nuestros esfuerzos 
para ayudar a más mujeres 
éste y los siguientes años”, fi-
nalizó la directiva.
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NEGOCIO
uena el tono de llamada tele-
fónica en el celular de David 
Hernández, un joven de 21 
años para quien las llamadas 
le resultan extrañas e, inclu-

so, “incómodas”, especialmente si llegan a 
durar más de cinco minutos. 

“Contesto para no ser grosero o porque 
han insistido varias veces, pero la realidad 
es que no me gusta que me llamen y más, 
si no estoy de ánimo o estoy ocupado para 
contestar. Por eso siempre digo: ‘Llámame 
solo si es necesario’”, comenta.

Para su generación, que ha sido deno-
minada como la ‘generación muda’, la frase 
“espero tu llamada” ha caído en desuso, 
y, en su lugar, se utiliza “me mandas un 
mensaje”. Este cambio de hábitos en la 

“LLÁMAME SOLO 
SI ES NECESARIO”
Para la generación Z, la frase “espero 
tu llamada” ha caído en desuso. Esto 
ya cimbra el modelo de negocio de los 
operadores de telecomunicaciones.
POR: Ana Luisa Gutiérrez

S

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

interacción se inserta en un 
contexto en el que la hiperco-
nectividad ha privilegiado la 
inmediatez y un estilo de vida 
acelerado, dejando poca cabi-
da a las llamadas por teléfono 
que antes, incluso, duraban 
horas. Ahora, la comunica-
ción a través de plataformas 
como WhatsApp es cada vez 
más inmediata y limitada en 
caracteres.

Luz Corona, de 15 años, 
considera poco normal que 
alguno de sus amigos o com-
pañeros de escuela envíe “un 
whats con mucho texto” o, 
incluso, mande notas de voz 
de más de tres minutos. La jo-
ven asegura que los stickers y 
emojis son sus principales he-
rramientas de comunicación, 
mientras que el texto ha pasa-
do a segundo plano. “Los men-
sajes, entre más cortos, mejor, 
también los stickers hacen que 
la plática sea más divertida. 
Puedo mostrar la emoción que 
estoy sintiendo en ese momen-
to”, comenta.
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MÁS DATOS, MENOS VOZ
Los nuevos hábitos comunica-
tivos que se gestan en las pla-
taformas han llevado a las em-
presas a buscar alternativas a 
sus modelos de negocio para 
hacer frente a las necesidades 
de consumo de los usuarios. 
Las compañías de telefonía 
móvil, como Telcel, AT&T y 
Telefónica, han empezado a 
ajustar su oferta de servicios 
para atender los hábitos de la 
generación Z, que prioriza los 
datos y ya no tanto los minu-
tos para hacer llamadas.

Una de las opciones que 
han encontrado los operado-
res de telecomunicaciones es 
crear planes de pospago per-
sonalizados. Telefónica Mé-
xico, por ejemplo, desarrolló 
su plan ‘Movistar Libre’ que 
incluye datos ilimitados, voz 
y mensajes en una modalidad 
de control. 

Además, añadió a su oferta 
comercial el videojuego FreeFi-
re –para que los usuarios jue-
guen de manera ilimitada sin 
necesidad de gastar datos mó-
viles–, con la finalidad de atraer 
a los usuarios gaming, cuya in-
dustria está en su apogeo en el 
país, con ingresos por 16,928 
millones de pesos en el primer 
semestre de 2022, 5.5% más con 
respecto al mismo periodo de 
2021, según The CIU.

“Cada vez más verás que 
entre los operadores se crean 

mayores ofertas de datos, porque es el 
principal motivo de contratación de un 
plan o de una recarga, mientras que la voz 
ya se está convirtiendo en un commodity”, 
apunta Ana de Saracho, directora de Asun-
tos Públicos, Regulación y Mayorista de 
Telefónica México.

Por su parte, el operador estadouni-
dense AT&T lanzó su plan ‘Ármalo’, para 

ANTES, LO MÁS NORMAL ERA 
HABLAR DE MANERA 

PRESENCIAL O VÍA 
TELEFÓNICA. (...) PERO NOS 

ESTAMOS VOLVIENDO MUY 
LIMITADOS PARA EXPRESAR 

EMOCIONES MÁS ALLÁ 
DE LOS EMOJIS.

María José Nogueda,
psicóloga de la UVM campus Veracruz.

SOLO QUIEREN DATOS 
Los datos ya son el principal factor a la hora de contratar un plan 
o hacer una recarga telefónica, mientras que los minutos de voz 
se están convirtiendo en un commodity.

FUENTE: The CIU. 

Uso promedio de MB por usuario

2,875
3T2019

3,888
3T2020

5,110
3T2021

5,350
3T2022*

que los consumidores puedan empaque-
tar los megas que necesitan mensual-
mente, así como elegir las redes sociales 
que requieren. Esta nueva modalidad le 
ha permitido incrementar sus ingresos.

Alberto Ordoñez, vicepresidente ad-
junto de Experiencia del Cliente y Análi-
sis de Datos de AT&T, señala que además 
de flexibilizar el pospago, la compañía 
también ha tenido que encontrar opcio-
nes para la atención al cliente, pues ha 
detectado que a los usuarios ya no les 
gusta solucionar sus problemas de ser-
vicio a través de llamadas o en persona.

“Estamos entrenando a los chatbots 
para entregar un servicio de calidad, 
pero también queremos que nuestra 
página y otros canales de atención no 
verbal sean más eficaces para que nues-
tros usuarios puedan interactuar con la 
marca y nuestros servicios”, explica.

Según datos de la consultora The 
CIU, al tercer trimestre de 2022 el pro-
medio de uso de datos por usuario fue 
de 5,350 megas, lo que significa un in-
cremento del 4.7% interanual.

Rolando Alamilla, gerente de Investi-
gación de Mercados de The CIU, asegura 
que, aunque el servicio de datos se con-
solida en el mercado, las llamadas te-
lefónicas seguirán formando parte del 
modelo de negocio de los operadores de 
telecomunicaciones. De no digitalizarse 
podrían convertirse en un Blockbuster, 
que quebró ante la llegada de las plata-
formas de streaming.

La comunicación vía mensaje se ha 
convertido en un filtro para las perso-
nas. “Cuando enviamos un mensaje, el 
receptor no sabe si estoy triste, incluso 
puedo haberle enviado un sticker que 
denota felicidad. Es una manera de man-
tener el anonimato de nuestras verda-
deras emociones”, dice Ana de Saracho.

En esto coincide María José Nogue-
da, psicóloga y directora académica de 
Salud de la UVM campus Veracruz. “An-
tes, lo más normal era hablar de manera 
presencial o vía telefónica. (…) Pero nos 
estamos volviendo muy limitados para 
expresar emociones más allá de los emo-
jis”, apunta la experta.*Estimado.
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A
l considerarlos sus “clien-
tes internos”, Grupo IPS 
trabaja continuamente en 
brindar satisfacción y reco-
nocimiento para sus colabo-

radores, pues son ellos quienes logran el 
adecuado funcionamiento y la buena  
reputación de las marcas. 

Como afirmó Armando Zúñiga Sali-
nas, presidente y fundador de la empresa 
de seguridad privada, si todo funciona 
correctamente, a nivel interno, esto mis-
mo se reflejará con los clientes y cual-
quier persona o situación con la que se 
relacionen en el exterior. 

Para el grupo, esta ha sido la clave 
con la que, después de 28 años de ser-
vicio ininterrumpido y mejora conti-
nua, pueden ofrecer oportunidades de 
crecimiento a todos sus oficiales de  
seguridad (denominados Técnicos en Se-
guridad Patrimonial o TSP), incluyendo 
a sus familias.

A modo de agradecimiento por su es-
fuerzo, cada uno tiene la oportunidad de 
acceder a distintos beneficios. De esta 
manera, en 2022, Grupo IPS rifó una 

casa, entre sus más de 5,000 TSP (oficia-
les de seguridad). El afortunado ganador 
fue Luis Felipe Morales, quien recibió las 
llaves de su nuevo hogar, completamen-
te amueblado, de manos del presidente 
de Grupo IPS.

En la premiación estuvo presente 
Jaime Domingo López Buitrón, CEO de 
la empresa, así como representantes  
de las direcciones de Operaciones, Fac-
tor Humano y Finanzas, además de la 
Gerencia y Subdirección Operativa de 
la zona golfo, segmento en el que labora 
Luis Felipe Morales. 

Al respecto, Armando Zúñiga sostu-
vo que, en 2023, se realizará la rifa de 
la onceava casa en la historia de la em-
presa y alguno de los TSP (oficiales de 
seguridad) se hará acreedor a ella, gra-
cias a su empeño, permanencia y lealtad 
hacia Grupo IPS.

“No se trata, únicamente, de engran-
decer a la empresa, ni ponerse una estre-
lla solamente unos cuantos, sino de que 
todos los TSP (oficiales de seguridad) se 
sientan tomados en cuenta, escuchados 
y atendidos, con base en sus necesidades 

profesionales y personales”, expresó 
Zúñiga Salinas. 

Para el grupo, agregó, el reconoci-
miento de su personal administrativo y 
operativo es de suma importancia, para 
que la operación siga de manera exito-
sa y todos puedan gozar de los distintos 
beneficios que conlleva ser parte de la 
llamada familia IPS. 

En virtud de ello, integran una comu-
nidad que diariamente trabaja para brin-
dar los mejores resultados. Igualmente, 
proporcionar atención, en tiempo y for-
ma, con el fin de solucionar problemáti-
cas y disminuirlas, se ha convertido en el 
sello característico de la compañía; así se 
busca reducir la rotación interna y lograr 
una mayor permanencia del personal. 

“Seguimos marcando un parteaguas 
al exterior, para todo el sector empresa-
rial, resaltando lo indispensable que es 
tener un buen trato hacia los colaborado-
res, sin distinción alguna, y mantener la 
cercanía con ellos”, planteó el presidente 
y fundador de Grupo IPS.

En este sentido, concluyó Armando 
Zúñiga, es así como la misión de “hacer 
feliz a su gente” se convierte en una rea-
lidad en la que los sueños de sus cola-
boradores y familias también se pueden 
cumplir. 

GRUPO IPS SIGUE INCENTIVANDO 
A SUS COLABORADORES
Por décima ocasión en su historia, la compañía llevó a cabo la 
rifa de una casa, entre sus Técnicos en Seguridad Patrimonial. 
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LA MEJOR EMPRESA DE SEGURIDAD PRIVADA

Luis Felipe Morales, Técnico en Seguridad 
Patrimonial de Grupo IPS, ganó la rifa de 
una casa totalmente amueblada.
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l sector aéreo li-
bra una batalla 
silenciosa desde 
hace varios años: 
la de la turbo-
sina. La cadena 

del combustible se encuentra 
en manos del Estado en prác-
ticamente todos sus eslabo-
nes, desde la producción y la 
importación hasta el almace-
namiento y despacho, todo 
en manos de Pemex y Aero-
puertos y Servicios Auxiliares 
(ASA). Para las aerolíneas, esto 
se traduce en un entorno poco 
competitivo y de altos costos 
que, aunado a los precios del 
mercado, se han trasladado al 
consumidor. 

En el Índice de competitivi-
dad regional elaborado por la 
Asociación Latinoamericana 
de Transporte Aéreo (ALTA) y 
la firma Amadeus, México es el 
país con mejores condiciones; 
sin embargo, al medirse en tér-
minos de turbosina, se encuen-
tra por debajo de países como 
Brasil, Panamá y Colombia. 

“México sobresale por su 
alto nivel de conectividad y su 
política de transporte aéreo, 
al igual que los mercados a los 
que puede acceder un ciuda-
dano mexicano sin necesidad 
de visa. No obstante, tiene un 

EL HOSTIL 
TERRENO DE
LA TURBOSINA
En México, las aerolíneas han tenido que 
operar en un mercado del combustible 
prácticamente monopolizado por el Estado. 
POR: Juan Tolentino Morales

E

ILUSTRACIÓN: PAULA CARRILLO / SHUTTERSTOCK

factor de combustible poco 
competitivo”, refiere el reporte.

De acuerdo con la Comisión 
Federal de Competencia Eco-
nómica (Cofece), en la comer-
cialización primaria –donde 
se encuentran productores e 
importadores–, Pemex Trans-
formación Industrial (TRI) tie-
ne un 98% del mercado; mien-
tras que Pemex Logística es el 
principal almacenista exter-
no –fuera de los aeropuertos–, 
debido a la falta de infraes-
tructura y a que la paraesta-
tal reserva la mayor parte de 
sus terminales para sí misma, 
mediante Pemex TRI. 

Después, el acaparamiento 
se da a través de ASA que, junto 
a la estadounidense Worldwi-
de Fuel Services, tiene un 93% 
del mercado de comercializa-
ción secundaria, que implica la 
venta directa a las aerolíneas. 
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Además, la paraestatal tam-
bién domina el almacena-
miento interno –al interior de 
los aeropuertos– y el expendio 
a las aeronaves. 

Esto tiene de manos atadas 
a las aerolíneas, que no encuen-
tran acceso a alternativas para 
disminuir el costo del combus-
tible, que representa hasta el 
30% de los gastos operativos de 
una aerolínea en México. 

“Tratar de conseguir pre-
cios más accesibles, principal-
mente, con ASA es difícil, pues 
otros proveedores más peque-
ños solo están en las fronteras, 
etcétera. Hay poco margen de 
maniobra”, advierte Jonathan 
Félix, especialista de Verum 
Calificadora de Valores, quien 
estima que, debido a la falta de 
competencia, las empresas pa-
gan alrededor del 15% más que 
en mejores condiciones. 

EL ÉXODO DE NUEVOS 
COMPETIDORES
La falta de más participantes 
en el mercado de la turbosina 
ha sido una de las razones por 
las que se habla de un merca-
do poco competitivo. Aunque 
el sector privado se ha visto 
interesado, en años recientes 
parece haber tirado la toalla 
cuando de turbosina se trata.

Con base en el plan de ne-
gocios de Pemex hacia 2027, la 
participación de mercado de la 
petrolera volvió al 100% en el 
primer semestre de 2022, lue-
go de haber disminuido, entre 
2019 y 2021, a un índice que, en 
su nivel más bajo, concentró el 
81% del mercado.

Incluso la importación de 
privados, que pasó de 3,000 
a 9,000 barriles diarios entre 
2019 y 2020, desapareció en el 
primer semestre de 2022. 

La llegada de nuevas em-
presas fue efímera, pues com-
petir con ASA a nivel de costos 
e infraestructura no resultó 

sostenible. “En algún momento hubo plá-
ticas de tener producción privada en el 
país, de parte de una empresa texana”, 
dice una fuente del sector que pidió el 
anonimato. “Sin embargo, no pudieron 
sostenerse ni siquiera a nivel importación, 
nunca alcanzaron un break even (cubrir 
los gastos)”.

La Cofece indica que la entrada de 
nuevas empresas trajo nuevas fuentes 
de abasto y precios que disminuyeron al-
rededor del 6%; sin embargo, los nuevos 
comercializadores salieron del mercado 

debido a las barreras que en-
frentaron, que dificultan obte-
ner una licencia por la natura-
leza de los requisitos.

“Por ejemplo, para soli-
citar un permiso de impor-
tación, un potencial oferen-
te debe tener contratos con 
clientes y proveedores. Esto 
favorece a los agentes econó-
micos establecidos, ya que un 
cliente difícilmente firmará 
un contrato con un proveedor 
que no cuente con los permi-
sos necesarios”, señala un aná-
lisis de la autoridad. 

En este entorno, para las 
aerolíneas la alternativa sigue 
siendo intentar anticiparse a 
las condiciones del mercado a 
través de coberturas, y trasla-
dar parte del costo al consumi-
dor, que no es posible en todos 
los casos. 

“Todo depende de la de-
manda. Hay rutas con poca de-
manda donde no puedes esti-
rar tanto la liga porque te sales 
de mercado”, concluye Félix.

TRATAR DE 
CONSEGUIR PRECIOS 
MÁS ACCESIBLES (...) 
CON ASA ES DIFÍCIL, 
PUES OTROS 
PROVEEDORES MÁS 
PEQUEÑOS SOLO 
ESTÁN EN LAS 
FRONTERAS.
Jonathan Félix,
especialista de Verum 
Calificadora 
de Valores.

Ventas 
de Pemex

Adiós, privados
Aunque los importadores privados comenzaron 
a abrirse paso lentamente en el mercado de 
la turbosina en 2019, en la primera mitad 
del año pasado no se registraron nuevas 
importaciones.

Miles de barriles por día.
FUENTE: Pemex.
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Antes de llegar a la mesa los produc-
tos del mar tienen que pasar por la 
cocina, donde la chef Lula Martín 

del Campo se especializa en crear deli-
ciosos platillos sobre todo para época de 
Cuaresma.

En México, esa temporada es un buen 
momento no solo para consumir pescado 
sino para reflexionar sobre el balance que 
debe existir en los mares, lagos y océanos 
de nuestro país. Al respecto, la chef Martín 
del Campo agrega lo siguiente: 

“Lo más divertido es conseguir el pes-
cado de temporada y de preferencia, que 
sea nacional; así es posible experimentar 
con diferentes tipos y sabores, pues sabe-
mos que los seres humanos somos omní-
voros y necesitamos consumir un poco de  
todo para estar saludables”.

Y cuando se consumen productos sus-
tentables, no solo se cuida la salud, sino 
también la ecología, la comunidad de pes-
cadores y el bolsillo.

LA VISIÓN DE 
UNA PESCA 
CON FUTURO
Respeto al medioambiente, 
responsabilidad social y 
comercio justo son la clave. 

“Conviene consultar el sitio de 
#pescaconfuturo para saber más 
acerca de las variedades de produc-
tos del mar que existen en nuestro 
país y aprovechar no nada más la 
época de Cuaresma para consumirlos 
de manera responsable, sino durante 
todo el año”, recomienda la chef Lula. 

De esta manera se cierra el círcu-
lo que comienza en la pesca y termi-
na en la mesa, promoviendo un fu-
turo más positivo de la acuacultura.

Por otro lado, Citlali Gómez Lepe, 
bióloga y conservacionista, compar-
te reflexiones sobre el futuro de la 
pesca y la acuacultura con base en su 
experiencia de más de 30 años en el 
desarrollo de proyectos sostenibles.

Ella considera que es fundamen-
tal que la pesca de hoy garantice la 
pesca del mañana, por lo que a tra-
vés del movimiento Pesca con Futu-
ro busca divulgar información sobre 
las iniciativas que procuren el balan-
ce en los océanos.

“Saber de dónde viene el produc-
to, en qué época se pescó, las prácti-
cas de pesca que se llevaron a cabo y 
los procesos de comercialización de 
lo que estamos comiendo, es la mane-
ra de empezar a conectar con la sus-
tentabilidad”, expresa Gómez Lepe.

De ahí que la trazabilidad de los 
productos de la pesca sea un factor 
clave para saber lo anterior con base 
en tres principios que siempre hay 
que tener en cuenta: respeto al me-
dio ambiente, responsabilidad social 
y comercio justo.

Además, Gómez Lepe estima 
esencial promover la colaboración 
entre cocineros, escuelas gastro-
nómicas, productores, comerciali-
zadores y público en general en un 
entorno donde, especialmente las 
mujeres, fungen como principales 
promotoras de los esfuerzos de sos-
tenibilidad, no solamente en la pesca 
y acuacultura, sino en otro tipo de 
movimientos similares. 
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 Chef Lula Martín del Campo

 Citlali Gómez Lepe

- �La pesca responsable es un factor relevante para promover el 
equilibrio ecológico de los océanos. 

- �Para que conozcas sobre recetas de nuestros reconocidos chefs 
embajadores, especies de pescados y mariscos y más sobre la labor  
que existe alrededor de la pesca sostenible en México visita: 
comepesca.com y pescaconfuturo.com
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erézia Šajgalíková, embaja-
dora de Eslovaquia en Méxi-
co, llegó por primera vez al 
país en 1995 y notó que en 
las mesas de los restaurantes 

predominaban las bebidas locales, princi-
palmente, la cerveza y el tequila. Enton-
ces, el mercado mexicano recién había fir-
mado un acuerdo comercial con Estados 
Unidos y Canadá, y las marcas extranjeras 
tenían poca penetración. 

“Hace 28 años no había cartas de vino, 
nadie bebía vino”, opina Šajgalíková.

Pero a casi tres décadas de distancia, 
la historia es diferente. Hoy, México tiene 
14 tratados comerciales que abarcan 50 
países y eso se refleja en la variedad de 
marcas disponibles en prácticamente to-
dos los segmentos de consumo, incluido 
el de las bebidas alcohólicas.

“La ciudad [de México] se hizo mucho 
más metropolitana, mucho más moderna. 
Surgieron restaurantes de lujo donde ya 
es común que haya carta de vinos”, añade. 

De acuerdo con el Consejo Mexicano 
Vitivinícola, en los últimos cinco años, el 
consumo de vino en el país aumentó de 450 
a 950 mililitros per cápita, no obstante, la 
producción nacional solo alcanza para sa-
tisfacer el 30% de la demanda interna.

La consultora internacional Nielsen 
señala que los vinos más vendidos en el 
mercado mexicano son los locales, segui-
dos de los españoles y los chilenos, los cua-
les ganan espacio frente a los procedentes 
de Argentina, Italia y Estados Unidos. Por 
banda de precio, el consumo se encuentra 

T

lugares donde estarán los vinos eslovacos, 
el perfil es de cavas renombradas, como 
la del hotel Presidente Intercontinental, 
conocida como la más amplia y exclusiva 
de América Latina.

El país realizó una primera cata de vi-
nos, acompañada de un maridaje de ma-
riscos, el 13 de octubre del año pasado en 
el restaurante Villa Rica Polanco, en Ciu-
dad de México, a la que asistieron algunos 
sommeliers, consumidores profesionales 
y posibles restaurantes donde se podrían 
ofrecer, así como distribuidores.

La segunda cata se realizó el 26 de ene-
ro en una casa particular en Guadalajara, 
Jalisco, adonde acudieron asistentes con 
los mismos perfiles y, según la embajado-
ra, fueron degustados con éxito. “Hay un 
dicho que escucho mucho: ‘Lo que pega en 
Guadalajara, pega en México’”, concluye 
Šajgalíková.

LUJO

BLACK TIE

FOTOS: SHUTTERSTOCK / RAFAEL MONTIEL

¡SALUD, A LA 
ESLOVACA!
La embajada de Eslovaquia en 
México ve una oportunidad para 
abrir mercado a sus productores 
de vino premium.
POR: Tzuara De Luna

polarizado entre los segmentos de precio 
bajo y los premium.

Esto ha motivado a la embajada de 
Eslovaquia a tratar de integrar en las car-
tas de los restaurantes más exclusivos de 
México vinos de ese país. Hasta hoy, no se 
comercializa en México ningún vino pro-
ducido en la nación europea.

Terézia Šajgalíková subraya que las 
casas privadas de vinos empezaron a re-
surgir a principios del año 2000. Hoy, Es-
lovaquia cuenta con unas 15,000 hectáreas 
de viñedos registrados y 9,000 hectáreas 
en producción activa.

La selección hecha para México incluye 
siete vinos, entre los que destaca el Editio 
Vinifera Cuvée Dunaj, hecho con un 85% 
de uva tipo dunaj y 15% de merlot, que en 
2018 ganó el premio Dorota Pospíšilová.

Si bien por contratos de confidenciali-
dad la embajada no revela nombres de los 

HAY UN DICHO 
QUE ESCUCHO MUCHO:

‘LO QUE PEGA  
EN GUADALAJARA,  

PEGA EN MÉXICO’.
Terézia Šajgalíková,

embajadora de 
Eslovaquia en México.

APUESTA. La embajadora 
de Eslovaquia sostiene 
que, por ahora, la 
selección para México 
incluye siete vinos, 
disponibles en cavas 
de renombre.
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ara las empresas 
de logística, la 
pandemia mar-
có un antes y un 
después. Los cie-

rres productivos en China, la 
escasez de contenedores, la sa-
turación de puertos y las ele-
vadas tarifas de flete marítimo 
revelaron la fragilidad de las 
cadenas de suministro, y fue 
en la búsqueda de las empre-
sas de lidiar con el nuevo en-
torno que la start-up Nowports 
escaló hasta convertirse en el 
primer unicornio 
del sector. 

La firma, valua-
da actualmente en 
1,100 millones de 
dólares, nació en 
diciembre de 2018 y 
fue fundada por Al-
fonso De los Ríos y 
Maximiliano Casal, 
dos emprendedores 
del sector tecnoló-
gico que vieron en 
el servicio de agen-
te de carga una oportunidad 
de digitalizar procesos y dar 
trazabilidad a las empresas a 
través de una plataforma que 
hoy opera en México y siete 
países más.

El acierto de Nowports pa-
rece profecía. Aunque la digi-
talización de procesos es una 
tendencia en varios sectores 
de la economía, en la logística 
el avance era más mesurado, 
pero no por ello la necesidad 

MEXICANAS

MUNDO
EN EL

NOWPORTS

P

EL UNICORNIO 
‘PANDEMIAL’
Aunque Nowports precede al covid-19, fue 
en la crisis de las cadenas de suministro 
cuando levantó las rondas de inversión 
para ser valuada en más de 1,000 mdd 
y ahora prepara su expansión.
POR: Juan Tolentino Morales

era poca, pues se estima que los 
operadores logísticos interac-
túan con 25 entidades distintas 
y se requieren alrededor de 15 
documentos para un envío de 
importación o exportación. 

“La necesidad de digitalizar 
las cadenas de suministro no 
se hubiera dado ahora, sino 

en cuatro o cinco 
años”, comenta 
De los Ríos, co-
fundador y CEO 
de Nowports, so-
bre el efecto del 
covid-19. 

El crecimien-
to de la firma se 
da en medio de 
un auge en el fi-
nanciamiento de 
start-ups logísti-
cas en el mundo. 

Según la consultora McKinsey, 
el fondeo de estas firmas casi 
se duplicó entre 2020 y 2021, al 
acumular alrededor de 24,600 
mdd en inyecciones de capital. 

Para Nowports, esto se 
tradujo en tres rondas de in-
versión en menos de un año. 
Después de su ronda semilla 
de 8.6 millones de dólares, en 
julio de 2021, levantó una ron-
da Serie A por 23 millones de 
dólares, y a finales del mismo 

año otra ronda de 60 millones 
de dólares. 

Para mayo de 2022, la firma 
levantó una ronda por 150 mi-
llones de dólares, con lo cual 
se convirtió en el primer uni-
cornio logístico mexicano con 
operaciones en Estados Uni-
dos, Panamá, Colombia, Perú, 
Brasil, Chile y Uruguay.

“El reto más grande es po-
der conectar a tantas partes 
en Latinoamérica que hoy no 
operan conjuntamente”, dice 
el directivo, quien, además, 
advierte de carencias de in-
fraestructura para acoplarse al 
potencial de la demanda. “No 
todas las aduanas entre Méxi-
co y Estados Unidos tienen la 
capacidad de manejar la carga 
que se espera que se esté mo-
viendo en los próximos tres a 
cinco años”. 

LOS SIGUIENTES PA SOS
Para la start-up, el plan a me-
diano plazo puede resumirse 
en dos grandes rubros: finan-
ciamiento y expansión. 

En el primer segmento, 
busca ser más proactiva en el 
otorgamiento de capital exclu-
sivamente a sus clientes, con-
fiando en que, a través del se-
guimiento de sus actividades 

de importación y exportación, 
puede medir el riesgo acerta-
damente. De ahí que, a través 
de una nueva unidad llamada 
Nowports Capital, logró colo-
car 2,100 millones de pesos en 
financiamiento durante 2022.

El esquema de crédito de 
Nowports tiene la particulari-
dad de utilizar la carga como 
garantía, lo que puede parecer 
arriesgado. Sin embargo, De 
los Ríos asegura que tienen tan 
bien mapeados a sus clientes y 
sus respectivos perfiles de ries-
go que, a la fecha, cuentan con 
una tasa cero de morosidad.

“Somos el primer jugador 
que utiliza la carga como co-
lateral. Eso no solo hace que 
el colateral sea flexible, sino 
también que, mientras más 
carga tengas, mayor capital 
podemos financiar”, explica. 

A mayor plazo, la estra-
tegia de expansión buscará 
abrir más oficinas en países 
donde ya opera, como Brasil, 
Colombia, Chile y Perú. Inclu-
so, la firma ambiciona conver-
tirse en empresa pública en al-
gún momento. 

“Para ir a la bolsa requeri-
ríamos alguna otra inversión 
(levantar capital) en 12 a 18 
meses”, concluye el directivo.

ENFOQUE. Alfonso De 
los Ríos comenta 
que la apuesta ahora 
está en Nowports 
Capital, que ya 
colocó 2,100 mdp 
en financiamiento en 
2022.

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

es la valuación que 
tiene actualmente 

Nowports.

1,100 MDD
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l mecanismo de pago por resultados es 
el modelo económico más prometedor 
para llevar a cabo, con éxito, proyectos 
de alto impacto social, explicó Claudia 

Restrepo, socia de Deloitte para las solucio-
nes de Sostenibilidad. 

La farmacéutica Organon, en alianza con 
dicha firma de consultoría y el Fondo de Po-
blación de las Naciones Unidas (UNFPA), ya 
promueve en México esta herramienta. El 
objetivo es lograr un proyecto de alto im-
pacto social: la erradicación del embarazo 
infantil y adolescente.  

Al respecto, Restrepo señaló que este me-
canismo de escala global funciona, a grandes 
rasgos, de la siguiente manera: 

ESTE ESQUEMA IMPULSARÁ 
LA SALUD PÚBLICA: ORGANON
La farmacéutica plantea una alianza multi 
participativa para abatir el fenómeno del 
embarazo infantil y adolescente. Los beneficios 
podrían extenderse a toda la sociedad.

- �Hay un grupo de inversionistas, dispuestos  
a canalizar dinero a proyectos de alto impacto 
social. Aportan esa suma al fideicomiso creado 
con el propósito de financiar el programa elegido.

- �Hay un operador (o varios) dispuestos a llevar 
a cabo ese programa social, que ha sido previa-
mente planeado y en el que se han definido, en-
tre otros aspectos, los indicadores o Key Perfor-
mance Indicators (KPIs). Estos evidenciarán que 
está obteniendo resultados.

- �Hay un tercero independiente que se encarga 
de revisar y avalar que se estén alcanzando las 
metas planteadas.

- �Hay un conjunto de copagadores que, una vez 
que recibe las pruebas que demuestran que los 
KPIs se han cumplido, paga una suma a los in-
versionistas, más una tasa de retorno.

BENEFICIOS A OTRO NIVEL
“Las empresas pueden estructurar así parte de las 
aportaciones que han establecido, mediante sus 
acciones de Criterios Ambientales, Sociales y de 
Gobernanza (ASG). Los gobiernos y otros copa-
gadores solo pagan por los frutos de esos progra-
mas. Los inversionistas pueden generar un fondo 
revolvente para participar en estos esquemas, ga-
nando una tasa de retorno”, concluyó Restrepo.

En el caso de Organon, la propuesta es gene-
rar este mecanismo para contribuir a la erradi-
cación del embarazo infantil (niñas entre 10 y 14 
años de edad) y en adolescentes (mujeres de 14 a 
19 años), tal como está planteado en la Estrategia 
Nacional para la Prevención del Embarazo Ado-
lescente (ENAPEA) y los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS). 

Resulta estratégico que un experto en anti-
concepción, como lo es Organon, participe acti-
vamente en abatir esta problemática social. 

Creada en 2021, es la única farmacéutica en la 
actualidad enfocada en la salud de las mujeres en 
todas las etapas de su vida. De hecho, su portafo-
lio de métodos anticonceptivos está entre los más 
completos y modernos del mundo. 

Los interesados en participar en un proyecto 
social que trabaje con un esquema de pagos por 
resultados, ya sea como inversionistas o socios, 
pueden contactar a Erik Bakker. Su correo es:  
erik.bakker@organon.com

Hoy en día, Organon 
destaca por ser la única 
farmacéutica enfocada 
en la salud de las 
mujeres en todas las 
etapas de su vida. 

A través de este modelo de 
intervención, se promovería la 

erradicación del embarazo infantil y 
adolescente, así como otros temas 

de salud sexual y reproductiva.
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¿Sabías que a partir del 19 de junio 
las reglas del SPEI van a cambiar? 
En los últimos años, la Industria 
de Tecnología Financiera en el país 

ha crecido exponencialmente, por lo que 
Banco de México ha decidido empezar su 
transición a una nueva etapa del Sistema 
de Pagos Electrónicos Interbancarios: el 
SPEI 2.0.

En marzo del año pasado, el banco cen-
tral dio a conocer la nueva reglamentación 
aplicable a los integrantes del Sistema de 

Es preciso prestar atención en los 
plazos y obligaciones de las nuevas 

normas aplicables especialmente en 
el sector que surge de la fusión de las 

finanzas con la tecnología (fintech). 

Pagos, reconociendo en ella a los Partici-
pantes Indirectos, quienes son aquellos 
que prestan servicios a cuentahabientes 
y tarjetahabientes sin estar directamente 
conectados a Banco de México para pro-
cesar pagos en su sistema.

Gracias a esta reglamentación se abre 
paso a la nueva configuración del SPEI. No 
obstante, también implicó ciertas limita-
ciones para quienes se encontraban como 
Participantes Indirectos. 

La abogada especialista en regula-
ción fintech y sistemas de pago, Yoliztli 
Gutiérrez, CEO de la firma de asesoría  
YG Consultores, explicó que con estas nue-
vas reglas es obligatorio que los partici-
pantes del sector fintech presenten una 
solicitud a Banco de México para operar 
directamente con el SPEI cuando supe-
ren determinado volumen transaccional, 

SPEI CAMBIA SUS REGLAS: 
¿CÓMO APROVECHARLAS?
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152 solicitudes para 
constituir una fintech 
se han recibido desde 
septiembre de 2019 a 
noviembre de 2022, según 
reporta Banco de México.

número de operaciones o número de cuen-
tas administradas.

“Esta nueva normativa ha alarmado 
a algunas entidades financieras de dife-
rentes sectores, ya que esto podría signi-
ficarles la salida del mercado financiero; a 
causa de no contar con la capacidad ope-
rativa, tecnológica y económica, también 
les podría resultar imposible cumplir con 
la carga regulatoria de ser Participante Di-
recto”, comentó Yoliztli Gutiérrez.

La experta en temas de regulación ban-
caria, fintech y sistemas de pago, expuso 
que los Participantes Indirectos deberán 
prestar especial atención en los plazos y 
obligaciones que menciona la Circular, 
ya que si caen en alguno de los siguientes 
supuestos, deberán solicitar autorización 
a Banco de México para ser Participante 
Directo del SPEI:

*Cuenta con más de 500,000 cuentas 
de Clientes Indirectos.

*Durante un periodo de 12 meses ca-
lendario consecutivos, enviar o recibir 
tres millones o más de transferencias de 
fondos.

*Durante un periodo de 12 meses ca-
lendario consecutivos, enviar o recibir 
transferencias de fondos, por un monto 
agregado superior al equivalente a 4,500 
millones de UDIS.

EL GRAN POTENCIAL  
DEL SECTOR FINTECH 
En caso de superar estos límites, los parti-
cipantes contarán hasta el 19 de junio del 
presente año para presentar su solicitud 
de autorización al Banco de México para 
ser Participante Directo del SPEI.

En ese sentido, Yoliztli Gutiérrez re-
conoció la labor de Banco de México al 
ofrecer un marco regulatorio actualiza-
do y fortalecido ante el crecimiento de 
la Industria, ya que resulta evidente que 
busca obtener mayor control en las ope-
raciones que se realicen a través del SPEI 
para así prevenir fugas en el sistema que 
puedan afectar la estabilidad y los intere-
ses del sector.

Cabe mencionar que México ha sido el 
país que más ha promovido al sector fin-
tech desde sus inicios, siendo el primero 
en aprobar una regulación diseñada espe-
cíficamente para esta industria.

De acuerdo con los últimos datos de 
Finnovista Fintech Radar México 2023, 
México tiene alrededor de 184 fintechs 
nuevas, lo que representa un crecimiento 
de 26% respecto al año previo; además de 
144 solicitudes presentadas por entidades 
que quieren operar bajo esta figura, de las 
cuales 95 entidades buscan operar como 
Institución de Fondos de Pagos Electró-
nico (IFPE), mientras que 49 como Insti-
tución de Financiamiento Colectivo (IFC).

Finnovista también señala que a la 
fecha se han identificado 650 fintech en 
el ecosistema mexicano, y el 33% de estas 
empresas se encuentra bajo la dirección y 
administración de mujeres. Destaca que 
México es el país que concentra la mayor 
cantidad de empresas fintech fundadas y 
cofundadas por mujeres.

De acuerdo con datos del Banco de Mé-
xico, desde septiembre de 2019 a noviem-
bre de 2022 se han recibido 152 solicitu-
des para constituir una fintech (IFPE, IFC 
y Modelo Novedoso).

A la fecha, se han resuelto 94 solicitu-
des, de las cuales 64 fueron autorizadas, 
algunas publicadas ya en el Diario Oficial 
de la Federación (DOF) y otras autorizadas 
con condiciones suspensivas pendientes 
de publicación en el DOF como es el sec-
tor de las valeras —de ellas el 73% ya se 
encontraba operando bajo el octavo tran-
sitorio de la Ley Fintech— y 30 rechazadas. 
Adicionalmente, se han registrado 33 de-
sistimientos; y finalmente 25 expedientes 
se encuentran aún en proceso de revisión.

La abogada destacó que: “Es un orgullo 
ver el avance de esta industria y cómo la 
regulación ha sido capaz de adaptarse a 
este entorno cambiante, ofreciendo mayor 
certeza jurídica a todos los jugadores del 
ecosistema y a los usuarios de los servicios 
financieros”.

 Yoliztli Gutiérrez, 
CEO de la firma 
de asesoría YG 
Consultores.
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n medio del creciente interés por la in-
versión responsable, un grupo de perso-
nas y firmas apuestan por todo lo con-
trario. O mejor dicho, por aquello que dé 
más rendimientos. La inversión respon-

sable, es decir, aquella que incorpora principios am-
bientales, sociales y de gobernanza (ASG o ESG, por 
sus siglas en inglés), tuvo un año de ensueño en 2021, 
cuando a nivel mundial los instrumentos así etique-
tados captaron entradas por 1.1 billones de dólares, 
un récord. Sin embargo, el panorama ha cambiado.

ANTI ASG
Grandes inversionistas, como 
gobiernos estatales de EU, 
están retirando sus capitales 
de los fondos con perspectiva 
ambiental, social y de 
gobernanza. 
POR: María Bosch y Rosalía Lara

E

ILUSTRACIÓN: SHUTTERSTOCK 41
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En 2022, los emisores, gobier-
nos y empresas participantes en 
el mercado de bonos etiquetados 
como verdes, sustentables, so-
ciales o vinculados a la susten-
tabilidad recaudaron 863,000 
millones de dólares, una caída 
del 19% respecto a 2021. Se trata 
de la primera contracción anual 
desde que surgieron los bonos 
verdes en 2007, de acuerdo con 
datos de Bloomberg. 

No solo eso, otro estudio 
realizado por Bloomberg reve-
la que los grandes bancos cada 
vez mencionan menos los temas 
ASG. De acuerdo con la investi-
gación, ejecutivos de JPMor-
gan, Bank of America, Citigroup, 
Morgan Stanley, Goldman Sachs, 
Wells Fargo y BlackRock cubrie-
ron temas relacionados con ASG 
solo cuatro veces en la ronda de 
reportes de resultados del tercer 
trimestre del año pasado, por de-
bajo de un máximo de 47 men-
ciones en el segundo trimestre 
de 2021. Bloomberg señala como 
posibles factores el temor a una 
recesión, que desincentivaría la 
inversión ASG, y la cautela para 
evitar provocar a los políticos re-
publicanos en Estados Unidos, 
que han emprendido campañas 
anti ASG.

En agosto, Glenn Hegar, con-
tralor de Texas, señaló que hay 
firmas financieras que boico-
tean a las compañías de energía 
teniendo como escudo los criterios ASG. Entre las que 
mencionó se encuentran BlackRock y UBS.

Después, el 1º de diciembre, Jimmy Patronis, ofi-
cial principal de Finanzas (CFO) del estado de Florida 
(cuyo gobernador, Ron DeSantis, es un posible can-
didato a la presidencia de Estados Unidos en 2024), 
anunció que el estado retiraría 2,000 millones de 
dólares (1,400 mdd en instrumentos a largo plazo y 
600 a corto plazo) de su propio plan de pensiones ad-
ministrado parcialmente por BlackRock. Este monto 
representa aproximadamente el 0.02% de los 8 billo-
nes de dólares de los activos que maneja BlackRock, y 
menos del 1% de los fondos para inversión del estado 
de Florida. 

“Los gobiernos locales están sacando inversiones 
de fondos como BlackRock, porque el deber fiduciario 
de los administradores en Estados Unidos es maximi-
zar resultados a los inversionistas y, si por alguna ra-
zón, aunque sea para generar impacto social positivo, 
ellos no están maximizando este resultado, entonces 
sacan el dinero de ese fondo”, dice Marcel Fukuyama, 
responsable de política global de B Lab Global. 

Florida no ha sido el primer estado 
en realizar desinversiones de BlackRock. 
Hasta ahora se le suman 794 mdd de Loui-
siana, 543 mdd de Arizona, 500 mdd de 
Missouri, 200 mdd de Carolina del Sur, 
125 mdd de Arkansas, 100 mdd de Utah y 
21.8 mdd de Virginia Occidental. Un total 
de 4,284 mdd.

“En EU, los temas ASG afectan mucho 
a las empresas petroleras, pues los fondos 
ASG tienden a subponderar las energías 
fósiles y, desde el punto de vista político, 
no les agrada que un fondo no esté invir-
tiendo en esas compañías”, comenta Ram-
sé Gutiérrez, codirector de Inversiones de 
Franklin Templeton México.

A eso se le suma el hecho de que, en 
2022, el sector petrolero fue uno de los que 
tuvo mejor rendimiento, debido a que el 
conflicto geopolítico entre Ucrania y Ru-
sia aumentó los temores de que se viera 
afectada la oferta de este producto y se 

captaron 
en 2021 los 

instrumentos 
ASG.

han sacado 
de fondos de 

BlackRock ocho 
estados de EU.

1.1 BDD

4,284 MDD

CARRERA ANTI ASG
Desde que se creó el ETF YALL, su rendimiento ha sido de alrededor de 500 puntos base 
superior al ESGU, el ETF que integra criterios ASG.

YALL

FUENTE: Bloomberg.
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elevaron los precios. Por lo 
que algunos fondos que no 
invierten en energías fósiles 
tuvieron un subdesempeño 
frente a los que sí lo hacen.

El último clavo para los 
grandes fondos fue por par-
te de Dale Folwell, tesorero 
del estado de Carolina del 
Norte, quien le pidió a Larry 
Fink, CEO de BlackRock, re-
nunciar a su postura a favor 
del ASG. 

Pero BlackRock mantie-
ne su posición. “Como fidu-
ciario, todo lo que hacemos 
tiene como único objetivo 
generar rendimientos para 
nuestros clientes. Estamos 
sorprendidos por la deci-
sión del director financiero 
de Florida, dados los sólidos 
rendimientos que BlackRock 
ha brindado a los contribu-
yentes de Florida durante 
los últimos cinco años”, se-
ñaló la firma tras la decisión 
del estado. “Nos preocupa la 
tendencia emergente de ini-
ciativas como esta, que sacri-
fican el acceso a inversiones 
de alta calidad y, por lo tan-
to, ponen en peligro los ren-
dimientos, lo que, en última 
instancia, perjudicará a los 

ciudadanos de Florida. Los 
fiduciarios siempre deben 
valorar el desempeño por 
encima de la política”.

El que sí modificó su 
postura fue Vanguard, que 
en diciembre anunció que 
abandonará la iniciativa Net 
Zero Asset Managers, que 
fue lanzada en 2020 por un 
grupo de gestoras de activos 
internacionales y en la que, 
a la fecha, se han sumado 
301 firmas que en total ma-
nejan 59 billones de dólares 
en activos entre los que figu-
ran BlackRock, Credit Suisse, 
BBVA o UBS, entre otras. Esta 
iniciativa se creó para alentar 
a los fondos a alcanzar obje-
tivos de cero emisiones netas 
para 2050. 

Vanguard mencionó en 
un comunicado que la deci-
sión de salir de Net Zero As-
set Managers se tomó con el 
fin de demostrar que actua-
ba de forma independiente 
y buscando siempre pro-
porcionar la mayor claridad 
posible al cliente sobre sus 
puntos de vista. Expansión
buscó a Vanguard México, 
pero la firma no dio comen-
tarios al respecto.

OTROS MOVIMIENTOS
Además de las desinversiones, existen otros movi-
mientos anti ASG, como la creación del fondo coti-
zado (ETF) ‘God Bless America’, gestionado por Cu-
rran Financial Partners, que cotiza en el NYSE con 
el ticker de YALL. Este instrumento está compuesto 
por empresas con capitalización de mercado con más 
de 1,000 millones de dólares y elimina a aquellas que 
han enfatizado el activismo político y las agendas 
sociales a expensas de los rendimientos de los ac-
cionistas. Desde que se creó, el rendimiento de YALL 
ha sido de alrededor de 500 puntos base superior al 
ETF ESGU, el fondo cotizado de BlackRock a favor 
de compañías ASG.

Así como este ETF, han existido otros fondos po-
líticos, como el GOP Stock Tracker ETF (que cotiza 
con el ticker MAGA), que tiene como objetivo invertir 
solo en empresas que se alineen con las tendencias 
políticas republicanas. 

A medida que la industria de la gestión de activos 
continúa lanzando productos que aprovechan el cre-
ciente atractivo de varias causas ASG, están surgiendo 
señales de una nueva vida en una categoría de nicho 
anti ASG, y es posible que con el tiempo existan otros 
ETF de este giro. Por lo pronto, su capitalización de 
mercado no es lo suficientemente grande para tener 

un impacto mayor.
Para Gutiérrez, solo 

es un tropiezo. “Al final, 
la mayoría de los inver-
sionistas van a seguir 
requiriendo más y más 
que la inversión que se 
haga con su dinero sea 
responsable. Eso es lo 
que va a jalar la balan-
za hacia que el mundo 
invierta de manera res-
ponsable. Y ante eso, 
aunque se pierdan al-
gunos fondos estatales, 
todas las firmas de asset 
management vamos a 
seguir invirtiendo en 
ASG porque es lo que 
más piden los clientes”. 

LA MAYORÍA DE LOS INVERSIONISTAS VAN A 
SEGUIR REQUIRIENDO QUE LA INVERSIÓN QUE 
SE HAGA CON SU DINERO SEA RESPONSABLE.

Ramón Gutiérrez,
codirector de Inversiones de Franklin Templeton México.
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eguir un camino andado o crear el propio 
es una disyuntiva que enfrentan los in-
versionistas, quienes ahora tienen ante 
sí las nubes que vaticinan una tormenta 
económica. Apostar por un fondo pasivo 

o uno activo será la clave para no solo mantener su 
capital invertido, sino para obtener rendimientos.

Un fondo de inversión pasivo sigue a un índice, su 
cartera está compuesta por los mismos elementos y 
en la misma proporción que ese índice. Por ejemplo, el 
NAFTRAC en México tiene como subyacente al S&P/
BMV IPC, el principal índice del mercado bursátil com-
puesto por las 35 empresas de mayor bursatilización. Un 
fondo activo no busca replicar el índice, sino mejorar 
el rendimiento del referencial al elegir en qué invertir 
y cuándo, y en la ponderación que le da a cada activo.

La gestión pasiva ha ganado cada vez más adep-
tos. Desde 2018, el monto gestionado por los ETF se ha 

duplicado hasta alrededor 
de 9 billones de dólares a ni-
vel mundial, debido a que “se 
benefician de ser diversifica-
dos, líquidos, eficientes des-
de el punto de vista fiscal y de 
bajo costo”, explica Ben Laid-
ler, estratega global de eToro.

También han tenido los 
mejores rendimientos, dado 
que el mercado venía de una 
tendencia alcista que duró 
cerca de 10 años. En la última 
década, el 90% de los fondos 
activos de gran capitaliza-
ción en EU registraron un 
rendimiento inferior al S&P 
500; en México, el 77.5% tuvo 
un desempeño inferior al 
S&P/BMV IRT y, en Europa, 
el 87.8% de los fondos anota-
ron un menor rendimiento 
que el S&P Europe 350.

Sin embargo, durante 
los primeros seis meses de 
2022, la proporción mejo-
ró para los fondos activos, 
ya que fue un año negativo 
para las bolsas. Los princi-
pales índices de EU, como 

S

CON MELÓN 
O CON SANDÍA

FUENTE: Bloomberg.

En 2022, el fondo activo Victory Global Energy Transition tuvo 
mejor desempeño que el pasivo iShares MSCI World. Ambos 
siguen al MCSI World, uno de los índices de referencia.

PASIVO VS ACTIVO 

Datos en dólares.

Victory Global Energy Transition Fund iShares MSCI World ETF

En un mercado volátil y con la amenaza de 
recesión, los analistas opinan sobre la mejor 
estrategia de inversión: pasiva o activa.
POR: Rosalía Lara

NO CREO QUE NINGUNA 
ESTRATEGIA SEA MEJOR 

QUE LA OTRA, SE 
COMPLEMENTAN, PERO 

HAY QUE ARMARLA DE LA 
MANO DE UN ASESOR

Y, SOBRE TODO, 
COMPARANDO.

Hugo Petricioli,
director general de 

Franklin Templeton México.

40.00

30.00

20.00

10.00

0.00

150

100

50

0
1/1/2019 1/1/2020 1/1/2021 1/1/2022 1/1/2023

PASIVO VS ACTIVO 

el S&P500, el Dow Jones y el 
Nasdaq cayeron entre 10 y 
30%. En México, el S&P/BMV 
IPC retrocedió 6% y, a nivel 
mundial, el MSCI World bajó 
17%. De este modo, quienes 
siguieron una gestión pasiva 
están igual, en número rojos.

“En mercados compli-
cados como los que hemos 
tenido en 2022, los fondos 
activos se han comportado 
mejor”, dice Hugo Petricioli, 
director general de Franklin 
Templeton México, debido a 
que no tenían tantas con-
centraciones de empresas, 
sobre todo, tecnológicas, 
que fueron muy golpeadas. 
“La mayoría de los índices se 
construyen por valor de ca-
pitalización, esto te genera 
pequeñas burbujas, donde 
las empresas que tienen ra-
lly de largo plazo, como las 
tecnológicas, crecen su peso 
relativo dentro del índice, y 
cuando caen arrastran todo”.

Además, el mercado ha 
cambiado. José Luis Orte-
ga, director de los equipos 
de Deuda y Multiactivos de 
BlackRock México, pronos-
tica que no se volverán a ver 
mercados en bonanza por 
décadas con bancos centra-
les apoyando la recupera-
ción de los mercados, como 
pasó durante mucho tiempo. 
Ahora, los ciclos serán más 
cortos, por lo que “los fondos 
activos van a ser una mejor 
estrategia que fondos pasi-
vos”, dice Ortega.

Sea cual sea la estrategia 
elegida, Petricioli recomien-
da hacer análisis compara-
tivos. Y hay que tomar en 
cuenta el tracking error, la 
diferencia entre el índice y el 
instrumento que se use para 
replicarlo. Entre más bajo, 
mejor. Otro factor es el costo 
de administración, que al fi-
nal puede impactar el rendi-
miento. “No creo que ningu-
na estrategia sea mejor que 
la otra, se complementan, 
pero hay que armarla de la 
mano de un asesor y, sobre 
todo, comparando”.
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La tecnología ha traído al mundo una serie de 
beneficios al mejorar la comunicación y el desa-
rrollo social y económico; sin embargo, para que 

la innovación sea verdadera-
mente disruptiva, es necesario 
que exista diversidad.

La importancia de incluir 
a mujeres en equipos dedica-
dos al desarrollo de nuevas 
herramientas tecnológicas es 
un asunto que va más allá de 
la ética, pues representa para 
las industrias la oportunidad 
de mejorar y adaptarse a las 
exigencias del futuro digital.

A pesar de ello, todavía se 
observan prejuicios y conflic-
tos para integrar a más mujeres en grupos de trabajo. 
En México, la paridad de género en los roles tecno-
lógicos es de uno a siete, de acuerdo con el Informe 
Global de Brecha de Género 2021, publicado por el 
World Economic Forum (WEF). 

LA INNOVACIÓN 
DEBE PERMITIR 
LA PARTICIPACIÓN 
EQUITATIVA
La empresa líder en telecomunicaciones se 
preocupa por impulsar un ecosistema de 
emprendimiento que sea más incluyente.

“Las cifras son claras: debemos trabajar en conjun-
to para eliminar las barreras que hacen que las niñas, 
jóvenes y mujeres se excluyan del sector tecnológi-
co”, comenta Sandra Vargas, vicepresidenta adjun-
ta de Soporte Técnico Empresarial en AT&T México. 
“De esta forma lograremos que todas las personas 
por igual no solo vayan tras sus sueños, sino que los 
cumplan gozando de los beneficios de la tecnología”.

En la Ciudad de México, las mujeres emprende-
doras son responsables de la generación de más de 
1,800 empleos, pero en el ecosistema de los empren-
dimientos tecnológicos, los negocios encabezados por 
mujeres son tres veces más pequeños que aquellos 
dirigidos por hombres, en promedio. Asimismo, de 
653 emprendedores tecnológicos, solo 99 (15.16%) son 
mujeres, según el whitepaper “La brecha de género en 
el sector de la tecnología”, elaborado por Endeavor.

Esta baja representación de las mujeres se da 
porque todavía tienen poca 
participación en las carreras 
STEM (ciencias, tecnología, 
ingeniería y matemáticas, 
por sus siglas en inglés), por 
lo cual, diversas organizacio-
nes y empresas como AT&T 
México se han dado a la tarea 
de incentivar la educación y la 
colaboración de las mujeres en 
distintas áreas.

AT&T México, la empresa 
líder en telecomunicaciones, 
está impulsando una nueva 

generación de internet móvil con el propósito de co-
nectar con los sueños de las y los emprendedores y 
MiPyMES del país, ayudándolos a impulsar su desa-
rrollo a través de los mejores productos, servicios, 
capacitación constante y la red más confiable.FO
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 Mediante la innovación tecnológica, AT&T México busca conectar con los sueños de los emprendedores y MiPyMES.

La brecha de género no solo 
afecta a las mujeres sino 
a la sociedad en general, 
porque se pierden las 
oportunidades de crear 
soluciones innovadoras con 
una perspectiva más amplia.
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L
a evolución digital de las empresas permite, 
por un lado, que los clientes tengan un mejor 
acceso a los productos existentes, por otro, 
facultan una nueva oferta de servicios que, 
sin las tecnologías, serían imposibles. 

Un claro ejemplo se resalta en el sector de las ase-
guradoras que, a pesar de ser una de los más tradi-
cionalistas, poco a poco ha ido migrando al formato 
digital. Al momento de hablar de comprar un seguro 
(de autos, de vida, de gastos médicos, entre otros), 

LA DIGITALIZACIÓN 
TRANSFORMA EL 

SECTOR DE SEGUROS
Las insurtech desarrollan las 

innovaciones tecnológicas que están 
transformando el modelo de negocio 

de las compañías de seguros.

para algunas personas todavía surge el 
estereotipo del típico vendedor de pólizas, 
mientras que, para otras, la digitalización 
les ha brindado una nueva y más sencilla 
forma de adquirir su seguro: las insurtech.

¿QUÉ SON LAS INSURTECH?
Este concepto surge el 2010, pero en los 
últimos años ha generado mayor interés, 
ya que está revolucionando la industria de 
las aseguradoras. Para la Condusef (en su 
revista digital) este nuevo tipo de empre-
sas se posicionan como una vertical de las 
fintech, puesto que, además de aprovechar 
la accesibilidad de las plataformas digita-
les, también involucra a las innovaciones 
que han habilitado nuevos modelos de ne-
gocio de índole financiero, pero con una 
orientación al sector de seguros.

En concreto, se trata de startups o nue-
vas compañías respaldadas por las asegu-
radoras tradicionales y están brindando 
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Insurtech deriva de la unión de las palabras en inglés: 
Insurance (seguro) + Technology (tecnología)

una renovada clase de servicios en el sec-
tor de seguros, a un menor costo y, sobre 
todo, de fácil contratación, gracias al apro-
vechamiento de las plataformas digitales.

LOS SEGUROS  
DE LAS NUEVAS GENERACIONES  
Si bien las insurtech surgen al dirigir los 
avances tecnológicos como big data, ma-
chine learning, analítica de datos, entre 
otras, hacia la industria de seguros, su 
popularidad es provocada por la llegada 
de las nuevas generaciones al mercado 
laboral. 

Los jóvenes pertenecientes a las gene-
raciones millennial y centennial prefieren 
servicios que puedan ser contratados y ad-
ministrados a través de sus dispositivos 
digitales. Pero, además, cuando se trata 
específicamente de pólizas de seguro, bus-
can costos más accesibles.

Uno de los principales atractivos de las 
Insurtech es su balance costo-beneficio, 
en comparación con los seguros clásicos. 
Esto es posible dado que al contratarse 
mediante las plataformas digitales, las 
aseguradoras pueden brindar un mejor 
precio al prescindir de algunos costos 
operativos de los seguros clásicos. 

INTER.MX TRANSFORMA  
LAS INSURTECH EN MÉXICO
INTERprotección, el broker de seguros 
más grande de México y Latinoamérica, 
ha sabido entender y atender las necesi-
dades de los nuevos clientes a través de 
inter.mx, su plataforma digital que llegó 
para transformar la industria de insurtech 
en México. 

El modelo de negocio de inter.mx está 
enfocado en llevar a sus clientes a la van-
guardia con un producto innovador y dis-
ruptivo. Su diseño le quita lo complicado a 
los seguros, mejorando la experiencia del 
usuario al transformar la manera en que 
adquieren e interactúan con sus servicios.

Otra innovación que ha permitido a  
inter.mx colocarse como la insurtech mexi-
cana referente en el mercado, es la posibi-
lidad de comparar opciones de productos 

para que cada cliente encuentre el que 
mejor se adapte a sus necesidades. Con 
esta funcionalidad, las personas cotizan 
y contratan el seguro que más les conven-
ga desde un solo lugar y en menos de cinco 
minutos, eligiendo entre diferentes ase-
guradoras los distintos productos como: 
Médico Seguro y Coche Seguro.

Para INTERprotección, la digitali-
zación de la industria de seguros abre 
grandes oportunidades para innovar con 
productos acordes con las nuevas y cam-
biantes necesidades de personas y empre-
sas en todo el país.
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e 5,264 pesos a 53. Esto es lo 
que logró reducir su factura 
eléctrica Yorgo Amin. Y, junto 
a la cuenta, bajaron sus emisio-
nes de carbono. Todo gracias a 
la tecnología.

El camino comenzó con 
una inspección para detectar 
las fugas de luz en su hogar, en 
Ciudad de México. Se percató 
de que sus focos eran incan-
descentes y que cada uno con-
sumía 50 watts por hora. Esto 
representaba un problema, 
porque la casa tenía más de 30 
focos y cuando estaban todos 
prendidos gastaban 1,500 ki-
lowatts la hora (kWh). 

De acuerdo con el calcula-
dor de equivalencias de gases 
de efecto invernadero, elabora-
do por la Agencia de Protección 
Ambiental de Estados Unidos, 
esto equivale a 649 kilogramos 
de dióxido de carbono por 60 
minutos de uso. Así que su pri-
mer paso fue cambiar todos sus 
focos viejos por LED, porque 
tanto estos como los inteligen-
tes gastan, en promedio, cinco 
watts por hora, reduciendo 10 
veces su consumo de kWh. 

ALEXA, REDUCE 
MI HUELLA DE 
CARBONO

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

¿Cómo puedes reducir 
tus emisiones de CO2 (y 
tu recibo de la luz) con 
gadgets para el hogar?       
Te presentamos una guía.
POR: Ginger Jabbour

D
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Después, Yorgo Amin com-
pró un wattímetro en una tien-
da de aparatos electrónicos, un 
instrumento que mide cuántos 
watts consume un aparato y 
que, en su versión más sencilla, 
no supera los 500 pesos. Así se 
percató de que su sala, donde 
hay una tele de 82 pulgadas co-
nectada a un sistema de audio, 
una Alexa, un router, los apa-
ratos de Sky e Izzi, además de 
una PlayStation 5, consumía 
80 watts la hora aunque todo 
estuviera apagado. A esto se le 
llama consumo fantasma. 

La Comisión Federal de 
Electricidad (CFE) divide los 
consumos en básico, inter-
medio y excedente y, a mayor 
consumo, cobra una tarifa 
más alta. En el caso de Amin, 
su consumo excedente estaba 
costando un estimado de 5 pe-
sos por kilowatt, lo que signi-
fica que solo por tener su tele-
visión conectada, sin prender, 
le estaba costando un estima-
do de 300 pesos mensuales, de 
acuerdo a su recibo de luz. 

La mejor manera de reducir 
el consumo fantasma es desco-
nectando todos los aparatos 
cuando no estén en uso. Pero, 
como esto no resulta muy 
práctico en la vida cotidiana, 
se puede conectar todo a un 
multicontacto con un botón 
de encendido y apagado, o en-
chufes inteligentes. Amin optó 
por esto último y los vinculó a 
su Alexa.

Gracias a estas técnicas, 
ahorró 1,925 pesos en su recibo 
de luz. Pero, como aún seguía 
pagando más de 3,000 pesos, 
optó por instalar paneles sola-
res en su casa, logrando así la 
reducción hasta los 53 pesos.

EL NUEVO NEGOCIO TECH
El estudio ‘Elevando la voz 
de la generación Z para dar 
formas a las economías del 
mañana’, hecho por Dell Te-
chnologies, señala que una de 
las principales inquietudes de 
los más jóvenes es el medioam-
biente y la sustentabilidad: el 
70% de esta población piensa 
que la tecnología tendrá un rol 
importante en la lucha contra 
el cambio climático. 

Por esto, las empresas de tec-
nología se están viendo obliga-
das a buscar formas para redu-
cir su huella de carbono. No es 
coincidencia que en el CES 2023, 
una de las principales catego-
rías fue la de sustentabilidad. 

Pero no todas las estrate-
gias son iguales ni tienen el 
mismo impacto e, incluso, mu-
chas empresas tecnológicas 
pueden caer en el greenwash-
ing. Jen Wei, vicepresidenta de 
Comunicación Global y Desa-
rrollo Corporativo de Belkin, 
menciona que muchas marcas 
sienten la presión de volverse 
más ecosustentables. “Se vie-
nen tiempos complicados para 
los consumidores. (...) Hay mu-
cho que investigar y mucha 
educación pendiente”. 

Mariajulia Martínez Acosta, 
directora adjunta de la Inicia-
tiva de los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible del Tecnoló-
gico de Monterrey, señala que 
las empresas no dan mensajes 
claros ni revelan el porcentaje 
real de sus acciones. “Es im-
portante tener una referencia. 
Por ejemplo, cuánto consumía 

nuestro iPhone 9 versus lo que 
consume el iPhone 14. Es rele-
vante tenerlo y muchos pro-
ductos no lo dicen”. 

Otro componente del 
greenwashing a veces es la pro-
mesa de reforestar o limpiar los 
océanos. La académica del Tec 
señala que si la empresa no re-
porta sus resultados reales, con 
porcentajes y datos, es probable 
que al final sea publicidad enga-
ñosa. Además, hay que analizar 
los porcentajes de material re-
ciclado que utiliza para su pro-
ducción. A veces, el mensaje de 
‘hecho con material reciclado’ 
esconde porcentajes mínimos.

Al adquirir un artículo te-
chie, uno de los factores de 
análisis es la contaminación 
por obtener el producto y la 
contaminación que genera el 
producto per se. Un foco no 
solo contamina porque con-
sume energía eléctrica, sino 
porque para producirlo tuvo 
que venir de alguna fuente. 
 
SMART Y ECOLÓGICA
De acuerdo con el estudio 
‘Digital 2022’, elaborado por 

We Are Social y Hootsuite, la 
industria de las casas inteli-
gentes en México crece 19% 
anualmente y 2.79 millones 
de hogares ya cuentan con al-
gún tipo de dispositivo, prin-
cipalmente, equipos de segu-
ridad, dispositivos de control 
y conectividad, y equipos de 
entretenimiento. 

Y, curiosamente, tener fo-
cos inteligentes controlados 
desde el teléfono o bocinas co-
nectadas por toda la casa es de 
lo que menos contamina. Por 
ejemplo, una Alexa Eco Dot 
sin uso consume menos de un 
watt por hora, mientras que un 
Google Nest consume 1.5. En 
uso, reproduciendo música, 
no superan los dos watts. Los 
dispositivos que más generan 
una huella de carbono siguen 
siendo los electrodomésticos 
más grandes, como refrigera-
dores, lavadoras y secadoras o 
aires acondicionados. 

En México, aún no hay una 
norma que regule la huella de 
carbono de productos tecno-
lógicos. Sin embargo, existen 
las Normas Oficiales Mexica-
nas de Eficiencia Energética 
(NOM-ENER), especificaciones 
técnicas de aplicación obliga-
toria que aseguran un uso más 
eficiente de la energía en los 
aparatos, equipos y sistemas 
que se fabriquen y comercia-
licen en el país. 

También, a la hora de ad-
quirir un electrodoméstico, 
puedes consultar si cuentan 
con el sello Fideicomiso para 
el ahorro de energía eléctrica 
(FIDE), pues garantiza que 
son equipos o materiales de 
alta eficiencia energética. La 
aplicación ha sido adoptada 
por marcas como Osram, Phi-
lips, Mabe, Panasonic, Imbera, 
Sony, entre otras, para algunos 
de sus productos.

“Mi invitación es que la 
gente alce la voz”, dice Mariaju-
lia Martínez. Y su recomenda-
ción es que, si consideras que 
hay un producto que cae en el 
greenwashing o tienes eviden-
cia de que contamina mucho, 
además de hacer la denuncia 
ante la Profeco, se ejerza pre-
sión para las marcas. 

FOCOS LED, 
AHORRADORES
O INTELIGENTES

TERMOSTATOS
DE GOOGLE

ENCHUFES INTELIGENTES O 
MULTICONTACTOS CON BOTÓN 

DE ENCENDIDO/APAGADO

WATTÍMETRO 
PARA MEDIR
LAS FUGAS

DE CORRIENTE

CUATRO GADGETS ESENCIALES 
PARA EL TECHIE SUSTENTABLE
Reducir el consumo eléctrico y las emisiones para tener una 
vivienda más sustentable es sencillo con ayuda de la tecnología.
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En México hay 6.1 millones de personas 
con discapacidad. El uso y el desarrollo 
de herramientas adecuadas les permiten 
ser activas laboralmente y tener una 
mejor calidad de vida. 

a palabra ‘inclusión’ ha logra-
do hacerse un espacio cada 
vez mayor en los centros labo-
rales. Empresas como Google 
trabajan bajo este parámetro 

no solo para señalar con qué género se iden-
tifican sus colaboradores, sino también si 
tienen algún tipo de discapacidad motriz. 

Flávia García, directora de la división 
de Diversidad, Equidad e Inclusión de la 
tecnológica para América Latina y Cana-
dá, señaló en diciembre de 2022, durante 
la presentación del más reciente reporte 
de la empresa, que durante el trabajo re-
moto, muchas cosas cambiaron dentro de 
la organización, por lo que el equipo hizo 
algunas modificaciones. Una de ellas fue 
tratar de llevar a casa algunas de las ame-
nidades que tienen sus oficinas. 

“En 2021, el equipo de Accesibilidad e 
Inclusión de su departamento de servi-
cios inmobiliarios y espacio de oficinas 
(REWS, por sus siglas en inglés) también 
creó la ‘Guía de referencia de accesibilidad 
global’, la primera iniciativa enfocada en 
unificar prácticas recomendadas de inclu-
sión y accesibilidad en oficinas de Google 

L
de todo el mundo”, señala la empresa 
en su informe.

Esto ha provocado que herramientas 
como Google Meet tengan algunos ele-
mentos como subtítulos automatizados 
o la posibilidad de describir lo que está 
ocurriendo en una presentación con voz, 
lo que permite que personas con debili-
dad visual o auditiva puedan seguir una 
videollamada sin tantos problemas. 

Además, cuenta con el proyecto 
Star with One, que desarrolla ideas 
más inclusivas y con el que la empresa 
desarrolla ideas que luego se replican 
en productos hacia los usuarios. 

Google también tiene herramientas 
que impactan en el aspecto cognitivo, 
auditivo, de movilidad, de habla y de 
visión. Por ejemplo, Pixel permite una 
configuración de lenguaje de señas en 
sus últimos teléfonos, mientras que en 
Chrome es posible tener una mejora en 
el contraste y el color de las páginas, 
algo que impacta a miles de usuarios 
del mundo. 

Ulises Cabrera, gerente de Micro-
soft Surface para Empresas, señala 

INCLUSIÓN EN LA 
OFICINA Y EN EL 
TRABAJO HÍBRIDO

AVANCES. Las 
tecnológicas están 
desarrollando 
herramientas para 
facilitar el trabajo 
a todos.

que una de las ventajas de con-
tar con dispositivos y apoyos 
para los colaboradores está en 
tener mayor diversidad en el 
talento que se retiene en una 
empresa, además de hacer que 
los usuarios sean más cons-
cientes sobre las necesidades 
de sus compañeros de trabajo. 

“Presentamos un kit con 
el fin de que la calidad de vida 

ESTE TIPO DE KITS PERMITE, 
ADEMÁS, QUE EL TRABAJO 
DE COLABORADORES QUE NO 
TENGAN UNA DISCAPACIDAD 
SEA TAMBIÉN MÁS 
SENCILLO.
Ulises Cabrera,
gerente de Microsoft Surface para Empresas.
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La mujer en la construcción

Cambios positivos en la
cultura de la construcción

Imperquimia y la mujer

Gabriela González
Directora comercial

Agenda una cita de
negocios con nuestra
directora comercial

En México, ha sido particularmente lenta la inclusión de 
las mujeres a sectores dominados por los hombres, para 
2020 el sector de la construcción estaba principalmente 
dominado por el sexo masculino que representaba el 
96.1% del total de los trabajadores mientras que las 
mujeres representaban el 3.9% (Fuente: ENOE tercer 
trimestre del 2020).

Aunque la brecha de igualdad de género en la 
industria de la construcción sigue siendo muy amplia, 
cada vez más empresas suman mujeres a su equipo de 
trabajo que se integran no sólo en puestos 
administrativos, sino en aquellas posiciones que están 
en contacto directo en la supervisión de obra, 
especificación, ventas, etc. Si bien el camino es largo, 
existeexiste una luz que cada vez se hace más evidente: la 
mujer toma una mayor relevancia en industrias que 
erróneamente antes se consideraban exclusivas del 
sexo masculino.

En Imperquimia estamos orgullosos de romper esa 
brecha de género. La dirección comercial está liderado 
hoy en día por una mujer y en los últimos meses hemos 
impulsado romper el paradigma que existe en esta 
industria con talleres y concursos enfocados a 
potencializar la incursión de la mujer directamente en 
tareas de mantenimiento y construcción.

AsíAsí mismo en nuestra extensa red de distribuidores un 
22% son administrados exclusivamente por mujeres y 
el restante declaró que existe una participación activa 
cercana al 50% en la toma de decisiones.
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Algunas organizaciones en México, 
como Éntrale, ya han hecho alianzas con 
empresas de la talla de Cinépolis, Ford o 
Coca-Cola, que pueden recibir guías de 
inclusión laboral basadas en estudios y 
recomendaciones de la OEA o de Protec-
ción Civil, con el fin de que más personas 
con discapacidad puedan integrarse en 
algún trabajo. 

Un ejemplo que además ha impulsa-
do el uso de herramientas inclusivas en 
las empresas y que después se ve hacia el 

consumidor final lo tiene Tu Nguyen, inge-
niero senior de software de watchOS, quien 
por años se ha dedicado al desarrollo y a la 
sofisticación de Assistive Touch en Apple. 

AssistiveTouch ayuda a las personas a 
usar Apple Watch si tienen dificultades 
para tocar la pantalla o presionar boto-
nes. Permite gestos con las manos y mo-
vimientos simples, como inclinar y usar el 
puño cerrado o los dedos apretados para 
controlar el dispositivo, y es especialmen-
te útil para personas con diferencias en 
las extremidades.

“Me metí en informática e ingeniería 
de software, en general, para ver a la gen-
te usar lo que construyo. Y con Assistive-
Touch, en particular, no solo lo usan ellos, 
sino que les permite utilizar todo el poten-
cial del producto”, señala Nguyen. 

de los colaboradores sea me-
jor, sobre todo, de quienes tie-
nen una discapacidad, pero 
también de aquellos que no la 
tienen, pues somos creyentes 
de que la tecnología se debe 
adaptar a las personas y no al 
revés”, apunta. 

Dentro de este kit de Sur-
face se encuentran cuatro 
paquetes de productos, unas 
etiquetas que se pueden apli-
car en los teclados con el fin 
de identificar de manera tác-
til la posición del teclado y que 
complementan los relieves de 
algunas computadoras. 

Aunque estas marcas fue-
ron desarrolladas inicial-
mente para hacer más fácil el 
aprendizaje de mecanografía, 
ahora son un recurso para que 
los colaboradores con debili-
dad visual puedan saber dón-
de están los números y las le-
tras de un teclado. 

“Este tipo de kits permi-
te, además, que el trabajo de 
colaboradores que no tengan 
una discapacidad sea también 
más sencillo, pues uno de los 
paquetes permite identificar, 
con un código de colores, qué 
cable pertenece a qué puerto 
de entrada de nuestros dispo-
sitivos”, enfatiza el directivo. 

El desarrollo de este tipo de 
señalamientos surgió gracias 
a que, en junio de 2020, Mi-
crosoft invitó a personas con 
discapacidad a su Laboratorio 
de Tecnología Inclusiva con un 
objetivo: aprender más sobre 
cómo utilizan sus dispositivos 
Microsoft Surface y entender 
qué desafíos experimentan.

 
UNA TAREA QUE AYUDA 
A CRECER LOS NEGOCIOS 
En la actualidad, el 15% de la 
población mundial vive con 
algún tipo de discapacidad y, 
de acuerdo con los datos del  
INEGI, en México, son más de 
6.1 millones de personas, que 
no siempre cuentan con las fa-
cilidades o herramientas nece-
sarias para desarrollar sus ac-
tividades cotidianas.

USUARIOS. El kit de 
Microsoft Surface 
tiene etiquetas 
y colores para 
identificar la posición 
del teclado o del 
puerto de entrada.

DE LA POBLACIÓN 
MUNDIAL VIVE 
CON ALGÚN TIPO 
DE DISCAPACIDAD.

15%
FOTO: CORTESÍA
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La Costeña®, empresa 100% mexi-
cana que comenzó su historia con 
la producción de latas de chiles en 
vinagre, festejó su primer centena-

rio de vida. 
Tras una trayectoria ascendente, ahora 

cuenta con más de 400 productos y pres-
encia en más de 77 países, crecimiento ex-
cepcional que fue el centro temático de la 
celebración ocurrida en Expo Santa Fe, en 
la Ciudad de México. 

En el lugar ambientado por tonos oscu-
ros y dorados alusivos al estilo decorativo 
de principios del siglo pasado, directivos, 
colaboradores e invitados especiales re-
cordaron la extraordinaria historia co-
menzada en 1923 por Don Vicente López 
Resines, fundador de La Costeña®, actual-
mente una de las empresas de alimentos 
favoritas entre los mexicanos.

Como anfitriones de esta magna cel-
ebración, Don Vicente López Rodea, Don 
Federico López Rodea; los señores Juan 
Carlos López Abad y Federico López Ote-
gui, directivos de la empresa, expresaron 
palabras de agradecimiento a todos los 

La Costeña®  
celebra 100 años
El artista global Enrique 
Iglesias, así como Los 
Ángeles Azules y Matute 
fueron los invitados 
sorpresa en esta gran 
noche.

presentes, resaltando el esfuerzo que cada 
miembro de La Costeña® ha realizado a lo 
largo de los años, para tener una empresa 
fuerte, innovadora y unida.

“La Costeña® es una extensión de mi 
alma donde he depositado los mejores 
recuerdos y lo seguiré haciendo a través 
de todos los colaboradores de la empresa, 
porque lo único eterno es el legado, como 
el que estamos viviendo hoy. ¡Qué afortu-
nados somos! Este festejo está lleno de 
tradición, sabor, música, risa y más”, re-
saltó Don Federico López Rodea, cofun-
dador de La Costeña®.

 Como muestra de esta brillante trayec-
toria, es significativo mencionar que en 
2015 se reconoció a La Costeña® como la 
marca número uno en sabor, calidad y pre-
cio, en los resultados del estudio Brand 
Dynamics, que condujo Millward Brown; 

además está entre las 10 marcas mexica-
nas más valoradas por los millennials, de 
acuerdo con el estudio Brand Asset Valu-
ator® edición 2017, y es una de las 10 mejo-
res marcas de consumo masivo en México, 
según el estudio de Brand Footprint, de 
Kantar Worldpanel 2022*.  

Todo esto se refleja en su portafo-
lio que incluye las marcas Rancherita, 
Doña Chonita®, Totis®, Marian® y Cultivo 
Sano®.  Actualmente, La Costeña® cuenta 
con tres plantas en México, ubicadas en 
Ecatepec, Sinaloa y San Luis Potosí.

UN FESTEJO ENGALANADO  
POR ARTISTAS INTERNACIONALES
En medio de emotivos discursos también 
hubo lugar para un ambiente festivo, 
amenizado por presentaciones musi-
cales y distintas atracciones. Uno de los 

Knatar: *Brand DynamicsTM , estudio cuantitativo, 600 entrevistas a aplicadas a nivel nacional.
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espacios más visitados, por ejemplo, fue 
una increíble mesa de dulces, tan vistosa 
como inagotable. De igual manera, hubo 
una tienda de regalos ambientada como 
en la década de los Locos Veinte, que 
también fue una gran atracción para la 
concurrencia. 

Irina Baeva y Juan Manuel Bernal, con-
ductores del gran festejo, animaron a la 
audiencia en una noche en que recorda-
ron que esta empresa centenaria está con-
struida de éxitos y sabor. Sin duda alguna, 
uno de los momentos más emotivos fue cu-
ando los asistentes rindieron honor a Don 

Eugenio López Rodea, fundador de Jumex® 
— fallecido en 2022 — dejando claro que sus 
memorias y legado se mantendrán para la 
posteridad.

Al tratarse de un festejo por un siglo de 
historia, también hubo un momento para 
la evocación: sen-timientos de añoranza 
y nostalgia fueron desencadenados entre 
los asistentes cuando fue proyectada en 
pantalla una recopilación a lo largo de las 
décadas de los famosos comerciales tele-
visivos de La Costeña®, siempre enfocados 
en exaltar las virtudes de la cultura y la 
gastronomía mexicanas. 

“Lo único eterno es el legado, como 
el que estamos viviendo hoy. ¡Qué 

afortunados somos! Este festejo 
está lleno de tradición, sabor, 

música, risa y más”. 
DON FEDERICO LÓPEZ RODEA

Cofundador de La Costeña®

Las grandes sorpresas de la noche lle-
garon de la mano del artista global En-
rique Iglesias, los Ángeles Azules, Matute 
y Alex Midi, quienes fueron los encargados 
de poner el ambiente.

Enero ha marcado el comienzo de la 
celebración de los 100 años de La Coste-
ña®, y a lo largo de este 2023 las activi-
dades por parte de la marca mexicana no 
pararán, ya que cada una está destinada a 
agradecer y compartir esta gran historia 
que se ha forjado gracias a la aceptación, 
cariño y lealtad de los consumidores y fa-
milias mexicanas.
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l liderazgo positivo aplicado en una si-
tuación de crisis permite lograr buenos 
resultados pese a condiciones complejas 
y adversas. Esto lo ha documentado Kim 
Cameron, miembro del Consejo Consul-
tivo del Instituto de Ciencias del Bienes-

tar Integral de TecMilenio y profesor de la Universi-
dad de Michigan.

Un ejemplo de cómo este liderazgo condujo a lo que 
Cameron llama “una desviación positiva” ocurrió en 
Griffin, un centro de salud de Connecticut, Estados 
Unidos, que enfrentó una crisis cuando el vicepresi-
dente de Operaciones, Patrick Charmel, se vio obligado 
a renunciar por la junta directiva. Entonces, la mayoría 
de los empleados lo veían como “el jefe más innovador 
y efectivo”. Su salida generó un ambiente negativo que 
terminó por afectar el desempeño del hospital. 

Posteriormente, un grupo de empleados apeló con 
éxito a la junta directiva para reinstalar a Charmel en 

TENER ÉXITO EN 
MEDIO DEL CAOS
El liderazgo positivo surgió como una 
alternativa que permite transformar 
las empresas aun en las condiciones 
más adversas.
POR: Nancy Malacara

E

ILUSTRACIÓN: SHUTTERSTOCK

IDEAS

el hospital. Sin embargo, las circunstancias financieras 
se habían erosionado durante su ausencia y hubo que 
recortar al menos al 10% de la plantilla. Charmel ten-
dría que despedir a algunas de las personas que apo-
yaron su regreso y las consecuencias más probables 
serían un recrudecimiento de los efectos negativos. 

Pero, en lugar de simplemente “manejar los pro-
blemas” –explica Cameron–, Charmel se centró en 
fomentar un clima positivo, “enfatizando las rela-
ciones sólidas, la comunicación abierta y honesta y 
la importancia del trabajo”. Empleados del hospital 
que participaron en un focus group organizado por 
Cameron dijeron que Charmel siempre “dijo la ver-
dad” y “fue auténtico”. Eso le permitió conseguir el 
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apoyo de sus colaboradores y poner en 
marcha iniciativas que permitieron cons-
truir diferenciadores. 

En la sala de maternidad se instalaron 
camas dobles para que los padres pudieran 
dormir con las madres en lugar de sentar-
se en una silla durante la noche. Se traje-
ron mascotas voluntarias para consolar 
y animar a los pacientes. Las pinturas en 
las paredes mostraban temas optimistas 
e inspiradores. Se colocaron estaciones de 
enfermeras cerca de las camas de los pa-
cientes para agilizar la atención. 

trabajar de la revista Fortune durante 10 
años consecutivos. 

Aunque muchas historias exitosas de 
negocios son resultado de superar prue-
bas difíciles y entornos adversos, ¿cuán-
tos jefes logran idear una estrategia para 
llevar al equipo y a la organización de un 
contexto adverso a otro positivo? Son po-
cos, afirma la especialista Nora Taboada. 
De cada 10 clientes que llegan a su empre-
sa, AFE Liderazgo Consciente, solo uno se 
interesa por la corriente positiva.   

Otro ejemplo documentado por Came-
ron es la planta de Rocky Flats que producía 
piezas de armas nucleares y que fue cerrada 
a finales de los 80 por presuntas violaciones 
de las leyes ambientales.

Cuando la compañía Kaiser-Hill –un 
joint venture de CH2M Hill– tomó el control 
del plan de desmantelamiento y limpieza 
del complejo, había escepticismo del gobier-
no, de los activistas y de los trabajadores de 
la planta respecto al éxito del proyecto.

Cameron evidenció en uno de sus libros 
que el Departamento de Energía estimó 
que para cerrar y limpiar la instalación se 
requeriría un mínimo de 70 años y más de 
36,000 millones de dólares. Pero, con lide-
razgo positivo, Kaiser-Hill completó la tarea 
de limpieza ambiental con 60 años de anti-
cipación al cronograma original, por debajo 
del presupuesto, y con un nivel estándar 13 
veces más limpio que lo requerido.

La empresa duplicó los beneficios para 
los empleados que exigían los estándares 
federales y generó más de 200 innovacio-
nes tecnológicas enfocadas en lograr que 
la limpieza ocurriera con mayor rapidez y 
seguridad. Al final, se consiguió una dis-
minución de las quejas interpuestas por 
los trabajadores y se logró una colabora-
ción constante con el gobierno de Colora-
do y organizaciones no gubernamentales, 
lo cual incrementó la confianza de la po-
blación en el proyecto de descontamina-
ción del sitio. 

“Lo que hace que valga la pena contar 
la historia de Rocky Flats es el éxito alcan-
zado en términos de velocidad, eficiencia, 
productividad, innovación y rentabilidad 
en el proyecto de limpieza ambiental más 
grande y complejo en la historia de Esta-
dos Unidos”, dice Kim Cameron.

Para Cameron, no existe un solo héroe 
en las empresas. El liderazgo positivo re-
quiere de una red de líderes que esté apo-
yando las relaciones interpersonales, el 
desarrollo del capital humano y el fomen-
to de una cultura colaborativa. “Cuando 
se detecta una deficiencia, un líder posi-
tivo busca llenar esa brecha y seguir cre-
ciendo hasta llegar a la excelencia”, ase-
gura el experto.  

LIDERAZGO
CONVENCIONAL

• Se enfoca en los problemas 
y brechas de deficiencia.

• Un gran líder heroico.

• Lógico, racional, visión 
centrada en metas.

• Consistente, estable, 
predecible.

• Prioridades basadas en 
demandas externas y costos.

• Responsabilidad y rendición 
de cuentas desde arriba.

• Se comparte la información 
solo a aquellos que la 
necesitan.

• Metas de rendimiento claras
y estables.

LIDERAZGO 
POSITIVO

• Se enfoca en prácticas virtuosas 
y brechas de abundancia.

• Múltiples líderes demostrando 
liderazgo positivo.

• Simbólico, emocional, visión con 
significado.

• Revolucionario, disrupciones 
positivas, enfocado en el 
propósito.

• Prioridades basadas en la 
integridad sobre todas las cosas.

• Todos son responsables y rinden 
cuentas para el éxito.

• Se comparte información de 
manera frecuente y abundante.

• Metas crecientes, virtuosas
y positivamente disruptivas.

“Estamos en un mercado de atención 
médica muy competitivo, por lo que nos 
hemos diferenciado a través de nuestra 
cultura compasiva y solidaria”, dijo otro 
empleado en el focus group.

Entre los beneficios que ofrece el lide-
razgo positivo, según la empresa de aná-
lisis Gallup, está una mayor rentabilidad, 
productividad, calidad, satisfacción del 
cliente, retención de empleados e inno-
vación. Griffin, por ejemplo, es el único 
hospital de Estados Unidos que ha esta-
do en la lista de los mejores lugares para 
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Por Enrique Zamudio

La región de El Bajío sigue desplegando su poten-
cial económico y Querétaro es uno de los estados 
que destaca por su capacidad logística. En dicha 

zona industrial, la localidad de El Sauz, en el muni-
cipio de Pedro Escobedo, se ha convertido en la sede 
del nuevo Centro de Distribución (CEDIS) de El Crisol. 

Este será el mayor centro de almacenaje y dis-
tribución de aparatos, materiales y biológicos para  
laboratorio de toda América Latina, construido en 
un terreno de 20,000 metros cuadrados, contiguo a 
la autopista México-Querétaro.

Tiene cabida para 27,000 anaqueles de estantería y 
8,300 tarimas, a colocarse en racks de 11 metros de al-
tura. Además, cuenta con un área de almacenamiento 
para biológicos refrigerados, congelados y ultracon-
gelados, con capacidad de 682 pies cúbicos.

Durante la ceremonia de apertura, Rodolfo Ca-
margo Alvarado, director general de El Crisol, reveló  

EL CRISOL INAUGURA 
SU NUEVO CEDIS EN 
QUERÉTARO
Este Centro de Distribución se 
convertirá en “el corazón” del 
inventario de más de 20,000 productos, 
de 285 marcas diferentes, para las  
11 sucursales de la compañía en el país. 
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 El Crisol invirtió 320 millones de pesos en esta obra. 

que la construcción de este innovador CEDIS requirió 
la inversión inicial de 320 millones de pesos y dará 
paso a una segunda fase, en la que la compañía des-
tinará 350 millones de pesos al equipamiento e im-
plementación de tecnología para comenzar a operar.

“La conclusión de esta primera etapa, que el día 
de hoy inauguramos, generó 200 fuentes de empleo 
indirectas y 80 directas”, indicó Camargo Alvarado.

El nuevo Centro de Distribución también repre-
senta una apuesta a la logística tercerizada (third-
party logistics o 3PL, por las siglas en inglés). A su 
vez, la instalación de cámaras y sensores infrarrojos, 
entre otras herramientas, garantizará toda la traza-
bilidad del producto, desde la llegada de la mercan-
cía, hasta la entrega final.

TRABAJAR EN CONJUNTO ES DETERMINANTE
En la inauguración del CEDIS, Rodolfo Camargo Al-
varado agradeció el apoyo por parte del Gobierno de 
Querétaro, para concluir el proyecto en tiempo y forma. 

El directivo manifestó que la colaboración entre la 
administración pública y los empresarios es la fórmu-
la que el país requiere, para el desarrollo económico 
y el verdadero bienestar sustentable de la población. 

“Durante los 22 años que El Crisol ha operado 
en Querétaro, hemos sido testigos del vigorizante  
crecimiento económico, social y de infraestructura, 
que coloca al estado en una posición de liderazgo y 
ejemplo a seguir nacional”, puntualizó. 

Camargo Alvarado dijo estar convencido de que la 
mejor manera de impulsar el progreso es invirtiendo, 
abriendo fuentes de trabajo y creando oportunida-
des para compartir, con la comunidad, el éxito de la  
empresa orgullosamente mexicana.

 El nuevo Centro de Distribución se sitúa en el kilómetro 175 de la 
Autopista México-Querétaro, en el municipio de Pedro Escobedo.

 Rodolfo Camargo Alvarado, director general de El Crisol.
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ieden+Kennedy 
eligió México 
para abrir su dé-
cima oficina in-
ternacional y la 
primera sede con 

un equipo hispanohablante, ya 
que la agencia independiente 
estadounidense busca captar 
clientes que en sus estrategias 
de negocio requieran “un pro-
fundo entendimiento” de la 
cultura mexicana.

Esta es una fortaleza que 
tienen las agencias indepen-
dientes en México contra las 
firmas que pertenecen a un 
hub global, pues para estas 
suele ser más complicado in-
sertarse e interpretar la cultu-
ra local, debido a su estructura 
y a su forma de operación.

Wieden+Kennedy sabe 
que sin el conocimiento y el 
acercamiento natural con el 
mexicano no podría resolver 
de la misma manera las ne-
cesidades de las marcas, por-
que la cultura de una agencia 
mexicana es la cultura de sus 
consumidores.

CREATIVIDAD 
HECHA EN MÉXICO
Ofrecer un profundo conocimiento de la 
cultura popular con ayuda de talento local 
es la fórmula de Wieden+Kennedy México.
POR: Nancy Malacara

MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

@ExpansionMx

/Revista-Expansion

W

VISIÓN. Jessica Apellaniz 
y Pablo de Arteaga ven 
en la cultura mexicana 
la oportunidad 
de posicionar a 
Wieden+Kennedy.

Sin embargo, la agencia lle-
ga a un terreno en donde solo 
el 20% del mercado está do-
minado por las firmas que no 
forman parte de un holding, 
según datos de la Alianza por 
el Valor Estratégico de las Mar-
cas (AVE). Esto representa para 
ellas un área de oportunidad.

“México está en un mo-
mento creativo espectacular. 
Que Wieden+Kennedy llega-
ra tenía sentido con la situa-
ción que está viviendo el país. 
Queremos hacer un trabajo 
provocador que mueva a la 
industria y la aguja del nego-
cio de las marcas, pero tam-
bién que dé de qué hablar y 
sea relevante culturalmente”, 
menciona Jessica Apellaniz, 
líder de Wieden+Kennedy 
México y exdirectora creati-
va de Ogilvy.

“Cada oficina tiene un 
ADN local muy fuerte. Armar 
un equipo con talento mexi-
cano, en su mayoría, nos va a 
dar mucho conocimiento del 
mercado. Wieden+Kennedy 
viene trabajando con América 

Latina desde hace tiempo, lo 
que va pasar ahora es que ten-
dremos una mayor especia-
lización para México”, añade 
Pablo de Arteaga, líder de la 
agencia en el país y exdirector 
ejecutivo de Leo Burnett São 
Paulo y México.

EXPANSIÓN: A diferencia de 
sus competidores, ¿cómo de-
sarrollan la creatividad para 
transformar las marcas?
JESSICA APELLANIZ: Con 
conversaciones difíciles y 
mucha honestidad. Tenemos 
como prioridad hacer publici-
dad que no parezca publici-
dad, que se sienta más como 
entretenimiento. Vemos que 
todo se empieza a parecer un 
poco y la diferenciación en las 
categorías cada vez se diluye 
más, nosotros apostamos por 
la referencia cultural.

E: ¿Cómo van a conformar 
el equipo en México?
PABLO DE ARTEAGA: Bus-
camos talento de la indus-
tria creativa y afines. Hasta 

ahora, somos 15 personas y 
queremos llegar a 20 en los 
próximos meses. En este 
momento, el departamento 
de Recursos Humanos somos 
nosotros, pero será una agen-
cia completa, no un hub, y 
como tal tendrá las áreas que 
tiene cualquier otra agencia: 
Finanzas, Cuentas, Proyectos, 
Planning, Producción y área 
creativa. Buscamos gente que 
no tenga miedo a fallar. 

JA: Para mí, es importante 
crear un espacio donde el ta-
lento brille sin miedo a equi-
vocarse y sin irse del país para 
poder crecer. En mi carrera 
he visto a mucha gente irse 
para, justo, poder brillar. Yo no 
quiero eso.
 
E: Luego de la pandemia 
surgieron nuevos puestos 
relacionados con el lideraz-
go, como el Chief Happiness 
Officer. ¿Ustedes tendrán 
alguna de estas posiciones?
JA: Aquí los puestos con 
el chief something no son 
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relevantes. Lo más importan-
te es el talento más que los 
jefes. Somos bastante hori-
zontales en ese sentido y nos 
gustaría crecer sanamente y 
en la medida de las necesida-
des de los clientes.
 
E: ¿Van a tener contratacio-
nes de talento especializado, 
así como alguna conexión con 
otra de sus oficinas?
PDA: La oficina en México es 
para empleados mexicanos y 
100% contratados desde Mé-
xico, con un salario en pesos 
mexicanos. Asimismo, la 
empresa está sujeta a las leyes 
mexicanas. No tendremos a 
nadie subcontratado o desde 
otra oficina.
 
E: ¿Cómo van a crear una 
nueva cultura organizacional?
JA: Cada oficina de Wie-
den+Kennedy está conforma-
da por tres cosas: un tercio 
se refiere a la cultura global 
de Nueva York, que es la que 
tenemos todos. Otro tercio 
recae en la ciudad que habita 
y el tercer ingrediente es el 
estilo de liderazgo. La cultura 
de los tercios es lo que nos 
diferencia como agencia.

Nos propusimos crear un 
ambiente seguro para que 
los creativos puedan respon-
der con la absoluta confianza 
de que pueden equivocarse, 
porque si no se equivocan, 
entonces no están probando 
cosas nuevas. Para mí, los 
premios no son importantes, 
sino la relevancia cultural, es 
decir, que la gente haya visto 
tu campaña allá afuera.

E: ¿Cuáles son los desafíos a 
los que se están enfrentando 
para traer una marca foránea 
y posicionarla en el mercado 
mexicano?
PDA: Más que un desafío, 
es una oportunidad. En este 
momento económico y social, 
creemos que lo que traemos 
a la mesa es creatividad, y es 

creatividad que puede ayudar 
a crear una mejor conversa-
ción con nuevas ideas para 
los negocios de los clientes.
 
JA: La posible recesión te 
ayuda a pensar en cómo 
responder con creatividad. 
Eso nos deja en un lugar más 
cercano con los clientes por-
que quizás no necesitan una 
campaña, pero sí otra acción 
de mercadotecnia.  
 
E: ¿Para qué clientes están 
trabajando? ¿Es probable 
que veamos en su cartera a 
clientes como Victoria?
JA: Ford es el primer cliente. 
Tenemos el happy problem de 
que muchas marcas quieren 
conocernos, entre ellas, algu-
nas de las que trabajan a nivel 
global con Wieden+Kennedy. 
Entonces, me emociona tra-
bajar con marcas con las que 
no he trabajado antes.
 
E: ¿Cuál consideran que es el 
futuro de las agencias inde-
pendientes en México?
JA: Los clientes se van a 
acomodar, no todos necesi-
tan una agencia global. Creo 
que hay marcas que conectan 
más con una independiente, 
lo bonito de esta agencia es 
que también busca construir 
buenas conexiones y quere-
mos clientes que empaten 
con nuestra filosofía.
 
E: ¿Cuánto esperan crecer 
este año?
JA: Yo estaba enamorada de 
Wieden+Kennedy a lo lejos. 
En una plática que tuve con 
Felipe Ribeiro (Chief Creative 
Officer de Wieden+Kennedy), 
el foco estuvo más en el tra-
bajo que en los números. Para 
mí, eso tuvo toda la diferen-
cia y fue lo que me hizo decir 
“Adiós, Ogilvy”. Es difícil no 
pensar en un objetivo nu-
mérico, pero creemos que el 
buen trabajo trae en automá-
tico buenos ingresos.
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CINCO TENDENCIAS 
DE LA NUBE PARA 

EMPRESAS CON VISIÓN 
A LARGO PLAZO

COLUMNA

 Presentado por: TCS (Tata Consultancy Services)

A postar por una infraestructura en la nube, adecua-
da a las necesidades de cada compañía, es una de 
las decisiones más importantes en este año. Lo pri-

mero que hay que entender es que la elección de migrar 
al servicio de cloud computing es parte de una estra-
tegia esencial de negocio y no solo una solución de TI.

Con certeza, estas son las cinco tendencias que 
tienen que ser analizadas por los líderes:

1. Nube 2.0. Las empresas deben revisar el valor de 
sus estrategias en la nube, usando métricas, cambian-
do modelos de evaluación y analizando qué es crucial 
para impulsar el crecimiento, la transformación y la 
innovación continua.

2. Nube soberana: Cualquier organización puede 
adoptarla para salvaguardar, de accesos no autori-
zados, los datos y sistemas privados. Esto es posible, 
tanto a nivel nacional como local, sin sacrificar los 
beneficios comerciales de flexibilidad, agilidad y vi-
sibilidad que brinda la nube a escala.

3. Innovación en la nube: Con ello, las empresas 
pueden mejorar sus tiempos de respuesta y ahorrar. Se 
espera que los avances en inteligencia artificial, apren-
dizaje automático, realidad virtual y realidad aumen-
tada, para una inmersión en el metaverso, refuercen el 
papel de la nube en los negocios y en la vida cotidiana.

4. Nube industrial: Para aportar valor empresa-
rial y no solamente operaciones de TI, el cloud compu-
ting se adapta a sectores específicos, de forma única. 
Las organizaciones que invierten en soluciones in-
dustriales nativas, para abordar problemas comunes, 
pueden esperar un gran rendimiento.

5. Rotación de talento: Para prosperar en la nueva 
era de la innovación en la nube, será necesario un es-
fuerzo global de compañías, gobiernos, instituciones 
académicas y organismos de la indus-
tria, con el fin de dotar a los emplea-
dos de formación y herramientas. 

Así, las empresas que desarrollen 
proactivamente estrategias cloud-
first, para abarcar y dominar las ten-
dencias, estarán mejor posicionadas 
y obtendrán un rendimiento saluda-
ble de sus inversiones, en 2023.

Por: Rajeev Gupta, Country Head México
y Nearshore Head LATAM para TCS
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relevantes. Lo más importan-
te es el talento más que los 
jefes. Somos bastante hori-
zontales en ese sentido y nos 
gustaría crecer sanamente y 
en la medida de las necesida-
des de los clientes.
 
E: ¿Van a tener contratacio-
nes de talento especializado, 
así como alguna conexión con 
otra de sus oficinas?
PDA: La oficina en México es 
para empleados mexicanos y 
100% contratados desde Mé-
xico, con un salario en pesos 
mexicanos. Asimismo, la 
empresa está sujeta a las leyes 
mexicanas. No tendremos a 
nadie subcontratado o desde 
otra oficina.
 
E: ¿Cómo van a crear una 
nueva cultura organizacional?
JA: Cada oficina de Wie-
den+Kennedy está conforma-
da por tres cosas: un tercio 
se refiere a la cultura global 
de Nueva York, que es la que 
tenemos todos. Otro tercio 
recae en la ciudad que habita 
y el tercer ingrediente es el 
estilo de liderazgo. La cultura 
de los tercios es lo que nos 
diferencia como agencia.

Nos propusimos crear un 
ambiente seguro para que 
los creativos puedan respon-
der con la absoluta confianza 
de que pueden equivocarse, 
porque si no se equivocan, 
entonces no están probando 
cosas nuevas. Para mí, los 
premios no son importantes, 
sino la relevancia cultural, es 
decir, que la gente haya visto 
tu campaña allá afuera.

E: ¿Cuáles son los desafíos a 
los que se están enfrentando 
para traer una marca foránea 
y posicionarla en el mercado 
mexicano?
PDA: Más que un desafío, 
es una oportunidad. En este 
momento económico y social, 
creemos que lo que traemos 
a la mesa es creatividad, y es 

creatividad que puede ayudar 
a crear una mejor conversa-
ción con nuevas ideas para 
los negocios de los clientes.
 
JA: La posible recesión te 
ayuda a pensar en cómo 
responder con creatividad. 
Eso nos deja en un lugar más 
cercano con los clientes por-
que quizás no necesitan una 
campaña, pero sí otra acción 
de mercadotecnia.  
 
E: ¿Para qué clientes están 
trabajando? ¿Es probable 
que veamos en su cartera a 
clientes como Victoria?
JA: Ford es el primer cliente. 
Tenemos el happy problem de 
que muchas marcas quieren 
conocernos, entre ellas, algu-
nas de las que trabajan a nivel 
global con Wieden+Kennedy. 
Entonces, me emociona tra-
bajar con marcas con las que 
no he trabajado antes.
 
E: ¿Cuál consideran que es el 
futuro de las agencias inde-
pendientes en México?
JA: Los clientes se van a 
acomodar, no todos necesi-
tan una agencia global. Creo 
que hay marcas que conectan 
más con una independiente, 
lo bonito de esta agencia es 
que también busca construir 
buenas conexiones y quere-
mos clientes que empaten 
con nuestra filosofía.
 
E: ¿Cuánto esperan crecer 
este año?
JA: Yo estaba enamorada de 
Wieden+Kennedy a lo lejos. 
En una plática que tuve con 
Felipe Ribeiro (Chief Creative 
Officer de Wieden+Kennedy), 
el foco estuvo más en el tra-
bajo que en los números. Para 
mí, eso tuvo toda la diferen-
cia y fue lo que me hizo decir 
“Adiós, Ogilvy”. Es difícil no 
pensar en un objetivo nu-
mérico, pero creemos que el 
buen trabajo trae en automá-
tico buenos ingresos.
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COMPRENDER EL 
PRODUCTO PARA ESCALAR 

UNA START-UP
menudo, cuando hablamos de 
exitosas compañías multimi-
llonarias, olvidamos la trayec-
toria y el tiempo que les tomó 
construir su legado. Amazon, 
Starbucks, Apple y Microsoft 
son algunos ejemplos de em-
presas que tardaron poco más 

de 20 años en despegar, escalar y conseguir alcance 
global. El escalamiento implica mucho tiempo, dinero 
y energía, es por eso que el entorno empresarial está 
dominado por las empresas pequeñas, las start-ups.

El reto para las start-ups es que deben decidir si 
quieren escalar para servir a más clientes, nuevos mer-
cados e incrementar su impacto. El problema más fre-
cuente es que sus productos o servicios no están listos 
para tomar este rumbo, muchas empresas desconocen 
el verdadero valor de lo que ofrecen y si tiene potencia-
les consumidores más allá de lo local y de lo regional. No 
comprueban la validez de su producto en el mercado 
(product market fit) y lo lanzan o buscan financiamien-
to suponiendo que tendrá probables compradores.

En los medios se celebra con entusiasmo cuando 
una start-up consigue una gran ronda de financiación, 
rápidamente se le sitúa en una categoría y se da por 
asegurado su éxito. Pero hay un problema: muchas 
empresas no tienen la capacidad operativa para so-
portar un crecimiento de ese tipo y no se percatan de 
que, del capital recibido, deben devolver hasta 100 
veces ese valor.

El éxito no viene con el capital, sino todo lo contra-
rio. Por eso, antes de buscar financiación, las start-ups 
deben tener muy claro el valor de su producto y por 
qué el cliente querrá adquirirlo. Y esto no solo sucede 
con las pymes.

Clay Christensen, académico y consultor, cuenta 
cómo en una ocasión fue contratado por una de las 
cadenas más grandes de comida rápida en Estados 
Unidos para averiguar cómo incrementar la venta de 
malteadas. La empresa había hecho todo para recibir 
retroalimentación del producto, pero nada de eso les 

permitió generar un mayor impacto 
en sus ventas o ganancias. 

Clay, junto con su equipo, deci-
dió estudiar a los consumidores en 
los restaurantes y descubrió que la 
mitad de las malteadas se vendían a 
adultos antes de las ocho de la ma-
ñana. Los consumidores llegaban al 
restaurante solos, compraban úni-
camente las malteadas, subían a su 
auto y se marchaban. Luego de en-
tender mejor a los clientes se acercaron a ellos con 
una pregunta: “¿Qué tipo de trabajo te motiva a venir 
a comprar una malteada a las ocho de la mañana?”.

Lo que descubrieron es que todos tenían un em-
pleo en el cual debían conducir por un largo camino 
y la compraban, primero, para hacer entretenido el 
trayecto; segundo, porque podían tener una mano en 
el volante y la otra ocupada con el vaso de la malteada; 
tercero, porque era un alimento práctico y fácil de 
maniobrar, y, cuarto, porque era el tipo de alimento 
que los saciaba hasta la hora del almuerzo.

La simpleza de la malteada era lo que atraía a los 
consumidores. No era necesario añadir nuevas fór-
mulas ni sabores, reducir costos del producto, etc. Es 
por eso que, cuando puedes entender a tus clientes y 
los problemas que enfrentan –por mínimos que sean– 
es que puedes diseñar un mejor producto para ellos. Y 
para entenderlos todo empieza con las preguntas co-
rrectas: ¿Qué es lo que el mundo a mi alrededor quiere 
o necesita? ¿Qué dolor estoy resolviendo? ¿Qué tan 
‘doloroso’ o ‘molesto’ es para mis clientes? ¿Cuánto 
está dispuesta la gente a pagar y en qué formato lo 
quieren? ¿Dónde prefieren conseguirlo? 

Sorprendentemente, y a menudo, trágicamente, 
la mayoría de las empresas todavía se basan en las 
conjeturas intuitivas de sus líderes, que tienen la mis-
ma probabilidad de ser víctimas de una larga lista de 
autoengaños y prejuicios cognitivos. Las start-ups ne-
cesitan comprender el valor de su oferta, pues hacerlo 
será crucial para determinar su crecimiento. 

A

GROWTH INSTITUTE
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@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com
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en escalamiento, 
asesor de negocios. 
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Como resultado de fundamentar sus 
políticas de inclusión de género en los 
pilares de Empoderamiento, Trato 

Igualitario y Seguridad, Citibanamex pro-
picia un “piso parejo”, con oportunidades 
para que el talento femenino avance en sus 
carreras, al tiempo que se posiciona como 
la empresa número uno en el desarrollo de 
mujeres ejecutivas en el mercado mexicano.

Para colaborar al cierre de la brecha sa-
larial de género, la institución se encarga 
de revisar las diferencias en sueldo de las 
mujeres (con respecto a sus pares) y, depen-
diendo de su antigüedad, hace ajustes. Por 
esta razón, en los últimos tres años, ha podi-
do reducir dicha disparidad a menos del 1%. 

“Estas y otras iniciativas son genera-
das por el Consejo de Mujeres en México, 
el cual se formó en 2011 y desde entonces 
trabaja para construir una cultura que 
fomenta la igualdad de género dentro y 
fuera de la organización”, afirmó Manuel 
Romo, director general de Citibanamex. 

La meta de Citibanamex es convertirse 
en el grupo financiero líder en igualdad de 
género en el país, donde la diversidad in-
cluso se transforma en la “fuente de iden-
tidad institucional”, que favorece el sentido 
de pertenencia, el despliegue de la creativi-
dad y la innovación. Todo ello, en un clima 
de trabajo productivo y respetuoso.

EMPODERANDO A MÁS MUJERES 
Al ser considerada una Súper Empresas 
para Mujeres, los programas de capacita-
ción ocupan un lugar prioritario. Derivado 
de ello, Citibanamex anunció que junto con 
IPADE Business School han diseñado un 
programa que busca contribuir al perfec-
cionamiento de las habilidades directivas 

CITIBANAMEX EMPODERA  
A LAS MUJERES  
Y ROMPE TECHOS DE CRISTAL 
La institución financiera está marcando precedentes, al sentar las 
bases que ayudan a crear un entorno de trabajo que fomenta el 
liderazgo de las mujeres, al promover la inclusión y la diversidad. 

de las mujeres que forman parte del banco.  
“Este proyecto didáctico-experiencial, que 
se ha diseñado de la mano del Centro de In-
vestigación de la Mujer en la Alta Dirección 
(CIMAD) de IPADE busca desarrollar muje-
res cada vez mejor preparadas y que sean 
protagonistas de su aprendizaje”, aseguró 
Manuel Romo.   

El objetivo, dijo, es que sus colabora-
doras obtengan las mejores herramientas 
para elaborar diagnósticos que conduzcan 

a una toma de decisiones más acertada. 
Hoy en día, 21,029 mujeres integran la 
plantilla de Citibanamex y, al cierre de 
abril de 2022, su participación en pues-
tos gerenciales y directivos fue de 41.4%.

Además, el programa también es una 
estrategia que contribuirá a la retención 
y atracción de talento en la organización, 
centrando la atención en las mujeres con 
potencial de crecimiento como futuras 
líderes. FO
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Sinead O’Connor, directora 
corporativa de la Banca de Consumo 
de Citibanamex, afirmó sentirse 
muy afortunada de trabajar en una 
empresa incluyente, diversa y con 
políticas que fomentan la igualdad de 
oportunidades. 

Adib Estefan, director corporativo 
de Recursos Humanos de Grupo 
Financiero Citibanamex, expuso que 
la institución busca que más del 
43.5% de sus puestos de gerencia 
media y dirección sean ocupados por 
mujeres, rumbo a 2025.
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H
a quedado comprobado que la participación 
femenina en la actividad económica es fun-
damental, para incentivar el desarrollo y 
crecimiento de cualquier nación. De acuer-

do con el Instituto Mexicano para la Competitividad 
(IMCO, 2022), la presencia de mujeres alcanza el 36% 
en la plantilla laboral de las empresas del país lista-
das en las bolsas mexicanas de valores (BMV y BIVA); 
a la vez que se reduce a 4% en las direcciones generales 
de las mismas.  

Mientras tanto, el Instituto Nacional de Estadísti-
ca y Geografía (INEGI, 2022) señala que poco más del 
36% de las MiPyMES en el país son propiedad de una 
mujer. Sin embargo, las emprendedoras se enfrentan 
a obstáculos como los bajos niveles de educación fi-
nanciera, además del acceso limitado a nuevas herra-
mientas y soluciones personalizadas que atiendan 
sus requerimientos. 

Ante este panorama, Mastercard está consciente 
de la importancia que tiene diseñar, implementar y 
fomentar iniciativas de empoderamiento femenino, 
como una compañía comprometida con crear un 

MASTERCARD IMPLEMENTA 
INICIATIVAS PARA PROMOVER 
LA EQUIDAD DE GÉNERO
La compañía sabe que la 
participación femenina genera 
mejores resultados de negocio, 
además de que promueve la 
innovación y la disrupción, en 
un mundo que está en constante 
movimiento.

futuro más equitativo. El objetivo es ayudar a 
construir economías e industrias más fuertes, 
desarrollar sociedades más justas y promover 
la disrupción e innovación, en este mundo en 
constante evolución. 

CREANDO LA PRÓXIMA GENERACIÓN 
DE MUJERES LÍDERES
Mastercard promueve un conjunto de progra-
mas y estrategias para impulsar el desarrollo 
profesional y empoderamiento de las muje-
res, tanto al interior de la empresa como en 
las comunidades en las que opera. 

Por ejemplo, a través de su programa de 
Reintegración Laboral, la firma tecnológica 
ofrece herramientas y apoyo para el reingreso 
exitoso de las mujeres que decidieron tomar-
se un tiempo fuera del mercado de trabajo, 
por circunstancias familiares. 

De igual modo, la estrategia de Mujeres Lí-
deres es un esfuerzo para otorgar a sus colabo-
radoras herramientas, cursos de capacitación 
y apoyo focalizado, para que ocupen puestos 
de liderazgo dentro de la organización. 

En ese mismo sentido, Laura Cruz, Pre-
sidente Divisional Latinoamérica Norte de 
Mastercard, ha desempeñado un papel fun-
damental como colíder del Capítulo Méxi-
co de El Club del 30%. La meta es reunir a 
las voces más importantes del gremio em-
presarial mexicano y juntos alcanzar una 

EXP-1301-bespoke-mastercard.indd   14EXP-1301-bespoke-mastercard.indd   14 20/02/23   17:1920/02/23   17:19



FO
TO

: C
O

RT
ES

ÍA

De acuerdo con 
un estudio de S&P 
Global (2021), el 
sector fi nanciero es 
uno de los líderes 
en temas de equidad 
de género. En el 
caso de Mastercard 
México, las mujeres 
ocupan el 40% 
de los puestos de 
liderazgo.

representación femenina mínima del 30%,  
en los consejos de administración. 

Además, para fomentar un “piso parejo” 
entre hombres y mujeres, Mastercard lan-
zó el programa Girls4Tech, en 2014. Con él 
se busca incentivar el interés de niñas —de 
entre 8 y 12 años— en temas de Ciencia, Tec-
nología, Ingeniería y Matemáticas (STEM), 
mediante recursos educativos interactivos 
y una red de voluntariado conformada por 
colaboradores de la empresa.

A través de Girls4Tech, Mastercard ha lo-
grado integrar a una comunidad de más de 
tres millones de niñas, en 60 países, y se han 
sumado cerca de 4,400 voluntarios para con-
cientizar sobre la importancia de la equidad 
profesional entre hombres y mujeres. Para 
2025, se ha propuesto llegar a cinco millones 
de niñas en el mundo.

EMPODERANDO EL EMPRENDIMIENTO
Por otro lado, en noviembre de 2022, la 
compañía lanzó Strive México, una iniciati-
va del Centro para el Crecimiento Inclusivo 
de Mastercard. El objetivo es apoyar a 400,000 
micro y pequeñas empresas en el país, duran-
te los próximos tres años. 

Con este programa, busca impulsar a las y 
los pequeños emprendedores para que apro-
vechen los beneficios de la economía digital, 
con soluciones de tecnología de punta, estra-
tegias de tutoría y asistencia focalizada para 
mujeres empresarias. 

A la par, Mastercard se unió a la Alianza Re-
gional para la Digitalización de las Mujeres en 
América Latina y el Caribe (ALC), encabezada 
por el Ministerio de la Mujer y Equidad de Gé-
nero de Chile, con el apoyo de México, Uruguay, 
Costa Rica, Panamá, la Comisión Económica 
para América Latina y el Caribe (CEPAL), ONU 
Mujeres y Microsoft. 

Como resultado, la compañía ha desarrollado y 
puesto en marcha una plataforma virtual colaborativa, 
con cursos formativos para las emprendedoras y mu-
jeres interesadas en el sector de la tecnología y la inno-
vación (en ALC); ya sea para que adquieran habilidades 
digitales que fomenten el crecimiento de sus negocios, 
administren mejor sus finanzas o accedan a espacios de 
creación de redes y oportunidades económicas.

Con estas iniciativas, se ha beneficiado a más de 
18 millones de Pymes, propiedad o dirigidas por mu-
jeres, logrando el 73% de la meta de digitalización de 
25 millones, para 2025. Mastercard reafirma su com-
promiso con construir una sociedad cada vez más 
equitativa, donde las mujeres puedan aprovechar los 
beneficios de la inclusión financiera y digitalización.
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ujeres poderosas sin el apellido de una 
empresa, un objetivo que aún se ve leja-
no, pero que da sus primeros atisbos. Este 
año, en el ranking de ‘Las 100 mujeres más 
poderosas de los negocios’ hay dos muje-
res que no se encuentran en la nómina de 
una compañía, sino que forman parte de 
su consejo de administración: a Claudia 
Jañez, que ya aparecía así en el listado de 
2021, se une ahora Mariate Arnal.

A la par que el mundo empresarial ha 
evolucionado y cada vez hay más mujeres 
en puestos de dirección y en consejos de 
administración –aunque aún falta mucho 
para llegar a la paridad–, nuestro listado 
también lo ha hecho. Por eso, desde hace 
cuatro ediciones la metodología tuvo un 
ajuste y uno de los factores centrales es 
lo que llamamos Trascendencia: todas 
aquellas actividades profesionales que 
realizan las candidatas fuera del cargo 
que ostentan y que las posicionan como 
referentes en las diferentes industrias en 
las que se encuentran. No solo son líderes 
de equipos, tomadoras de decisiones y fi-
guras centrales de las estrategias de cada 
empresa, también van abriendo puertas y 
allanando caminos para que más mujeres 
lleguen a la alta dirección.

El camino aún es largo. De acuerdo 
con el más reciente estudio ‘Mujeres en 
los Consejos de Administración’, realizado 
por KPMG, México se encuentra en las úl-
timas posiciones entre los países con más 
mujeres en los consejos de administración 
(9.7% frente al 43.2% de Francia, que ocu-
pa el primer lugar), pero a todas aquellas 
personas que creen que no hay mujeres 
con la experiencia o el perfil para ser parte 
del board, les dejamos este ranking, que se 
realiza desde 1999, como prueba y como in-
vitación para tener consejos de administra-
ción más diversos y equilibrados.

Más allá 
de una 
empresa

EN PORTADA

M

Fotos:

Por:

Anylú Hinojosa-Peña

Rosalía Lara

Las personas no son su trabajo y las mujeres 
poderosas de esta edición son más que un cargo 
en una empresa, son perfiles con voz y voto en las 
decisiones que mueven a las compañías que son el 
motor de la economía del país.

MÁS PODEROSAS  
DE LOS NEGOCIOS

MUJERES
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“El liderazgo entendido como una capacidad/habilidad del ser 
humano en absoluto compite con el balance personal/laboral. 

Posiblemente, el dilema se vea más evidentemente entre el 
éxito profesional y el balance personal/laboral y, en ese caso, 

pienso que el mayor reto es la equivocada y antigua percepción 
sobre que una persona que prioriza su vida personal no está 

entregando lo sufi ciente para merecer ser exitoso ni tiene las 
herramientas para ser un gran líder”.

NATALIA AGUIRRE GÓMEZ,
directora legal general de Grupo Financiero Citibanamex. 

1 Laura Diez Barroso Presidenta Grupo Aeroportuario del Pacífi co, Santander

2 María Asunción Aramburuzabala Presidenta Tresalia Capital

3 Laura Zapata Presidenta y directora general Envases Universales

4 Blanca Treviño Presidenta y directora general Softtek

5 Silvia Dávila Kreimerman Presidenta, Latinoamérica y CEO, México Danone 

6 María Elena Gallego Presidenta / CEO Grupo Collectron International Management

7 Paula Santilli CEO, Latinoamérica PepsiCo

8 Claudia Jañez Sánchez Consejera independiente América Móvil, BMV, HSBC, IDEAL

9 Mónica Aspe Directora general AT&T México

10 Altagracia Gómez Sierra Presidenta Minsa

11 María Constanza Losada Presidenta y directora general Pfi zer México

12 Luz Elena del Castillo Directora general Ford de México

13 Gina Diez Barroso Presidenta y directora general Diarq Holding

14 Mónica Flores Barragán Presidenta, Latinoamérica ManpowerGroup

15 Lourdes Castañeda Directora general Unilever de México

16 Verónica Pérez Presidenta México, Colombia, Perú, Centro América y Caribe, y directora 
comercial de Soluciones Industriales para América Latina Dow

17 Laura Cruz Urquiza Presidenta para la División Norte y Caribe Mastercard

18 Tania Ortiz Mena Presidenta, México Sempra Infraestructura

19 María Teresa Arnal Consejera independiente Orbia, Walmart de México y Centroamérica, 
Sigma Alimentos y Salud Digna

20 Melanie Devlyn Presidenta y directora general Grupo Devlyn

21 Patricia Armendáriz Directora general Financiera Sustentable

22 Patricia Pérez Salazar Directora general Maersk México 

23 Ángela Gómez Aiza Presidenta SAP México

24 Angélica Ruiz Celis Presidenta, México y América Latina BP Latam

25 Ninfa Salinas Sada Vicepresidenta del comité ejecutivo Grupo Salinas

26 María Ariza García Migoya Directora general Bolsa Institucional de Valores (BIVA)

27 Juliana Azevedo Presidenta, Latinoamérica Procter & Gamble 

28 Adriana Eugenia Macouzet Flores Vicepresidenta, Latinoamérica y directora general del negocio 
Protective & Marine Coatings, Latinoamérica PPG Industries

29 Luz Adriana Ramírez Chávez Directora general Visa México

30 Sandra Sánchez y Oldenhage Presidenta y directora general PharmAdvice

31 Felisa del Carmen Ros Country Manager y Head Networks ENGIE México 

32 Gabriela Pittis Head of SAM (South Cone, Andean region, Mexico & Central America 
and Caribbean) Takeda

33 Luz María Gutiérrez Directora general G500

34 Maite Ramos Gómez Directora general Alstom México

35 Magdalena López Estrada Presidenta y directora general Renault México
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“Mi experiencia ha sido de muchísima soledad. 
La verdad es que son contadas las mujeres en 

puestos seniors en el sector de capital privado 
y fi nanciero. Y no solo eso, en casi todos los 

consejos en los que participo soy la única mujer”. 

MARÍA ARIZA,
directora general de BIVA.

36 Rosa Victoria Vázquez Ugalde Presidenta The Chemours Company México  

37 María Pía Lindley Directora general México, Colombia, Centroamérica y el Caribe DiDi Food 

38 Angélica Linares Villalpando Directora general CEMZA

39 Ana Claudia Cerasoli Presidenta, Región MesoAndina Corteva Agriscience 

40 María Maribel Dos Santos Fernández CEO en México y senior vicepresidenta de la división LATAM Oracle

41 María José Treviño Melguizo Directora general Acclaim Energy México

42 Marie Djordjian Directora general Total México

43 Silvia Elisa Gutiérrez Ramírez Vicepresidenta de Operaciones Brown-Forman México

44 Alejandra Corona Corona Directora general, Latinoamérica y México de Marcas de Consumo Henkel

45 Natalia Aguirre Gómez Directora legal general Citibanamex

46 Marisa Lazo Fundadora y directora general Pastelerías Marisa

47 Diana Gabriela Olivares Abrego Directora general, México y Centroamérica LATAM Airlines

48 Alejandra Ancona Bates Directora general PRÓSER Grupo Constructor

49 Marcela Barreiro Castellanos Presidenta y CEO Daimler Truck México

50 Ana López Mestre Martínez Country Manager, directora de Sustentabilidad y Relaciones Externas Newmont Corporation

51 Ana Isabel Iglesias Pérez CFO, México y FBP GenMed Foundation, LATAM Sanofi  México

52 Liliana Reyes Castrejón Directora general Asociación Mexicana de Capital Privado

53 Daniela Lecuona Torras Directora de Relaciones con Inversionistas y Sustentabilidad América Móvil

54 Mildred Villegas Sojo Vicepresidenta de Finanzas Unilever de Mexico

55 Carolina Machado Dufau Directora jurídica, Latinoamérica Uber 

56 Jennifer Pierce Directora general TC Energía

57 Rosario Rodríguez Rojo Directora general Grupo Royal Holiday

58 Karen Flores Directora general Camimex

59 María Victoria Esteve de Murga Socia y directora adjunta NSC Asesores

60 Gloria Canales Directora Estrategia Digital Grupo Coppel 

61 Blanca Cecilia Muñoz Directora general de Riesgos BBVA México

62 Juana Ramírez Fundadora, CEO y presidenta / presidenta Grupo SOHIN / ASEM

63 Patricia Raquel Hevia Coto Directora de Operaciones de Región 9 América Móvil

64 Angelines Diez Alonso Directora general Pastelerías El Globo, La Balance y El Molino Grupo Bimbo

65 Sonia María Garza González Presidenta Asociación Mexicana de Mujeres 
Jefas de Empresa

66 María Guadalupe Isabel Huerta Sánchez Chief Financial Offi cer Seguros Monterrey New York Life 

67 Elvira Sánchez Chapa CIO & VP DHL Express México

68 Marcela Martínez Pichardo Directora de Asuntos Públicos & Regulatorios Ingredion México

69 Elia Santillán Moncayo Directora regional Atento México

70 Clarissa Pantoja Head Direct To Consumer & TaDa Brand ABInBev
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METODOLOGÍA. El ranking reúne a las mujeres más importantes y con más infl uencia en el mundo de los negocios en el país. Para su elaboración, Expansión realizó una convocatoria 
abierta a través de expansion.mx y por correo electrónico a agencias de relaciones públicas y a empresas. Las candidatas respondieron un cuestionario que nos proveyó de información 
para ejecutar la metodología, que toma en cuenta variables cuantitativas y cualitativas. Este año se analizaron 279 perfi les. La metodología del ranking se conforma de la siguiente manera: 
-Nivel jerárquico y alcance (30%). Se valora si la candidata es dueña de una empresa y/o ejecutiva, así como su posición en México y a nivel global (si aplica). -Trascendencia (30%). Se analiza 
si la candidata forma parte del consejo de administración o comité ejecutivo de la empresa donde labora, si forma parte del consejo de administración o comité ejecutivo de otras empresas, si 
es parte de otros organismos, si participa en foros y si realiza mentorías o coaching. -Valor del puesto (30%). Con apoyo de la consultora Korn Ferry, se asigna la mediana de la compensación 
que una ejecutiva puede tener en la posición que ocupa. Se toma en cuenta el salario que percibe, así como el tamaño de la empresa, el management y la experiencia que requiere el cargo. 
-Tamaño de la empresa (10%). Se evalúan el total de ventas de la compañía y el número de empleados.

FOTO: CORTESÍA

71 Laura Elena Castro Directora general del Centro de Soluciones de Negocios Ford de México

72 Nora Villafuerte Vicepresidenta de Recursos Humanos Nestlé México

73 Gabriela García Cortés Sr Vice President & CHRO, Latinoamérica PepsiCo Alimentos México

74 María Teresa Cabrera Directora jurídica, Cumplimiento y Enlaces Normativos Grupo Coppel

75 Paula Cristina Griglione Hess General Manager, México y Ecuador BIC

76 Beatriz Ruiz-Velasco de la Garza Directora corporativa de Operaciones de Consumo Citibanamex

77 Alejandra Vázquez Langle Nieto Directora global de Sustentabilidad Grupo Bimbo

78 Ana de Saracho O’Brien Directora de Asuntos Públicos, Regulación y Negocio Mayorista Telefónica Movistar México

79 Mayela Rincón Directora de Finanzas y Administración Bio PAPPEL

80 Sinead O´Connor Directora corporativa de la Banca de Consumo Citibanamex

81 Mónica Bichara Kábalen Vicepresidenta de Asuntos Corporativos y Legales Heineken México

82 Marlene Garayzar Cofundadora y CGO Stori

83 Cristina Cacho Caamaño Directora regional, México Clara

84 Gabriela Ochoa Martínez Vicepresidenta de Recursos Humanos, Latinoamérica Mars Incorporated

85 Ingrid I. Avilés Ahued Country Manager WAZE, México

86 Laura Bonilla Reyes Directora de Comunicación y Asuntos Corporativos Norte de Latinoamérica 
C&CA de las Unidades de Negocio Nutrición y Helados para Latinoamérica Unilever de México

87 Loreanne García Ottati Cofundadora & Chief People Offi cer Kavak

88 Brynne McNulty Rojas Cofundadora y CEO Tuhabi

89 Alehira Orozco Reyes Directora de Relaciones Gubernamentales Mercado Libre México

90 Rosalina Tornel VP & General Manager de Gamesa-Quaker-Sonric’s, México y del negocio de Galletas, 
Latinoamérica PepsiCo

91 Nicole Rodríguez-Van Den Branden Vicepresidenta y Chief Technology Offi cer AT&T México

92 Diana Josefi na Geofroy Lira VP de Recursos Humanos Colgate-Palmolive

93 Mónica del Carmen García Directora  de Compras Globales y Cadena de Suministro General Motors de México

94 Tania Dib Rodríguez Directora global de Riesgos y Planeación Financiera Grupo Bimbo

95 Angélica Garza Sánchez Chief Human Resources Offi cer & EVP Grupo Aeroméxico

96 Regina Granados De Ita Directora general LeasePlan

97 Claudia Contreras CMO & Senior Marketing Director división Mobile Samsung Electronics México

98 Laura Guadalupe Perea Directora general adjunta de Recursos Humanos para México y América Latina HSBC

99 Sandra Marcela Pérez Garber Vicepresident & Group Counsel LAC American Express Company 
México

100 Andrea Amozurrutia Directora de Finanzas, Sostenibilidad y Comunicación Corporativa Grupo Herdez
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“En la práctica, uno se enfrenta a muchos estereotipos, en 
donde se asume que una mujer no tiene la misma ambición 

por algún cambio en su contexto personal. Mostrar ambición 
no está peleado con tener los pies en la tierra y tener 

autoconocimiento de nuestras fortalezas y debilidades”. 

ANA ISABEL IGLESIAS PÉREZ,
CFO de Sanofi México.
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Quiero compartir una noticia 
personal”. Así iniciaba Mariate 
Arnal, hace seis meses, el post 
en LinkedIn en el que anun-
ciaba su salida de Stripe. Unos 

meses antes, en diciembre de 2021, había 
cumplido 50 años, después de vivir más de 
uno y medio de pandemia. Y había decidi-
do que era el momento de parar y, sobre 
todo, de permitirse hacerlo. En septiem-
bre del año pasado, dejaba su puesto como 
directora de Latinoamérica de la empresa 
para iniciar su periodo sabático.

La decisión no fue fácil. Arnal lleva en 
el mundo corporativo casi 30 años y, como 
ella señala, su trabajo es gran parte de su 
identidad. “Lo que es malo y bueno, por-
que creo que somos mucho más de lo que 
hacemos”. Pero en estas décadas de tra-
bajo, siempre ha tratado de evolucionar, 
cuenta por videollamada desde el mismo 
lugar de su casa en el que pasó dos años 
y medio trabajando de 14 a 16 horas al 
día, sumergida en correos y videoconfe-
rencias. Dice que fue una experiencia “in-
creíble a todos los niveles”, pero también 
“muy, muy abrumadora”.

Arnal comenzó en Stripe, una empre-
sa de servicios financieros que impulsa 
el procesamiento de pagos, en marzo de 
2020, una semana después de que se decla-
rara la pandemia. Hablar con ella es com-
prender a nivel humano qué hay detrás de 
aquella expresión que tanto hemos usado 
en los últimos tres años de que la tecnolo-
gía avanzó en meses lo que estaba previs-
to para años. “La tecnología nos enseñó 

misma”, dice. Comprendió que 
no iba a poder hacerlo si no pa-
raba y tomaba un tiempo fue-
ra del mundo corporativo. Se 
sentía cansada, aturdida, con 
demasiado ruido alrededor. Y 
surgió la pregunta: “¿Por qué 
no te tomas un tiempo fuera?”.

La cuestión retumbó en su 
cabeza. Para una persona que 
no está acostumbrada a parar, 
la idea parecía una locura. Y, 
a la vez, se encontraba en un 
proceso en el que se planteaba 
que no solo se quería conce-
bir como persona en el hacer, 
también quería ser. Empezaba 
a quedar claro que necesitaba 
parar, pero aún tenía dudas. 
“Una de las cosas que mi coach 
me preguntó, cuando dudaba, 
fue a qué le tenía miedo. Y me 
dije: ‘¿Voy a dejar de hacer esto 
por miedo? Jamás’”. 

Así inició otra parte del pro-
ceso, la de poner en blanco y ne-
gro cuáles eran esos temores. 
Pelar la cebolla, le dice Arnal, 
que entiende el miedo como 
algo no que paraliza, sino que 
moviliza. Y ahí surgieron cosas 
como el temor a no entender 
quién sería después si no tenía 
trabajo, a la pérdida de su iden-
tidad, pero también de su inde-
pendencia financiera o a no ser 
relevante. “Los puse en un pa-
pel y lo ponía frente a mí y de-
cía: ‘¿De verdad voy a dejar de 
reflexionar y reinventarme por 
miedo?’”. A principios del vera-
no planteó en Stripe su renun-
cia y el proceso de transición.

REDISEÑAR EL 
SEGUNDO TIEMPO
Hay quienes conciben un sabá-
tico como un descanso en al-
gún entorno paradisiaco, para 
Arnal, nada está más lejos de la 
realidad. Después de entregar 
su computadora en Stripe su úl-
timo día en la empresa, se subió 
a un avión con rumbo a Monte-
rrey e inició su sabático con una 
reunión del consejo de adminis-
tración de Sigma Alimentos, de 
la que es consejera independien-
te desde hace un año. También 
lo es de Walmart de México y 

REENFOCAR, REBALANCEAR, 
REINVENTARSE

POR: Puri Lucena

Tras casi 30 años de trabajo continuo, Mariate 
Arnal decidió tomarse un tiempo sabático para 
rediseñar su siguiente etapa.

LAS

que las cosas se tenían que transformar 
mucho más rápido de lo que lo venían 
haciendo y todos los que estábamos ahí 
nos encontrábamos trabajando constan-
temente para mantener el ritmo”, explica.

Arnal lleva años en el sector de la tec-
nología. Antes de llegar a Stripe fue la di-
rectora general de Google México, direc-
tora general para los mercados de habla 
hispana de América Latina de Twitter, 
presidenta y CEO de J. Walter Thompson 
o Country Manager para la división Pro-
digy MSN de Microsoft. Inició su carrera 
en el mundo de la consultoría y también 
ha sido emprendedora, un ecosistema en 
el que sigue involucrada como mentora 
Endeavor y otras actividades. 

A este ritmo frenético había que sumar 
el estrés adicional de la pandemia y la pre-
ocupación por su familia. Arnal tiene tres 
hijos, una de ellas en plena adolescencia 
durante la peor etapa del covid-19, con 
todo lo que supuso para ellos este periodo. 
El nivel de estrés era tal que, en diciembre 
de 2021, poco antes de aquel cumpleaños 
50, Mariate Arnal perdió una semana. No 
es que la perdiera de forma literal. “Yo fun-
cionaba, funcionaba perfecto, pero cuando 
volví en enero y revisé lo que había pasado 
en las últimas semanas de mi vida antes de 
irme de vacaciones, tengo una semana en 
blanco, no me acuerdo de nada”, explica.

Su coach le dijo que era una señal de 
burnout. Era momento de plantearse si 
quería seguir viviendo tal y como lo estaba 
haciendo. “No es que como la he vivido es-
tuviera mal, pero quiero reinventarme a mí 

MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

MARIATE ARNAL
CONSEJERA INDEPENDIENTE
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Centroamérica, Salud Digna y 
Orbia. Insiste: no se está reti-
rando, sino reinventando.

“Estoy en un proceso muy 
intencional de rediseñar mi 
segundo tiempo. Llevo 30 años 
trabajando y me quedan otros 
30 más. Con suerte, no me voy 
a retirar nunca, voy a estar 
activa, pero no va a ser de la 
misma manera como lo venía 
haciendo”, explica durante una 
charla en la que habla de sus 
hijos y del apoyo de su marido 
en un momento como este.

Arnal señala que ha empe-
zado a hacer cosas que no había 
podido en las últimas décadas, 
pero reconoce que los tres pri-
meros meses fueron difíciles y 
de desintoxicación. Estaba tan 
aturdida que no podía ni leer, 
pero tras un diálogo interno, de 
nuevo sobre el hacer y el ser, de-
cidió fluir en este periodo. 

Tras estos primeros meses, 
Arnal, quien siguiendo el con-
sejo de un amigo se ha dado un 
periodo mínimo de un año sin 
aceptar alguna relación labo-
ral que suponga lo que cono-
cemos como ‘trabajo fijo’, ha 
descubierto una nueva faceta 
suya, en la que quiere hacer 
cosas que no tengan que ver 
con el que ha sido hasta ahora 

su mundo, pero también sigue 
puliendo habilidades y prepa-
rándose para su siguiente acto.

Aquel miedo a perder rele-
vancia ha desaparecido. Arnal 
dice que sabe lo que ya no quie-
re y que va a ser ella quien de-
fina lo que quiere. “Yo sé lo que 
tengo para ofrecer, esa es una 
parte que ha sido muy intere-
sante en estos últimos meses”, 
asegura. “Tengo este perfil, esta 
experiencia y puedo ayudar en 
esto. Eventualmente, si quiero, 
puedo ir por ahí proactivamen-
te, no es necesario que esté sen-
tada esperando a que llamen”. 
Por ahora, fluye y confía en el 
proceso, aunque no lo controle. 

“Una cosa que aprendí es 
que el poder de las mujeres está 
en nosotras mismas, no dentro 
de la empresa que trabajamos. 
Cuando dejé Google, mucha 
gente me preguntó que cómo 
renunciaba a un trabajo así…”, 
afirma. “El dejarnos llevar por 
el nombre y lo glamoroso del 
puesto es muy tentador y es un 

Mariate Arnal ha tenido procesos 
de coaching en varios periodos de 
su vida laboral. Señala que todo 
el mundo tiene que saber pedir 
ayuda. “Todos, y las mujeres en 

particular, tenemos que saber pedir 
ayuda. A veces nos hacemos las 

superpoderosas”, dice. La primera 
vez que trabajó con un coach 
estaba en Microsoft y fue ella 

quien lo pidió a la compañía, que 
le puso uno externo. Igual ocurrió 
en Google. A su coach actual la 

buscó preguntando en su entorno. 
“Es como cuando vas a buscar 
el colegio de tus hijos o cuando 
vas al psicólogo, tiene que haber 
química. Y tienes también que 

tener paciencia, porque el coach 
no te resuelve nada, lo que hace es 
plantearte las preguntas correctas 

y tú buscas las respuestas”.

PROCESO DE COACHING

alimento para el ego. Pero el po-
der está dentro de una misma. 
El chiste es conectar contigo 
para encontrar eso que te hace 
ser superpoderosa”, asegura. 

Arnal reflexiona sobre el 
hecho de que las mujeres en 
los puestos directivos son una 
minoría. Y habla de Jacinda 
Ardern, primera ministra de 
Nueva Zelanda, que renunció 
al cargo. “Y dices: ‘Si ya éramos 
pocas, no nos podemos ir, no 
podemos renunciar, ¿qué ha-
cemos? ¡Los números se van 
a ver peor!’”, señala sobre la 
responsabilidad invisible de 
las mujeres directivas hacia 
otras mujeres en los negocios. 
“En realidad, [esta responsa-
bilidad] no la siento como una 
prisión, sino que también las 
mujeres veamos que nos pode-
mos dar el permiso de parar”. 
Un pensamiento que no solo 
aplica para ellas. “En mis con-
versaciones con los hombres 
veo que quisieran hacer esto y 
tampoco se dan ese permiso”.
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C 
uando la madre de Cristina 
Cacho Caamaño estudia-
ba contaduría pública, era 
una de las dos mujeres del 
salón. “Ella te puede hablar 
de discriminación, ella fue 
a trabajar, ella fue banque-
ra también y le tocó vivir de 
todo, abrió camino”, dice la 
directora regional en México 

de la fintech Clara, una firma que ofrece 
tarjetas de crédito empresariales y una 
plataforma de control de gastos. Su expe-
riencia la inspiró para abrirse espacio en el 
campo de las matemáticas, las ciencias, la 
tecnología y las instituciones financieras 
en México. “Ella fue un ejemplo para mí, yo 
espero ser un ejemplo para mi hija y para 
muchas mujeres más”, dice.

La influencia y la inclinación de Cacho 
por el mundo de las matemáticas se reve-
laron en su primera clase de álgebra, en la 
secundaria. Empezó “una pasión impre-
sionante” que la llevó a estudiar Matemá-
ticas Aplicadas en el ITAM, una maestría 
en la misma materia en la Universidad Es-
tatal de Washington y a dedicar más de 
20 años a dar clases y a la programación 
de sistemas, análisis de riesgo, tecnología, 
negocios y tarjetas en el sector financiero.

Como su madre, Cacho Caamaño, quien 
desde 2003 ha trabajado para institucio-
nes bancarias, como GE Money, American 
Express, HSBC y Scotiabank, y para fintech 
como Kueski, se ha dedicado a abrir espa-
cios. En México, solo tres de cada 10 pro-
fesionistas en carreras vinculadas con la 
ciencia, la tecnología, ingeniería y matemá-
ticas son mujeres, de acuerdo con datos del 

Instituto Mexicano para la Competitividad 
(IMCO). Y mientras que en las instituciones 
financieras, públicas y privadas, el 51% del 
personal son mujeres, solo ocupan el 26% 
de los puestos de alta dirección, señala un 
estudio del Comité Interinstitucional para 
la Igualdad de Género en las Entidades Fe-
derativas (CIIGEF).

PIONERA
Sus inquietudes y su curiosidad la han lle-
vado a ser pionera en el manejo y la imple-
mentación de procesos. Cuando trabajó 
como directora de Card Lending en Ame-
rican Express, desarrolló la primera área 
de inteligencia para México, pues en ese 
momento la institución solo hacía analí-
tica en Estados Unidos y en el área inter-
nacional, que estaba en Toronto, Canadá.

“Hacíamos analítica de todo tipo, las 
personas se enteraban que hacíamos aná-
lisis y nos pedían ayuda, me tocó hacer 
analítica para Reino Unido, para Australia, 
Argentina. Esto me ayudó a ver marketing 
y la parte de ventas”, detalla.

Esa experiencia la llevó a HSBC, para 
convertirse en una de las primeras mujeres 
en un banco grande en el país en manejar un 
portafolio de tarjetas de crédito y de débito. 
“[Eran] asientos que no se daban a mujeres, 
tenía un jefe que me impulsaba muchísimo 
y que creía en mi talento para llevar porta-
folios y mejorarlos”. Su enfoque en el desa-
rrollo de tarjetas le abonó experiencia para 
tareas que ahora desempeña en Clara.

Luego de casi siete años en HSBC, Sco-
tiabank la recibió primero, como vicepre-
sidenta de Préstamos y Pagos no garanti-
zados, Pequeñas empresas y Experiencia 

UNA MATEMÁTICA EN 
EL SISTEMA FINANCIERO
POR: Dainzú Patiño

De su paso por el mundo de la banca tradicional al de las fintech, Cristina Cacho 
Caamaño ha tratado de abrirse paso y crear nuevos procesos en México.

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

CRISTINA  
CACHO CAAMAÑO

DIRECTORA REGIONAL MÉXICO DE CLARA

del cliente en 2016. Ahí empezó a crecer y 
a conocer el segmento fintech en Estados 
Unidos, que le mostró lo que es el open 
banking, el sistema en línea que permi-
te a los clientes de las firmas financieras 
compartir su información para tenerla 
concentrada en un único sistema, aun-
que tenga productos en diferentes bancos. 

“Me volví loca, dije: ‘¿Se puede hacer 
eso?’. Sí, pero en un mundo diferente al mío, 
en mi mundo no se podía, me tocó ir con re-
guladores a pedir permiso para hacer open 
banking, te veían con cara de: ‘Estás mal, no 
se puede hacer’. Se les hacía muy invasivo: 
‘¿Cómo vas a entrar a cuentas que no son 
tuyas, Scotiabank?’. Y yo decía: ‘Si el cliente 
me da permiso, ¿por qué no?’”, cuenta.

Estas experiencias la llevaron hasta la 
vicepresidencia de Alianzas con Fintech en 
América Latina y Banca Digital en Scotia-
bank hasta 2020, donde conoció soluciones 
para el manejo de las finanzas de las em-
presas. “Me gustó esta manera diferente de 
pensar, me volteé a ver al espejo: ‘Estoy en 
el mundo blanco y negro, tengo que pasar-
me al mundo de colores, tengo que ver qué 
hay allá afuera’. Y así es como voy llegando a 
empresas de tecnología financiera”, agrega. 

MUNDO DE COLORES
En mayo de 2020, salió del mundo de la 
banca tradicional para entrar al de las 
fintech, como Chief Revenue Officer en la 
mexicana Kueski, que otorga préstamos 
personales exprés en línea a personas que 
no cuentan con créditos bancarios. Ahí fue 
la responsable de la salud y del crecimien-
to de la empresa a través de la supervisión 
de todas las fuentes de ingresos.
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A Cacho le encantó la comunicación 
efectiva y directa entre los colaboradores 
de las start-ups. “En mi viejo mundo, si 
querías llegar con cierto nivel, tenías que 
pasar la barrera del asistente. Eso acá no lo 
vives, tienes comunicación directa, no tie-
nes que triangular ni escribir ni llenar for-
matos, hay respuestas rápidas, y es lo que 
me gusta de este mundo a color”, comenta.

Mientras estaba en Kueski, un head-
hunter que ya conocía su trabajo le habló 
de la oportunidad de ser directora regio-
nal de México para Clara, su experiencia y 
su pasión por el trabajo con tarjetas y em-
presas estaban a la medida para una plata-
forma que se dedica a brindar soluciones 
para la gestión de gastos empresariales, 
como tarjetas corporativas, visibilidad de 
compras, vincular facturas, restricciones 
de compras.

Clara ya era unicornio, un estatus al 
que llegó en solo ocho meses de operación 
y tras superar la valuación de los 1,000 mi-
llones de dólares en diciembre de 2021. A 
la matemática le impresionó el pronto cre-
cimiento de la firma y tras él descubrió un 
equipo con una comunicación efectiva y 
veloz, el compromiso de la gente. Platicó 
con los fundadores, Gerry Giacoman y Die-
go García, y le atrajo la oportunidad de lle-
var México, el país más importante para la 
fintech que también se extiende por Bra-
sil y Colombia. En mayo de 2022, llegaba 
como directora regional en México.

“Tenía razón el headhunter, me iba a 
gustar, no pude decir que no. Es fascinante 
ver todas las bondades que puedes hacer 
con la tecnología, junto con lo que ya exis-
te de tarjetas. Es explosivo y esto es lo que 
me trajo a Clara”, cuenta.

La empresa financiera agrega 200 
clientes por mes, en promedio, a su pla-
taforma y el equipo está concentrado en 
crecer en el segmento de empresas media-
nas y grandes. 

Para la operación en México trabajan 
200 personas, en diferentes áreas, como 
finanzas, recursos humanos, operaciones, 
producto, tecnología o costumer experien-
ce. Cacho es la directora de orquesta, en-
tre sus instrumentos para el trabajo se en-
cuentran una comunicación sumamente 
efectiva y rápida, la claridad, tener un pen-
samiento ordenado, la simplicidad, la fle-
xibilidad y proponer soluciones. 

Cuenta que, aunque tiene muchos años 
que no resuelve una ecuación o calcula 
una serie, su pensamiento de matemáti-
ca la lleva a partir un problema en peda-
citos para solucionarlo poco a poco. “Las 
matemáticas son una forma de vida, te 
ayudan a tener un pensamiento ordena-
do, diferente”.

La directiva recomienda a las mujeres que busquen 
ser parte de consejos de administración. “Nos impulsa 
a incrementar nuestras capacidades y conocimientos 
ayudándonos a desenvolvernos en entornos 
cambiantes, estructurando mejor nuestras ideas y 
enfoque en el trabajo en equipo”, dice. “Pero, sin duda, 
lo más relevante de ser consejera es la aportación de 
perspectivas diferentes que, indiscutiblemente, ayudan 
a que las empresas tengan un mejor desempeño”.

EL PASO AL CONSEJO
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L 
ourdes Castañeda 
decidió estudiar 
Ingeniería en un 
momento en el que 
esa carrera parecía 
estar reservada 
para hombres. Era 
finales de los 90 y 
su decisión levantó 
olas. Entonces no 

había muchos ejemplos de mu-
jeres ingenieras exitosas y eso 
generó preocupación respecto 
a que la joven tuviera más pare-
des que puertas para desenvol-
verse profesionalmente. 

“Me acuerdo de la discu-
sión con mi mamá. En ese mo-
mento, la ingeniería no parecía 
una carrera en donde las muje-
res tuvieran un camino profe-
sional claro. Y ella entonces me 
decía: ‘Para qué vas a estudiar 
ingeniería, en qué vas a traba-
jar, eso es muy complicado’. Y 
yo estoy segura de que ella me 
lo decía porque tenía un inte-
rés genuino en que, tanto mis 
hermanos como yo, realmen-
te tuviéramos oportunidades 
para desarrollarnos”, recuerda. 

Pero Castañeda no quiso 
asumir que “algo le toca o no” 
simplemente por ser mujer. En 
1999 se matriculó en la carrera 
de Ingeniería Industrial en la 
Universidad Panamericana y 
decidió que, en adelante, “dise-
ñaría la vida que quería vivir”. 

DISEÑAR LA VIDA QUE QUIERES

POR: Ivet Rodríguez

Lourdes Castañeda enfrentó la falta 
de referentes mujeres en su carrera, 
pero decidió crear su camino y buscar 
oportunidades para crecer. 

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

LOURDES CASTAÑEDA
DIRECTORA GENERAL DE UNILEVER DE MÉXICO

A la mitad de la carrera buscó 
estudiar un semestre en el ex-
tranjero y estuvo alrededor de 
siete meses en Canadá, lo que 
le permitió tener una idea más 
clara de todas las posibilida-
des profesionales que tendría 
como ingeniera. 

Cuando regresó a México, y 
ya en los últimos meses de la 
carrera, aprovechó la visita de 
Unilever, como parte del pro-
grama de vinculación entre 
empresas y estudiantes que 
organizó su universidad, para 
dejar su currículum. “Me lla-
maba la atención que era una 
empresa transnacional global 
y que las oportunidades pare-
cían infinitas”.

“Las empresas tienen que ir 
a las universidades y presentar 
aquellas actividades que antes 
quizás estaban pensadas para 
el género masculino”, dice Víc-
tor Esquivel, socio director ge-
neral de KPMG en México. “Es 
importante tener role model 
dentro de las organizaciones 
y tener constantemente ejem-
plos de cómo el género femeni-
no está teniendo éxito”.

Castañeda ingresó al área 
de Marketing y Ventas como 
trainee en 2004. 

Aunque nunca tuvo en 
mente, al menos no de ma-
nera consciente, ser la cabeza 
de la empresa, siempre tuvo 
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claro que quería crecer dentro de la com-
pañía. Esperaba encontrar inspiración 
en el camino recorrido por las mujeres 
que ya tenían una carrera consolidada 
en Unilever, pero se encontró con que la 
cantidad de mujeres en posiciones de li-
derazgo eran muy pocas. 

“Entonces me pregunté si esta era la 
compañía en donde iba a poder crecer y lo-
grar mis aspiraciones. Pero pensé: ‘Bueno, 
si no es así hoy, así será mañana’”.

EL CAMINO PARA CRECER 
Castañeda empezó a allanar su propio ca-
mino y decidió aceptar todas las oportuni-
dades que se le presentaban. En 2007, llegó 
el ofrecimiento de una primera gerencia 
en el área de Customer Marketing, y cuatro 
años después, para ocupar la gerencia de 
Brand Building Hair.

“No siempre estaba buscando un mo-
vimiento hacia arriba, pero sí tenía la am-
bición de ir creciendo dentro de la compa-
ñía, y parte de ese crecimiento lo obtuve 
con movimientos laterales en diferentes 
áreas. Más que ver solo hacia arriba, siem-
pre pensaba en lo que la nueva posición 
me podía aportar a mí y lo que yo podía 
hacer por la posición”, dice. 

La mayoría de sus cargos estuvieron en 
el área de Ventas y Mercadotecnia, donde 
vio una oportunidad para resolver las ne-
cesidades de las personas e impactar sus 
vidas de manera positiva a través de los 
productos, algo que ella quería lograr en 
su carrera. “Dentro de la ingeniería hay 
una parte importante de formación de 
procesos que te da estructura de pensa-
miento, y en ‘merca’ te permite aplicarla”. 

El ascenso más retador en su carre-
ra llegó en 2012, cuando le ofrecieron su 
primera dirección en el área de Customer 
Development-Customer Marketing, justo 
en su séptimo mes de embarazo. “Tomé 

la decisión de ser mamá y, en 
ese momento, no tenía claro 
qué iba a significar para mi ca-
rrera”. Justo en ese punto, sus 
jefes le ofrecieron su primera 
dirección. “Eso me dio mucha 
motivación para seguir”, dice.

En los casi 19 años de ca-
rrera en Unilever, Castañeda 
ha desempeñado ocho posicio-
nes, entre ellas, dos gerencias, 
dos direcciones y dos vicepre-
sidencias, una presidencia lo-
cal y otra regional. Hoy, ella 
es la directora general de la 
filial mexicana de Unilever y 
también es la directora gene-
ral de la unidad de negocio de 
Nutrición de la compañía para 
Latinoamérica. 

Curiosamente, y a la hora 
de reflexionar sobre cuáles han 
sido los mayores retos que ha 
enfrentado en su carrera, Cas-
tañeda menciona el lograr un 
balance entre su trabajo y su 
vida personal. “Me parece que 
ha sido un reto constante, pero 
hubo un consejo que me dieron 
en algún momento: ‘Tu vida es 
mucho más que tu cargo labo-
ral. Asegúrate de que en ella 
haya algo más que solo trabajo’. 
Y creo que he disfrutado tanto 
mi carrera porque hace siner-
gia con lo que quiero lograr”.

FLEXIBILIDAD, LA CLAVE
Unilever ha trabajado, desde 
2011, en esquemas flexibles 
que han facilitado la llegada 

de más mujeres a posiciones de 
liderazgo. “Somos una organi-
zación que trabaja por objeti-
vos. ¿Qué te da eso? Que puedes 
adaptar tu agenda, tus hora-
rios, a tu estilo de vida”, dice. No 
obstante, Castañeda asegura 
que, para que estos programas 
realmente puedan empoderar 
al talento femenino, no deben 
ser exclusivos para las mujeres, 
sino que sea una facilidad que 
tenga toda la compañía. 

“No es un programa de 
mujeres, que solo las benefi-
cia a ellas, sino que es común. 
Entonces, debemos generar 
puentes que nos permitan lle-
gar a donde queremos estar, 
incluir a los hombres para que 
puedan entender qué necesita-
mos, porque a ellos les toca ser 
los habilitadores de esta flexi-
bilidad”, dice.

A diferencia de hace 19 
años, cuando Castañeda llegó 
como trainee a Unilever, hoy 
hay 50% de mujeres en posicio-
nes de gerencia hacia arriba. 

“Algo que fue muy impor-
tante para mí fue el poder te-
ner claridad sobre para qué 
estaba trabajando. Yo busco 
impactar positivamente la 
vida de las personas con lo 
que hago y tener un propósi-
to que vaya más allá de solo 
llegar a un objetivo numérico. 
Genuinamente, me da un ali-
ciente para trabajar cada día”, 
concluye. 

UNA DE LAS COSAS QUE HIZO 
LA DIFERENCIA EN MI 

CRECIMIENTO DENTRO DE LA 
COMPAÑÍA FUE TOMAR 

DIFERENTES 
OPORTUNIDADES, NO 

SIEMPRE HACIA ARRIBA; 
ALGUNAS DE ELLAS FUERON 

MOVIMIENTOS LATERALES.

AL CONSTRUIR MI PROPIA 
CARRERA, TAMBIÉN FUI 
ABRIENDO CAMINO PARA 
OTRAS MUJERES DENTRO 
DE LA ORGANIZACIÓN.
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K 
aren Flores marcó un cambio 
histórico en 2019 al conver-
tirse en la primera directo-
ra general de la Cámara Mi-
nera de México (Camimex), 
uno de los organismos in-
dustriales más antiguos del 
país, fundado en 1906 y que 
se había mantenido encabe-
zado por hombres.

Desde pequeña, Flores tenía dos cer-
tezas. Buscaba hacer algún cambio en el 
panorama del día a día, algo que dejara 
huella; y también quería estar al frente de 
una compañía encabezando la toma de de-
cisiones, lo que la llevó a estudiar la licen-
ciatura en Administración de Empresas. 

“Me vi en un cargo directivo, eso siem-
pre lo tuve en mente. Lo que me deja muy 
satisfecha hoy en día es pensar que, en 
lo poco o mucho que me he podido desa-
rrollar dentro de la industria minera, he 
tratado de dejar esta huella de cambio y, 
sobre todo, estas puertas abiertas para las 
mineras que vienen en camino, para las 
mineras más jóvenes”, comenta. 

Desde hace más de 14 años, Flores ha 
puesto la mirada en un sector que siempre 
ha estado ligado al género masculino. Al 
pensar en una mina aparecen, casi de for-
ma automática, ideas asociadas con tra-
bajos de fuerza, botas grandes, laborando 
bajo tierra y con maquinaria pesada. 

Un estudio de McKinsey refiere que 
las mujeres ocupan entre el 8 y el 17% de 
la fuerza laboral mundial del sector, pero 
lo abandonan al percibir que hay menos 
oportunidades de crecimiento en compa-
ración con sus colegas hombres, así como 
por falta de diversidad de género, lo que 

demanda “mucho esfuerzo para ser la di-
versa en la mesa”. 

El documento de la consultora tam-
bién revela que la representación de las 
mujeres en puestos de alta dirección es 
“escasa”, ya que más del 44% de las mujeres 
encuestadas sienten que no han recibido 
las mismas oportunidades de promoción. 

ROMPER LOS ESQUEMAS 
Karen Flores considera que el primer 
reto que ha enfrentado en su carrera ha 
sido la ruptura de paradigmas en cuan-
to a los roles de género en la industria, 
destacando que la minería actualmente 
no es un trabajo de fuerza, sino de pre-
paración y capacidad. 

“Es la ruptura de paradigmas, que no 
te imaginas ver a mujeres en minas sub-
terráneas, a cielo abierto, en laboratorio, 
al frente de áreas. Abre tu mente hacia un 
universo de posibilidades en una industria 
que tenía este mito y como se decía en la 
antigüedad que las mujeres no podían en-
trar a una mina, eso ya es un mito que ha 
quedado en el pasado”, argumenta. 

La Camimex refiere que, al cierre de 
2021, trabajaban en el sector 66,037 mu-
jeres, lo que significó un crecimiento del 
14.2% anual, elevando su participación en 
el empleo minero-metalúrgico a 16.3%. En 
2019 y 2020, el porcentaje de participación 
del género se mantuvo en 15.7% del total. 

Desde la perspectiva de Flores, su lle-
gada como directora de la Camimex fun-
girá como un parteaguas para que más 
mujeres se motiven para llegar al sector, 
en especial, para ocupar cargos directivos 
y estar al frente de las empresas, desta-
cando que un mayor uso de la tecnología 

LA VICTORIA DE UN 
CAMBIO EN LA MINERÍA
POR: Tzuara De Luna

Las mujeres se abren paso derribando el mito de que este 
sector es únicamente para hombres, pero falta camino 
por recorrer.

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

KAREN FLORES
DIRECTORA GENERAL DE LA
CÁMARA MINERA DE MÉXICO (CAMIMEX)

DE MUJERES 
DEL SECTOR 
ENCUESTADAS POR 
MCKINSEY SIENTEN 
QUE NO HAN RECIBIDO 
LAS MISMAS 
OPORTUNIDADES 
DE PROMOCIÓN.

44%
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contribuye a reducir los traba-
jos en los que se podría llegar a 
utilizar la fuerza. 

“¿Qué consideramos que 
falta? En gran medida, derri-
bar estos mitos que hay alre-
dedor de la industria, que más 
mujeres se atrevan a partici-
par en ella. Que así como está 
sucediendo se atrevan a poner 
nuevas ideas sobre la mesa en 
los proyectos mineros y quie-
ran concretarlas”, añade. 

UNA MAMÁ MINERA
En octubre del año pasado, du-
rante el 14° Congreso Interna-
cional Minero Sonora, Karen 
Flores lució un vestido color 
morado que ya dejaba ver en 
su embarazo. En este mes de 
marzo dará a luz a Victoria, su 
primera hija. 

Si bien se considera afortu-
nada de poder mudar su traba-
jo presencial a remoto en los 
últimos meses como parte de 
los cuidados de su embarazo, 
destaca que aún es necesario 
trabajar en las políticas y faci-
lidades que se les da a las ma-
dres mineras, principalmente, 
porque las operaciones del sec-
tor se encuentran alejadas de 
las ciudades.

Esta situación se da en un 
país con un ambiente de inse-
guridad creciente. De acuerdo 
con el Instituto Fraser de Ca-
nadá, un referente mundial 
para el sector minero, México 
es el cuarto país más inseguro 
en América Latina para esta 
actividad, solo debajo de Vene-
zuela, Colombia y Nicaragua. 

La directiva no considera 
dejar de visitar localidades 
con operaciones mineras como 
una opción cuando sea madre, 
ya que entrar en contacto con 
las comunidades fue uno de los 
pilares que la llevaron a que-
darse en las industrias extrac-
tivas, como aquella vez que 
tuvo una estancia de seis me-
ses en Sahuaripa, Sonora, que 
se ubica a cerca de ocho horas 

por carretera de Hermosillo. 
Ser madre en un país como 

México no es fácil. El estudio 
del Banco Mundial ‘La parti-
cipación laboral de la mujer 
en México’ señala que la cul-
tura del cuidado de los hijos 
e hijas aún sigue recayendo 
en el género femenino, lo que 
figura como un obstáculo al 
momento de continuar con el 
crecimiento profesional. 

Flores subraya que, para 
cuando su hija llegue al mun-
do, seguirá implementando 
tres cualidades que, consi-
dera, la han llevado a ocupar 
la posición en la que está ac-
tualmente: disciplina, perse-
verancia y valentía. 

“Hay empresas que están 
empezando a implementar 
licencias de maternidad, tam-
bién podrían hacerse guarde-
rías… Lo más importante es 
no descuidar la parte laboral 
ni familiar porque, finalmente, 
no dejamos de ser mujeres que 
deseamos continuar avanzan-
do y, más aún, por nuestros hi-
jos o hijas hoy en día”, sostiene. 

Margarita Bejarano, direc-
tora de Asuntos Corporativos 
y Comunicación de la mine-
ra canadiense Argonaut Gold, 
quien tiene más de 10 años de 
experiencia en el sector, tam-
bién resalta la necesidad por 
parte de la industria de foca-
lizar las necesidades de las 
mujeres mineras y la mater-
nidad, en donde las propias 
cualidades de las operaciones 
extractivas no sean un impe-
dimento entre ambas.

“Que podamos tener am-
bientes laborales en los que el 
sistema de cuidado de manera 
integral esté considerado es un 
reto enorme para todos los sec-
tores y más, en la minería, en 
donde los espacios laborales 
están a veces alejados y que, 
indiscutiblemente, ponen a las 
mujeres en esta disyuntiva en-
tre trabajo y familia”, sostiene 
Karen Flores.  

LO MÁS IMPORTANTE ES 
NO DESCUIDAR LA PARTE 
LABORAL NI FAMILIAR 
PORQUE, FINALMENTE, NO 
DEJAMOS DE SER MUJERES 
QUE DESEAMOS CONTINUAR 
AVANZANDO.
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Á 
ngela Gómez se le-
vanta de su asien-
to en el restauran-
te de un hotel en 
Paseo de la Refor-
ma, en la Ciudad 
de México, y sa-
luda con una son-
risa y un abrazo. 
Llegó temprano, 

varios minutos antes de la cita 
en un viernes caótico en la capi-
tal, en parte, porque sus nuevas 
oficinas están a ‘tiro de piedra’ 
de uno de sus restaurantes más 
recurridos. Aunque lo regatea 
en un inicio, su conocimiento 
del menú y la familiaridad que 
tiene con los meseros la dela-
tan. Ella es así, discreta en ese 
tipo de cosas que tienen que ver 
más con uno mismo que con lo 
que proyecta su cargo: presi-
denta de SAP México.

También es una de las mu-
jeres poderosas de este país. 
Que la llamen así, dice, no la 
intimida y cuando explica qué 
representa ese estatus para 
ella, pausa un momento y luego 
se explaya, con un énfasis fre-
cuente en el rol que tienen las 
personas que la rodean.

“El término ‘poderosa’ no 
es poder para mí”, asegura. “Lo 
veo como una responsabilidad 
con tu equipo, con la sociedad, 
contigo misma y que tienes los 
medios para hacer la diferen-
cia, así lo interpreto”.

Ingeniera en Sistemas y 
MBA por el Tecnológico de 
Monterrey, Gómez pasó 15 

EL PODER PARA HACER LA DIFERENCIA
POR: Gonzalo Soto

La directiva habla de responsabilidad y de trabajo en equipo, un 
estilo de liderazgo que impulsa a quien se encuentra a su alrededor.

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

ÁNGELA GÓMEZ
PRESIDENTA DE SAP MÉXICO

años en SAP al inicio de su ca-
rrera profesional, en diversas 
áreas, incluyendo la vicepresi-
dencia de Servicios para Méxi-
co y Centroamérica.

Posteriormente, pasó a 
Safilo Group como presiden-
ta para Latinoamérica y de 
ahí llegó a Grupo BAL, donde 
fungió como Chief Innovation 
Officer de El Palacio de Hierro, 
y convivió de cerca con Alber-
to Baillères, el fallecido líder de 
uno de los grupos empresaria-
les más importantes del país y 
de quien suele recordar anéc-
dotas en sus conversaciones. 
En enero de 2021, con la pande-
mia todavía en apogeo, Ángela 
Gómez realizó en Zoom las en-
trevistas que le valieron volver 
a su antigua casa en SAP.

LÍDER DE EQUIPOS
La empresa alemana es una de 
las tecnológicas más impor-
tantes del planeta (y una favo-
rita de los contadores). Por sus 
sistemas pasa alrededor del 
77% de las transacciones del 
mundo y solo en México tiene 
más de 9,800 clientes y atien-
de 25 industrias. En total, 1,200 
personas están bajo el lideraz-
go de Gómez.

Ese equipo, insiste, es uno 
de los pilares de su éxito. Sí, 
es un lugar común que los lí-
deres hablen de sus colegas 
como parte fundamental de 
los resultados positivos, pero, 
en el caso de ella, varios de 
sus colaboradores hablan de 
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su dirección asertiva y, sobre todo, de su 
voluntad para escucharlos.

En SAP mantiene prácticas habituales 
de negocios, como los kick offs y las juntas 
trimestrales, pero también tiene consejos 
extendidos con otros colaboradores para 
evaluar los resultados y los proyectos de 
la empresa.

“Se trata de ver entre todos qué esta-
mos haciendo bien y qué hacemos mal”, 
explica. “En México, ‘mal’ es una palabra 
muy fuerte. Se suele decir: ‘Dime qué estoy 
haciendo bien y cuáles son mis áreas de 
oportunidad’. No son solo áreas de opor-
tunidad, es que estoy haciendo algo mal”.

Gómez reflexiona constantemente a lo 
largo de la comida, que ahora acompaña 
con un poco de vino, sobre su rol como 
cabeza en México de unas las empresas 
de mayor impacto en los negocios a nivel 
global y su camino para llegar ahí.

En su primera etapa en SAP, buscó roles 
de liderazgo de equipos, aunque no fueran 
parte de su trabajo, para generar la expe-
riencia y las credenciales suficientes y le-
vantar la mano cuando se diera una opor-
tunidad de crecimiento laboral. Esa es una 
lección que suele comentar con su gente. 

“A veces, alguien me dice que quiere 
una posición de liderazgo, pero no ha he-
cho todavía el esfuerzo para que, desde 
donde está actualmente, muestre que lo 
puede hacer”, dice. “También es un tema 
de mentoría”.

Gómez, al igual que el 86% de las muje-
res poderosas que integran el ranking de 
Expansión este año, realiza personalmen-
te esas mentorías.

‘Gris’, ‘Adriana’, ‘Raquel’, ‘Eva’... esos 
nombres y los de otras mujeres en su círcu-
lo cercano de colaboradores y del lideraz-
go de SAP son comunes en sus conversa-
ciones, lo mismo que los programas para 
identificar al talento joven y a las muje-
res que pueden tener un crecimiento en la 
compañía. Ella, afirma, le da seguimiento 
a esas promesas del futuro. 

Su rol al frente de una empresa del ta-
maño y del alcance de SAP la han llevado a 
tener una mayor exposición en México. A la 
reciente inauguración de las nuevas ofici-
nas de SAP acudió la jefa de Gobierno de la 
Ciudad de México, Claudia Sheinbaum, con 
quien dio unas palabras. Los reconocimien-
tos a su trayectoria y a su gestión profesio-
nal también se acumulan y, sin embargo, 
ella asegura que eso no la cambia.

“Creo que sigo teniendo los 
pies en la tierra”, afirma. “Y 
mantengo un balance de vida”.

Madrugadora, procura ca-
minar entre seis y siete kiló-
metros a paso acelerado por las 
mañanas a manera de ejercicio, 
mismo que complementa con 
pilates. Su esposo, con quien 
lleva casada un cuarto de siglo, 
su hijo pequeño y el resto de su 
familia son también parte esen-
cial de ese balance que tanto re-
comienda. Los fines de semana 
procura comer en algún restau-
rante y, como la mayoría, disfru-
ta viajar a sus destinos favoritos: 
la playa y San Francisco, Califor-
nia. También es una amante del 
arte popular mexicano y, de he-
cho, es dueña de una tienda que 
adquirió de Fonart.

Antes de partir, y con el café 
casi terminado, Gómez vuelve 
al tema del liderazgo y el rol 
de las mujeres en las empre-
sas. Normalizar que están en 
posiciones de poder y que en-
tregan resultados en sectores 
o industrias técnicas tiene que 
ser visto como algo común y 
así empujar que haya más his-
torias como la de ella y otras 
mujeres que transforman este 
país todos los días.

“Es hacer las cosas con pa-
sión y dejar huella”, dice. “Con 
el liderazgo, sin importar si 
eres hombre o mujer, cambiar 
el entorno, a los colaboradores, 
los resultados”.

Positiva en varios temas de 
género, considera que la suya 
es una historia replicable y, por 
ello, es un gran punto de partida 
para encontrar a más mujeres 
poderosas, y empoderadas, en 
sitios donde no tienen actual-
mente la visibilidad, pero que 
con un poco de ayuda y men-
toría pueden surgir con fuerza.

“Yo creo que estamos en 
un momento muy importante 
y es un orgullo y una gran res-
ponsabilidad apoyar y poner 
el ejemplo para que más mu-
jeres crezcan”, afirma Ángela 
Gómez. “Es un buen momento 
y una gran oportunidad”.

SE TRATA DE VER ENTRE 
TODOS QUÉ ESTAMOS 
HACIENDO BIEN Y QUÉ 

HACEMOS MAL. (...) EN 
MÉXICO , ‘MAL’ ES UNA 

PALABRA MUY FUERTE. SE 
SUELE DECIR: ‘DIME QUÉ 
ESTOY HACIENDO BIEN Y 

CUÁLES SON MIS ÁREAS DE 
OPORTUNIDAD’. NO SON 

SOLO ÁREAS DE 
OPORTUNIDAD, ES QUE 

ESTOY HACIENDO ALGO MAL.

A VECES, ALGUIEN ME DICE 
QUE QUIERE UNA POSICIÓN DE 
LIDERAZGO, PERO NO HA HECHO 
TODAVÍA EL ESFUERZO PARA 
QUE, DESDE DONDE ESTÁ 
ACTUALMENTE, MUESTRE LO 
QUE PUEDE HACER. TAMBIÉN 
ES UN TEMA DE MENTORÍA.
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T 
odo empezó con un pay de 
pera con almendras. Una 
amiga quería tener un detalle 
con alguien que le había he-
cho un favor y le pidió a Mari-
sa Lazo, quien desde pequeña 
había horneado pasteles, ga-
lletas y dulces para su familia 
y amistades, que le vendiera 
uno. Lazo trató de regalárse-

lo, pero su amiga insistió en la venta. Po-
cos días después, su teléfono sonó. Era la 
persona que había recibido el pay. Le había 
gustado tanto que le encargó dos más para 
el fin de semana. Fue el germen de lo que 
hoy es Pastelerías Marisa, una cadena con 
102 sucursales y tres marcas: Marisa, Tía 
Lola y Dolce Natura.

Antes de aquel día, en agosto de 1992, 
Lazo no se había planteado hacer de su 
pasión por la repostería un negocio. Pero 
se convirtió en empresaria y lo hizo en 
su cochera, antes de cambiar, cinco años 
después, a un espacio rentado. En 2006 
vino un parteaguas: Pastelerías Marisa 
se mudaba a su primera planta, tras com-
prar un terreno en un parque industrial. 
“Cuando lo vi, con el letrero de Marisa en 
la pared, dije: ‘Esto sí es en serio, esto ya 
es una empresa’”. 

Su formación como psicóloga le ayu-
dó en el camino, especialmente, porque 
le enseñó a trabajar en sí misma. “A veces 
no nos detenemos a pensar cómo somos 
el instrumento, el asset, más importante 
que tiene la empresa. Si tú estás bien, si 
estás a gusto contigo, si estás ‘trabajada’, 
te enseñas a no ser tan impulsiva y a ser 
más compasiva, puedes ser una mejor lí-
der”, dice. 

Últimamente, ha trabajado mucho en 
su comunicación y, sobre todo, en “ani-
marse a decir las cosas de frente”. Lazo se 
reconoce muy buena para echar porras, 
pero las retroalimentaciones constructi-
vas le cuestan más. Reconoce que es un 

tema cultural, a las mujeres normalmen-
te se les pide ‘agradar’ y estar atentas a 
la opinión de los demás, “y eso nos frena 
mucho”. “Tengo que aprender a estar con-
fortable con la incomodidad, y con la inco-
modidad de una conversación difícil”, dice, 
consciente de que no se puede liderar una 
empresa de más de 1,000 empleados solo 
diciendo cosas bonitas. 

No es lo único en lo que ha trabajado 
para hacer crecer su empresa y no ha pa-
rado de formarse desde los tiempos del 
garaje. “Siempre he tenido muy claro que 
esa Marisa que emprendió en su cocina y 
las cualidades y hábitos que tenía no me 
pueden servir para una empresa de 50 
colaboradores, ni de 100 o de 500 o ahora 
para una de más de 1,000”.

MUJERES EN EMPRESAS FAMILIARES
Ser la fundadora de una empresa familiar 
implica ser parte de una estadística. Solo el 
18% de las empresas familiares en el mundo 
está liderada por una mujer, de acuerdo con 
datos de KPMG. En México, el porcentaje 
sube al 23%, según los datos del estudio ‘Ra-
diografía de la empresa familiar en México’, 
del Centro de Investigación de Empresas 
Familiares (Cief) de la Universidad de las 
Américas Puebla. Aunque, al examinar a 
las grandes compañías de este tipo, solo el 
8% tiene una directora general.

Lazo quiere demostrar que se puede. 
Sus dos hijas, Inés y María José Arregui 
Lazo, trabajan en la empresa y juntas pre-
paran una buena transición. “Algo que es 
un gran reto para este tipo de empresas 
que comienzan como yo, que son la ma-
yoría de los emprendedores que empiezan 
en su casa, es que para que sobreviva tie-
ne forzosamente que institucionalizarse”, 
asegura la directiva. 

Sus hijas empezaron a involucrarse en 
la compañía desde pequeñas y siempre 
estuvo claro que iban a formar parte de 
ella, aunque les dio la opción de elegir. Inés 

DE UN GARAJE A SHARK TANK
POR: Puri Lucena

La empresaria jalisciense hizo de su pasión un negocio que la ha llevado 
hasta el famoso programa de emprendedores y a escribir un libro.

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

MARISA LAZO
FUNDADORA Y DIRECTORA 
GENERAL DE PASTELERÍAS MARISA

SUCURSALES TIENE 
HOY PASTELERÍAS 
MARISA CON SUS 
MARCAS MARISA, TÍA 
LOLA Y DOLCE NATURA, 
REPARTIDAS ENTRE  
JALISCO Y LEÓN, EN 
GUANAJUATO.

102
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está al frente de Marisa y Tía Lola, mien-
tras que María José, la pequeña, encabeza 
Dolce Natura, la división de helados. Ma-
risa Lazo dice que tener “la cachucha de 
mamá y jefa” representa también un reto, 
pero sus hijas alejan sus temores. “Es mi 
mejor porrista”, dice Inés Arregui. “Eso me 
hace ser mejor líder a mí”. 

Su hermana destaca también que lo 
mejor de trabajar con su madre es la con-
fianza que tiene en ellas. “Confía en mí y 
en las decisiones que tomo, me deja equi-
vocarme. Me he equivocado mil veces, pero 
me deja equivocarme a mí sola y eso es 
padrísimo, porque he aprendido mucho”, 
afirma María José Arregui. Ambas desta-
can de su madre que, frente a otros líderes 
familiares que detallan cómo debe ser cada 
paso del camino, ella les ha dado libertad 
para tomar decisiones.

Juntas deciden también qué sigue 
en el crecimiento de Pastelerías Marisa. 
Este año, la intención es bajar el ritmo de 
aperturas para solidificar la instituciona-
lización y la implementación de nuevos 
programas y formas de producir. “A ver si 
aguanto, porque luego yo soy una amena-
za”, bromea Lazo. 

La mayor parte de las sucursales de la 
compañía se encuentran en Jalisco. León, 
Guanajuato, ha sido el primer experimen-
to de expansión y ahí cuenta con siete 

tiendas. El plan es ver si en los 
próximos dos o tres años dan 
el salto a Aguascalientes y, de 
ahí, a Querétaro. Y si funcio-
na, continuar con Monterrey 
y Ciudad de México. “Pero no 
tenemos 100% certeza de cuán-
do lo haremos”, dice, conscien-
te del interés que despierta la 
expansión de la marca. Por 
ahora, ya lanzó un servicio de 
envío de galletas a todo el país 
a través de su página web.

Su experiencia como em-
presaria ha llevado a Lazo, 
quien asegura que su mejor 
hábito es levantarse tempra-
no para estar con ella misma 
mientras los demás aún duer-
men, a ser una de los ‘tiburo-
nes’ del programa de impulso 

Marisa Lazo no cambiaría nada de su 
historia porque la ha llevado a donde 

está ahora, aunque reconoce que 
cuando la empezaron a invitar a ser 
consejera de empresas y organismos 
sentía la necesidad de demostrar que 

era “una buena empresaria”: que hacía 
las mejores preguntas, tenía las mejores 

conclusiones, era la más participativa 
y que todo eso no le impedía ser una 
buena mamá. “Yo me lo autoimpuse y 
me desgastó mucho”. En el momento 
en el que dijo “se acabó” y dejó de 

importarle lo que pensaran los demás, 
comenzó a disfrutar más, señala. “Te 
quitas mucha presión y vives mucho 

más libre y más feliz, porque no es que 
dejes de hacer las cosas, pero lo haces 

parada en otra plataforma, donde te 
sientes completa, plena y bien. (...) Mi 
deseo es que las mujeres más jóvenes 

no se esperen a los 50 para soltar esto”.

LA NECESIDAD DE 
DEMOSTRAR

a emprendedores Shark Tank, al que llegó 
en 2021. Un año antes lanzó su pódcast, 
Compartiendo con Marisa Lazo y, a finales 
del año pasado, publicó un libro, La ambi-
ción también es dulce, que presentó en la 
Feria Internacional del Libro de Guadala-
jara y en el que, por cierto, incluye la receta 
de aquel pay de pera con almendras que 
lo inició todo. 

Cuando se le pregunta por sus siguien-
tes planes, habla de todo esto, pero tam-
bién de la Fundación Marisa, que apoya 
a las mujeres en el deporte, y de uno tal 
vez más insospechado: “No sé si se podría 
entender como un proyecto per se, pero, 
para mí, sí lo es el seguir diciendo que no 
y poner límites. Yo disfruto mucho leer en 
las tardes, prepararme, estar con mis nie-
tas… Quiero cada vez más enseñarme, así 
como te decía de estar confortable con lo 
inconfortable, a decir que no”.
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B 
rynne McNulty 
Rojas insiste en 
hablar en español 
durante la entre-
vista. La cofun-
dadora y CEO de 
Tuhabi, estadou-
nidense y con el 
inglés como len-
gua nativa, hace 

caso casi omiso a tener una 
traductora lista para ayudarla 
en la conversación. Comienza a 
hablar en el mismo idioma que 
los usuarios de la empresa que 
encabeza y que tiene operacio-
nes en México y Colombia. 

A pesar de comunicarse 
de manera fluida, se preocupa 
cada vez que considera que no 
usa la palabra exacta y repite la 
frase hasta que lo logra. Esa in-
sistencia por ser lo mejor posi-
ble ha sido una constante en su 
vida desde que era estudiante 
de universidad hasta ahora, que 
dirige una de las proptech más 
importantes de Latinoamérica, 
que en mayo de 2022 se convirtió 
en el primer unicornio del sector 
inmobiliario en la región.

Esta actitud la forjó a través 
de su pasión por el lacrosse, un 
deporte que practicó en su época 
como estudiante y que requiere 
una combinación de equilibrio, 
velocidad y fuerza. Tres habi-
lidades que le sirvieron para 

UN REDUCIDO CLUB
QUE LUCHA POR CRECER

POR: Diana Zavala

Brynne McNulty Rojas se convirtió en 2022 en 
una de las pocas mujeres en liderar una empresa 
unicornio en América Latina.

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

BRYNNE MCNULTY ROJAS
COFUNDADORA Y CEO DE TUHABI

enfrentarse a los equipos rivales 
de los torneos más importantes 
de Estados Unidos. También las 
necesitó años más tarde para 
pararse frente a fondos de inver-
sión y mostrar que su modelo de 
negocio, novedoso en la región, 
era lo suficientemente sólido. 

“Aprendí que necesitas 
trabajar mucho, mucho tiem-
po para prepararte, para que 
cuando se abran las puertas, 
ya estés lista y entrenada. Y, si 
hay una oportunidad, tomar 
ventaja de ella”, comenta. 

Junto a su socio y cofunda-
dor, Sebastián Noguera, lo lo-
gró. Y su pasión por los bienes 
raíces se convirtió en el sector 
al que se dedica todos los días 
dirigiendo su propia compañía.

Nunca perdió el foco de lo 
que quería profesionalmente 
y el empeño y la perseveran-
cia se convirtieron en la clave 
de su éxito. En Estados Unidos 
trabajó en Goldman Sachs y 
Honest Buildings. En 2017 se 
mudó a Colombia, un cambio 
que la fortaleció más. Su am-
plio conocimiento del sector le 
permitió que al llegar al país 
y trabajar en la consultora 
McKinsey pudiera adaptarse 
rápido al mercado Latinoame-
ricano e identificar las fortale-
zas, pero también las áreas de 
oportunidad. 
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La pasión y la tenacidad que la caracte-
rizan volvieron a tomar un papel protagó-
nico en su día a día para averiguar a fondo 
lo que sucedía en la región en la adquisición 
de inmuebles. Tuhabi nació en 2019 con el 
objetivo de brindar liquidez a los vendedo-
res de inmuebles: la empresa adquiere su 
propiedad en 10 días, la paga al instante y 
la remodela para comercializarla después. 

“Tomar decisiones respecto a tu casa 
o departamento es inseguro. No hay sufi-
ciente acceso a datos ni a la solvencia tras 
una transacción y esto pone a las personas 
en una posición en donde no están empo-
deradas para tomar acciones importantes. 
Nosotros queremos que las personas pue-
dan vender una casa y tener efectivo para 
invertir en su universidad o empresa”, dice.

La idea gustó a los inversionistas. Tanto 
que, en 2022, Tuhabi se convirtió en el se-
gundo unicornio colombiano y la primera 
proptech en Hispanoamérica al superar la 
valuación de los 1,000 millones de dólares. 

McNulty entraba también a otro 
limitado club, el de las mujeres 
fundadoras de unicornios en 
la región. “Creo que es un hito 
que representa que nuestros 
inversionistas creen en nuestra 
visión y nuestra misión. Y para 
nosotros, las rondas de finan-
ciación no son los únicos logros. 
Medimos nuestro éxito en el im-
pacto que tenemos. Estamos to-
mando pasos para mostrar que 
todo esto funciona y que vamos 
a montar un negocio que va a 
cambiar Latinoamérica”, dice.

Hasta el momento, la com-
pañía ha registrado más de 
18,000 transacciones y trabaja 
con 1,200 agentes inmobilia-
rios. En Colombia se ha conver-
tido en el primer comprador y 
vendedor de vivienda usada y 
en México estableció un punto 
de experiencia en la capital del 
país para mostrar su metodolo-
gía más de cerca a los usuarios.

El éxito fue tan grande y 
rápido como lo ha sido el cre-
cimiento de estas firmas en la 
región. El concepto proptech, 
negocios tecnológicos enfoca-
dos en bienes raíces, llegó a La-
tinoamérica hace cinco años y 
en este periodo se han gestado 
alrededor de 1,300 start-ups, la 
mayoría, en Brasil, seguido de 
México y Colombia, explica An-
drea Rodríguez, cofundadora de 
PropTech Latam Summit. 

De manera similar a como 
sucedió con las grandes tecno-
lógicas en Silicon Valley, la idea 
de ayudar al mercado a través 
de las herramientas digitales 
salió de mentes jóvenes, fres-
cas y con looks desenfadados, 
pero no del todo diversos. “Las 
compañías son dirigidas por un 
perfil emprendedor 100%, mu-
chas veces menores de 40, con 
muy buena preparación, pero 
con pocas mujeres, muy pocas 
realmente”, agrega Rodríguez.

McNulty es una de ellas. 
Considera que para incremen-
tar el número de mujeres líde-
res de empresas exitosas es ne-
cesaria una cadena de apoyo, en 
donde capital y aliados pongan 
mayor atención en las directi-
vas. “Necesitamos ayudar a las 
mujeres a crecer, a tener acceso 
a estas redes y a inversionistas, 
como lo hace Endeavor. Y espe-
ro que nosotros podamos ayu-
dar en esta misión”, dice. 

LA AGUJA EN EL PAJAR
Para abrirse camino, McNulty 
integró su trabajo a su vida per-
sonal. “Tengo cuatro hijos, una 
de cuatro años, otro de dos y 
medio, uno de siete meses y Tu-
habi”, dice. “Creo que puedo lo-
grar esta vida que tengo gracias 
a como lo hacen los hombres, 
y es con ayuda. Mucha ayuda 
en cualquier parte de mi vida”, 
agrega. “Pero no hay un balance 
en cada día o semana. Se logra 
en meses o años. Hay momen-
tos en los que estoy 24/7 en el 
trabajo, como obsesionada y no 
puedo parar. Y hay otros en los 
que hay más tiempo para com-
partir mis horas del día para 
hacer otras cosas”. 

Su experiencia en el sector 
la ayudó a conocerse y saber 
cómo complementarse con Se-
bastián Noguera. Mientras ella 
se ha encargado de la experien-
cia en los bienes raíces y el ac-
ceso a capital, él ha ejecutado 
el negocio y sus operaciones. 
“Tenemos una oportunidad 
y responsabilidad de ser un 
ejemplo para otras empresas, 
demostrar que un equipo líder 
con diversidad puede lograr 
más”, asegura McNulty Rojas. 

CREO QUE PUEDO LOGRAR 
ESTA VIDA QUE TENGO 

GRACIAS A COMO LO HACEN 
LOS HOMBRES, Y ES CON 

AYUDA. MUCHA AYUDA EN 
CUALQUIER PARTE DE MI 

VIDA. (...) HAY MOMENTOS EN 
LOS QUE ESTOY 24/7 EN EL 
TRABAJO Y OTROS EN LOS 

QUE HAY MÁS TIEMPO PARA 
COMPARTIR MIS HORAS.

A las mujeres les cuesta más levantar 
inversión para sus emprendimientos. 
En México, el 97% del capital ha sido 

recaudado por empresas creadas 
solo por hombres. En Colombia, 

donde nació Tuhabi, el porcentaje es 
del 88%, de acuerdo con un estudio 
de Endeavor y Mastercard de 2021. 
Preguntada sobre si le ha costado 
más alcanzar alguna meta por ser 
mujer, McNulty dice que estar en 
el mundo empresarial “es un reto 
de por sí”. “Ser mujer en él sí ha 

implicado algunos extra. Sentarme 
en juntas a exponer mi modelo de 

negocio a decenas de inversionistas 
donde soy la única mujer es 

desafiante y puede llegar a ser 
intimidante. No me ha detenido y he 
logrado grandes cosas que muchos 
hombres logran a diario y cada vez 
más mujeres. Soy consciente de 

lo afortunada que he sido porque, 
definitivamente, las metas y logros 
profesionales para las mujeres, en 
general, son más complicados”.

¿MÁS DIFÍCIL  
POR SER MUJER?
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D 
esde la ciudad de Colima, por 
carretera, el puerto de Man-
zanillo se encuentra a poco 
más de una hora de distancia. 
El recinto portuario, el más 
importante del país, genera 
más de 32,000 empleos, una 
quinta parte de la población 
del municipio. El mar es una 
de las principales fuentes de 

riqueza del estado, pero Patricia Pérez no 
esperaba que su vida estuviera más tarde 
tan ligada a él. 

De hecho, no fue un factor determi-
nante para que decidiera estudiar Comer-
cio Internacional en el Tec de Monterrey 
campus Guadalajara. Dominaba el inglés, 
pero quería aprender otros idiomas, así 
que buscó intercambios universitarios 
que le permitieron vivir en París y apren-
der francés, además de estar una tempo-
rada en China, donde obtuvo un alto nivel 
de mandarín. 

Fue ahí cuando se interesó por el 
Maersk International Shipping Educa-
tion, un programa de entrenamiento de 
la entonces gigante línea naviera Maersk 
Line, hoy convertida en Maersk, un ope-
rador que brinda soluciones logísticas 
integrales para sus clientes a nivel global.

En 2007, Pérez entró a este programa 
de dos años y ya no salió de la firma, don-
de suma 16 años de trayectoria habiendo 
pasado por diferentes cargos hasta con-
vertirse en la directora general de Maersk 
México, aunque hasta el mes pasado 

conocer integralmente cada área del nego-
cio y poder dirigir actualmente a cerca de 
1,000 colaboradores, pero también forjar 
su estilo de liderazgo que, desde su punto 
de vista, se basa en tres pilares. 

“El primero es de prueba y error, de 
aciertos o errores que he tenido en las 
posiciones donde se ve el impacto de tu 
decisión o cierta línea de pensamiento. 
Otro es con formación, mucha, porque 
Maersk es una empresa donde hay cinco 
valores no negociables, universales, y en 
ese sentido, el entrenamiento de liderazgo 
va muy acorde. Y el tercero es observan-
do, he tenido la fortuna de tener mentores 
dentro y fuera de la organización que, en 
algún punto, permiten tener ese intercam-
bio y reflexiones sobre cosas que necesito 
adaptar”, detalla. 

DEFINIRSE ANTE LOS RETOS 
Aunque asumió la dirección general hace 
apenas siete meses, Patricia Pérez ha creci-
do junto con Maersk. En 2016, la organiza-
ción tenía solo 250 empleados en México, 
pero justo en ese año emprendió un plan 
desde su matriz en Dinamarca para erigirse 
como el integrador logístico líder a nivel glo-
bal, pues si bien se ostentaba entonces como 
la naviera más grande del mundo, ahora 
ofrece servicios integrales de logística. 

Para lograrlo, Maersk continuó con la 
adquisición de empresas de logística, pero 
ahora en tierra y aire. Ya había comprado 
navieras como Hamburg Süd, y entonces 
sumó a otras gigantes, como Senator y 

LIDERAZGO  
ORIENTADO A LA GENTE
POR: Luis Alberto Zanela

Patricia Pérez ha pasado por diferentes áreas dentro de Maersk hasta ser 
la directora general en México. Esto le ha servido para basar su liderazgo 
en tres pilares, pero con énfasis en el factor humano.

LAS
PATRICIA PÉREZ SALAZAR
DIRECTORA GENERAL DE MAERSK MÉXICO

también lideró las operacio-
nes de Guatemala, Honduras, 
Nicaragua y El Salvador que 
se integran al área Caribe y 
Centroamérica; mientras que 
México empieza a reportar al 
bloque de Norteamérica, como 
parte de una reestructura en la 
empresa. 

“Al terminar el programa de 
trainee, entro a una gerencia 
de ventas y ahí me tocó la ex-
periencia de trabajar con cinco 
ejecutivos que me enseñaron 
mucho, fue una escuela en to-
dos los sentidos, desde cómo 
manejar a la gente a cómo em-
pezar a crear tu estilo”, indica. 
“En tu primera experiencia de 
liderazgo, no tienes un estilo, 
no has pasado por los aprendi-
zajes ni por los errores de tener 
una responsabilidad de gente. 
Y desde el punto de vista de ne-
gocio, entender los mercados 
me dio una perspectiva de qué 
significaban los perfiles de los 
clientes y sus necesidades”.

Tenía apenas 25 años cuan-
do asumió esta primera posi-
ción de liderazgo con cinco 
personas a su cargo. A partir 
de ese momento, comenzó una 
carrera con movimientos as-
cendentes y horizontales que 
le han dado la experiencia para 

MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS
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Pilot, pero también a firmas 
más pequeñas o regionales 
que tuvieran el músculo para 
integrarse a los servicios glo-
bales de la compañía. La eje-
cutiva enfrentó el reto desde 
el área comercial de la región 
México y Centroamérica y, más 
recientemente, en la dirección 
de México. A la vez, también re-
forzaba el liderazgo dentro de 
la empresa. 

Pérez no le tiene miedo al 
error, de hecho, considera que 
si no se cometen, se está ju-
gando seguro y sin arriesgar; 
entonces, “no estás haciendo 
cosas para ser una mejor ver-
sión de quien eres”. “Cuando 
analizo mi estilo de liderazgo, 
tengo una orientación a la gen-
te que me permite conectar y 
tener relaciones con cierto ni-
vel de profundidad en donde 
me siento cómoda siendo au-
téntica o conversaciones difí-
ciles, donde yo no me siento 
en una posición de desventaja 
ni en una posición superior. Al 
final, una es la cara de lo que 
un equipo está haciendo”, dice. 

Se define a sí misma como 
resiliente, trabajadora y cons-
ciente, lo que le ha ayudado 
también a formar un esti-
lo de liderazgo orientado a 

resultados. En su paso por el 
área comercial y la dirección 
general de Maersk México, la 
compañía ha crecido alrede-
dor del 20% en todas sus métri-
cas financieras, mientras que 
para este año la perspectiva se 
mantiene positiva con un 10% 
de crecimiento, moderado en 
parte por algunos síntomas de 
recesión económica global y el 
manejo de la inflación, señala 
la directiva. 

Ahora, tiene otro reto por 
delante. Maersk México co-
mienza a reportar al área Nor-
teamérica, específicamente, 
a Estados Unidos, derivado 
del interés que tiene la firma 
en desarrollar productos que 
vinculen eficientemente la 
logística entre ambos países 
como parte del nearshoring, 
fenómeno con el que se espera 

“[Hay que] empezar por lo básico, 
que es fomentar la progresión 
de carrera de las mujeres de 

primera línea a mandos medios 
y así sucesivamente. Atacar las 

razones que detienen la movilidad 
organizacional de las mujeres, 

ofrecer esquemas de maternidad 
atractivos para que busquen mayor 
responsabilidad sin competir con 

sus objetivos personales. También, 
institucionalizar foros dentro de 

las empresas para dar mentorías, 
herramientas y programas de 

aceleración a mujeres promesas. 
Vincularse con universidades y 
centros de educación técnica 

para la atracción de mujeres en 
posiciones de especialización. 

Y entrenar y discutir con líderes 
(hombres y mujeres) sobre cómo 
evaluar el desempeño holístico e 

identificar/tratar sesgos de género. 

CÓMO REDUCIR LA 
BRECHA SALARIAL

que cada vez más empresas 
que ahora se encuentran en 
geografías más alejadas, como 
Asia, se acerquen a sus con-
sumidores en Norteamérica y 
donde, desde el punto de vis-
ta de Pérez, México tiene gran 
potencial. 

“Estando muy cerca de los 
clientes escuchamos que hay 
una necesidad que falta por 
cubrir desde nuestro punto 
de vista como integrador glo-
bal logístico, que es conectar 
estas cadenas globales que 
tienen puntos estratégicos en 
México ahora con el consumo 
y, a partir de eso, es nuestra 
guía sobre qué productos desa-
rrollamos, dónde invertimos, 
qué talento traemos a la mesa 
para construir las soluciones 
que los clientes están buscan-
do”, finaliza. 

HA CRECIDO LA 
COMPAÑÍA EN TODAS 
SUS MÉTRICAS 
FINANCIERAS EN SU 
PASO POR EL ÁREA 
COMERCIAL Y LA 
DIRECCIÓN GENERAL 
DE MÉXICO.

20%
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M 
aite Ramos se describe en 
su día a día como mamá 
de tres, que trabaja “un 
chorro”, trata de leer, de 
aprender y de hacer lo 
mejor posible. Para ella, 
lo más importante es que 
las mujeres pierdan el 
miedo y que tengan con-
fianza en ellas mismas. 

“Desde pequeña me enseñaron que 
debo esforzarme todos los días por al-
canzar lo que quiero lograr y que no hay 
limitantes. Y eso es lo que hasta ahora 
he aplicado”, comenta Ramos, directora 
general de Alstom en México, donde ha 
concretado algunos de los proyectos más 
grandes de la empresa en el país, como 
la línea 3 del Tren Ligero de Guadalajara, 
que cubre casi 21 kilómetros a través de 
18 estaciones.

Más recientemente, la compañía se ad-
judicó la licitación para construir los 42 
trenes y las señalizaciones del Tren Maya, 
un contrato de más de 36,000 millones de 
pesos que ganó a otras empresas, como la 
española CAF y el gigante fabricante chino 
de locomotoras CRRC.

La ejecutiva considera que viene de 
una generación en la que a las mujeres 
“casi casi se les etiquetaba dónde podían 
estudiar o trabajar, y no tenías la flexibi-
lidad y esa apertura que hoy las mismas 
niñas tienen cuando están decidiendo 
qué quieren estudiar o a qué se quieren 
dedicar”. Sin embargo, obtuvo su primer 
puesto de liderazgo a los 25 años y actual-
mente está al frente de una empresa de 
origen francés.

Ramos reconoce la falta de equidad en 
los negocios, particularmente, en el sector 
transporte, comenzando con Alstom, que 
lidera desde mayo de 2020.

“Nos falta mucho”, dice Ramos en re-
ferencia al 28% de las mujeres que com-
ponen la fuerza laboral de la empresa en 

EQUIDAD EN MOVIMIENTO
POR: Juan Tolentino Morales

Para Maite Ramos, directora general de la francesa Alstom en México, 
aún existen desafíos de carácter estructural en cuanto a equidad.

LAS
MAITE RAMOS
DIRECTORA GENERAL DE ALSTOM MÉXICO

MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS
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México. “A nivel general, hemos crecido, 
pero todavía nos falta”.

La proporción de mujeres en Alstom 
parece poca, pero se encuentra por arri-
ba de la media global, donde la brecha de 
género se acentúa con mayor fuerza en el 
sector transporte. Mientras que en 2019 
un 48% de la fuerza laboral mundial estaba 
constituida por mujeres, en 2018 apenas 
concentraban un 18% del sector trans-
porte, de acuerdo con un reporte del Foro 
Internacional de Transporte de la OCDE.

Incluso, en zonas como en la Unión Eu-
ropea, la participación en el subsegmento 
de transporte terrestre puede bajar a 10%.

REDUCIR LA BRECHA 
A Maite Ramos la respalda una trayectoria 
de 19 años en el sector transporte, que va 
de Mobility ADO a Thales y la comisión de 
movilidad de la Confederación Patronal 
de la República Mexicana (Coparmex). 

Al hablar de cómo contrarrestar la 
inequidad, la directiva ve varios frentes. 
Esta etiqueta parece prevalecer al inte-
rior de las organizaciones, pues el sector 
transporte es uno de los que tienen la ma-
yor brecha en puestos de liderazgo entre 
hombres y mujeres.

Mientras que en organizaciones no 
gubernamentales y en el sector educati-
vo las mujeres concentran un 47 y 46% de 
los altos roles, respectivamente, en trans-
porte y cadenas de suministro el índice es 

de apenas el 21%. Con ello, es 
superado por otras actividades 
económicas como el sector pú-
blico, el manufacturero y de 
servicios financieros, según 
el Foro Económico Mundial 
(WEF, por sus siglas en inglés).

Para Ramos, esto tiene un 
efecto en las empresas que se 
traduce en un costo de opor-
tunidad en términos de falta 
de perspectiva.

“El mundo del transporte, 
como muchos otros sectores, 
ha sido tradicionalmente de 
hombres. (…) No solo la diver-
sidad de género, sino también 
de cultura y forma de pensar, 
es lo que hace rico a un equi-
po y es lo que te hace crecer y 
aprender todos los días”. 

En su reporte ‘Global Gen-
der Gap Report 2022’, el WEF 
advierte que las expectativas 
sociales y las políticas de los 
empleadores juegan en con-
tra de la paridad de género en 
los entornos laborales, pero 
también el entorno legal y la 
falta de infraestructura de 
cuidados. 

“Esto ha seguido limitando 
las oportunidades educativas 
a las que acceden las mujeres, 
así como las posibilidades pro-
fesionales que pueden seguir”, 
señala el estudio.

Por ello, Ramos considera 
que se debería poner el ojo en 
crear políticas públicas que 
ayuden a combatir esta proble-
mática. Esto generaría un entor-
no en el que el acceso a sectores 
como el de transporte se dé en 
una manera más “natural”, lo 
que, para la directiva, está di-
rectamente vinculado al gusto 
por el trabajo.

“Es mucho más fácil hacer 
las cosas cuando te apasionan. 
(…) Me gusta trabajar y conge-
niar con gente diversa en eda-
des, países, formas de pensar, 
con la que crezco todos los 
días. Eso no lo podrías tener si 
estás con alguien que es igual 
a ti”, concluye. 

DESDE PEQUEÑA ME 
ENSEÑARON QUE DEBO 

ESFORZARME TODOS LOS 
DÍAS POR ALCANZAR LO QUE 

QUIERO LOGRAR Y QUE NO 
HAY LIMITANTES. Y ESO ES 

LO QUE HASTA AHORA 
HE APLICADO.

“Romper con estructuras sociales 
que se le asume a la mujer, a los 

hombres no les preguntan: ‘¿Cómo 
le haces con el balance personal/
laboral?’. Hoy en día, es cosa de 

dos, tanto hombres como mujeres, 
que deben comprometerse dentro 

de la familia. Tener un soporte 
familiar es indispensable y el reto 

es romper con los paradigmas 
sociales de la mujer. Las mujeres 

somos fuertes, valientes, 
empoderadas y comprometidas”.

¿CUÁL ES EL PRINCIPAL 
RETO EN EL BALANCE 

PERSONAL/LABORAL?

ES EL PORCENTAJE DE 
MUJERES EN PUESTOS 
DE LIDERAZGO EN EL 
SECTOR TRANSPORTE 
Y DE CADENA DE 
SUMINISTRO, SEGÚN 
DATOS DEL WEF.

21%
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L 
iliana Reyes tiene  
30 años de trayec-
toría en el ecosiste-
ma emprendedor y 
de negocios. Egresa-
da de la UNAM de la 
licenciatura de Rela-
ciones Internaciona-
les, es una entusiasta 
de reducir la brecha 

social, de romper estereoti-
pos y de empoderar a más 
mujeres a tener un puesto de 
liderazgo, donde se cuestionen 
prejuicios que ella misma ha 
tenido que derribar. 

“Es dificil creerse mujer 
poderosa, pero gracias a quie-
nes me acompañan en la vida 
laboral y personal este senti-
miento ha sido más fuerte y 
por eso es que busco que tam-
bién más mujeres se integren 
a este tipo de retos”, afirma 
Reyes, quien tras estar traba-
jando en instituciones como 
Nacional Financiera, Bano-
bras o el Instituto Nacional del 

Emprendedor (Inadem), ha lo-
grado ver crecer empresas de 
distintos giros y llevar apoyos 
a comunidades vulnerables, 
como los migrantes. 

Ella es, desde 2018, la di-
rectora general de la Aso-
ciación Mexicana de Capital 
Privado (Amexcap), una orga-
nización que por primera vez 
tiene al frente a una mujer y 
desde donde está buscando 
romper estereotipos sociales 
que siguen permeando en el 
ecosistema emprendedor y 
empresarial. 

“Además de la diversidad 
de género, también el tema 
social es muy importante y el 
que más me preocupa. Muchas 
organizaciones ya están pen-
sando en traer más mujeres 
a su organización, pero creo 
que, sobre todo en el sector 
que yo manejo, hace falta dar 
espacio a otro contexto social, 
más porque estamos en un 
país tan diverso”, apunta.

 
La directiva tuvo varias experiencias en su vida la-

boral que la hicieron repensar su camino profesional. 
Cuando estaba en Nafin, decidió ser madre y tuvo que 
buscar un equilibrio entre sus proyectos laborales y 
los personales. 

“Cuando fui mamá, en 2004, dije que sí quería estar 
con mi hija y pedí tener un horario diferente. En esa 
ocasión me bajaron el sueldo a la mitad, aunque no 
trabajaba la mitad. Y aunque ahora digo que lo hu-
biera defendido de otra manera, mis condiciones en 
ese entonces eran distintas y las cosas en el entorno 
laboral no eran tan flexibles”, admite. 

Una de las mujeres que más influyó en la trayec-
toria de Reyes fue su mamá, quien trabajaba como 
maestra, pero quien también estuvo a cargo de la 
crianza de sus cinco hijos. Ante este role model, se-
ñala que siempre tuvo la idea de tener un equilibrio 
personal y profesional, pero que, a diferencia de su 
madre, las condiciones de sus trabajos fueron distin-
tas. Y tuvo incluso que tomar un periodo para estar 
con su hija. 

El regreso a una oficina se dio en Banobras, donde 
trabajó como gerente de Asistencia Técnica y Proyec-
tos con Multilaterales, para después emprender una 
aventura como directora de Capital Emprendedor en 
el extinto Inadem, donde no solo se dio cuenta de los 
cambios que se empujaban desde las empresas, sino 
también desde el ecosistema de start-ups que iba cre-
ciendo en el país. 

Para 2018, la llamaron para liderar la Amexcap, 
una organización creada en 2003 con el propósito de 
fomentar el desarrollo de la industria de capital pri-
vado y emprendedor en México. Dentro de ella, Reyes, 
además, busca que exista más inclusión de mujeres 
en consejos directivos, pero algo que admite que le su-
cede es que al extender invitaciones para ‘mentorear’ 
o ser parte de consejos, muchas de las respuestas de 
las mujeres son similares. “Algunas me contestaron 

AHORA, BUSQUEMOS 
LA DIVERSIDAD SOCIAL

POR: Eréndira Reyes

Cerrar la brecha de género es parte de las agendas de múltiples 
empresas en el mundo. Liliana Reyes también señala que ahora 
se debe ir un paso más adelante y fomentar una discusión social. 

LAS
MUJERES MÁS
PODEROSAS DE  
LOS NEGOCIOS

LILIANA REYES CASTREJÓN
DIRECTORA GENERAL DE LA ASOCIACIÓN  
MEXICANA DE CAPITAL PRIVADO (AMEXCAP)
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algo igual: ‘No voy a poder dar el 100’. ¡Pero 
es que no tienen que dar el 100! Los hom-
bres no buscan este 100 y no les preocupa, 
pues aunque es verdad que ser consejero 
requiere de mucho tiempo, con lo que des 
y sumes es suficiente”.

Y aunque esta situación la ha llevado a 
tener más conciencia sobre el tejido social 
que lleva a las mujeres a pensar así, ella 
misma admite que durante su carrera ha 
tenido momentos en los que siente que no 
es suficiente y aliadas y colegas le han ayu-
dado a cambiar esta percepción. 

“La sensación de mantenerse en equi-
librio es complicada, cómo mantener y 
seguir teniendo un camino, sobre todo, 
porque las mujeres somos muy autocrí-
ticas, y aunque considero que es una vir-
tud, porque al final este factor te lleva a 
la excelencia, también te lleva a sentir 
que no eres suficiente y a hacer más. No 
es sencillo el balance, pero es muy grato 
alcanzarlo”, apunta. 

LIDERAZGO, PERO EQUILIBRADO
Actualmente, la Amexcap agremia a 128 
firmas de capital emprendedor, capital 
privado, bienes raíces e infraestructura y 
respalda a más de 60 de asesoría especia-
lizada. La bolsa de recursos acumulados 
supera los 60,000 millones de dólares, por 
lo que su influencia es muy importante en 
el ecosistema empresarial, donde el ejem-
plo sirve para modificar visiones. 

Reyes busca que esta percepción de 
equilibrio sea más asequible, tanto en 
hombres como en mujeres, y uno de los 
cambios que ve más palpable lo tiene con 
el presidente de la Amexcap, que muchas 

veces pone el tema familiar como prioridad, cuando en otros 
años esto hubiera sido cuestionable. 

“Muchos papás ya defienden su espacio familiar y me parece 
que el ejemplo arrastra. Antes, veía que mucha gente se queda-
ba más tiempo en la oficina y que esto posiblemente los dejaba 
como alguien más comprometido, pero, en mi caso, eso nunca 
hizo clic. A mí me parecía muy importante tener tiempo para mí, 
incluso antes de ser madre, pues podía ir a mi clase de francés o 
ir a hacer ejercicio. Ahora que puedo liderar, lo que busco es ese 
respeto para mí y para mis colaboradores”.

Y como lo hace en la oficina, lo hace en su casa, pues la eje-
cutiva trata de ser congruente entre lo que profesa dentro de la 
Amexcap y lo que pasa en casa, por lo que el equilibrio también se 
mantiene como una postura ante la vida, donde el trabajo, fami-
lia, ejercicio y tiempo para uno mismo son igual de importantes. 
Sobre sus hábitos, admite que lo que más la hace feliz es hacer 
cosas y que una en la que trabaja es justo tener espacios donde 
no hacer nada, pues al final también es parte de un balance. 

ADEMÁS DE LA DIVERSIDAD DE 
GÉNERO, TAMBIÉN EL TEMA 

SOCIAL ES MUY IMPORTANTE Y EL 
QUE MÁS ME PREOCUPA. MUCHAS 

ORGANIZACIONES YA ESTÁN 
PENSANDO EN TRAER MÁS 

MUJERES, PERO CREO QUE, 
SOBRE TODO EN EL SECTOR QUE 

YO MANEJO, HACE FALTA DAR 
ESPACIO A OTRO CONTEXTO 

SOCIAL.
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REDUCIR LA BRECHA SALARIAL 
DE GÉNERO EN LAS EMPRESAS.

ESTO NOS CONTESTARON:

“Se debe reconocer la problemática actual a nivel mundial, 
país, por sector y en nuestras empresas. Hacer conciencia 
nos ayudará a ir cambiando la cultura a la cual estamos 
acostumbrados, a través de programas y acciones concretas 
de tal modo que se normalice la expectativa de inclusión y 
diversidad, sobre todo, en roles de liderazgo, reconociendo el 
valor que la diversidad genera. Algunas de las acciones que 
debemos implementar son: 1) promover la transparencia salarial 
e impulsar la negociación, 2) impulsar a las mujeres a ser 
emprendedoras, 3) como líder, apoyar prácticas de flexibilidad 
en horarios, adaptándonos a la actual norma de home office,
4) establecer una cultura interna sana y de respeto, que no 
simule diferencias entre géneros, y 5) incorporar un comité de 
transparencia que se enfoque en monitorear los procesos de 
contratación, promoción y compensación. 

Como mujeres también podemos: 1) aprender de mujeres 
líderes que ya tienen una historia y experiencia por compartir, 2) 
buscar un ambiente de respeto en los negocios, interesándonos 
en trabajar en organizaciones que hacen ofertas equitativas, 3) 
buscar promociones, 4) ser mejores negociadoras, y 5) impulsar 
la participación en grupos de desarrollo personal y profesional.
Tener a más mujeres conscientes de estos aspectos fomenta la 
cultura de la igualdad”.

“Siempre he pensado que la tecnología y la educación 
pueden cambiar a las personas, comunidades e, 
incluso, países. En México, únicamente 38% de las 
mujeres estudian carreras STEM (ciencia, tecnología, 
ingeniería y matemáticas) y solo 3% manifiesta interés 
en edad temprana.

Está comprobado que las carreras STEM reducen 
la brecha salarial de género, nos brindan el acceso 
a un salario digno y la posibilidad de encontrar un 
trabajo debido a la gran demanda de profesionales de 
tecnología. Si una mujer accede a estas oportunidades, 
es muy probable que pueda enviar a sus hijos a la 
escuela y darles condiciones dignas de vida y educación 
que les brinde un mejor futuro”.

“Ser firmes y congruentes. En el entorno empresarial, es 
fundamental promover políticas enfocadas a la igualdad 
de oportunidades de contratación y promoción para 
hombres y mujeres. Para esto debemos tomar roles 
activos como participar en ERG (grupos de afinidad) y 
trabajar de la mano de los equipos de RH. Debemos ser 
valientes al detectar esto y ponerlo sobre la mesa.

Eliminar la brecha salarial de género es 
absolutamente esencial para ayudar a las mujeres a 
alcanzar la seguridad económica. Sin embargo, debemos 
pensar siempre desde un punto de vista sistémico, como 
individuos, parte de una familia, una empresa, el gobierno 
y concretar esfuerzos puntuales, acciones afirmativas, 
como esta de visibilización”.

“Creo que este problema debe ser atacado desde dos 
ópticas. Por un lado, las empresas deben buscar, con 
estudios serios internos, entender sesgos en sus sistemas 
de compensación y cerrar las brechas. Por el lado de 
las mujeres, nos toca compartir entre nosotras cuánto 
ganamos y que siempre (SIEMPRE) debemos buscar 
negociar sueldo y salario. Desde el primer trabajo.

Sabemos que, en ocasiones, existe una penalidad 
psicológica en negociar mayores niveles de sueldo para las 
mujeres que no tienen los hombres. Sabemos que existe 
forma de atenuar mas no eliminar estas penalidades. Pero 
nos toca a todas buscar activamente levantar la mano, 
hasta que juntas logremos normalizar el que las mujeres 
nos merecemos los mismos sueldos y salarios”.

CAROLINA MACHADO DUFAU
DIRECTORA JURÍDICA PARA UBER LATINOAMÉRICA

MARÍA PÍA LINDLEY
DIRECTORA GENERAL DE DIDI FOOD PARA MÉXICO, 
COLOMBIA, CENTROAMÉRICA Y EL CARIBE

Que la empresa sea objetiva y esté dispuesta a pagar 
el sueldo de la ejecutiva propuesta para un cargo con 
base en el valor de dicho cargo y no tomando como 
base la compensación actual de la persona que va 

a ocupar el puesto. Dado que las mujeres generalmente ganan 
sueldos inferiores que los hombres, si la oferta a una mujer se 
elabora tomando como base su compensación actual, se seguirá 
perpetuando que los sueldos sean más bajos. En Nueva York 
ya es ilegal preguntar rangos de compensación y pedir que se 
entreguen los recibos de nómina anteriores en un proceso
de reclutamiento”.

Primero, ofrecer mayores herramientas de 
negociación a las mujeres. Es necesario que 
tengan la certeza de que cuentan con las mismas 
capacidades que los hombres, lo que implica un 

cambio en la familia, educación, creencias. Sin duda, es algo 
cultural, se debe transformar la educación de las niñas para que 
crezcan creyendo que tienen el poder de lograr absolutamente 
todo lo que se propongan. Finalmente, es una realidad que el 
sueldo de entrada limita mucho el crecimiento salarial. Una 
vez que las mujeres negocien mejor sus compensaciones, se 
habrá resuelto al menos la mitad del problema”.

MARÍA JOSÉ 
TREVIÑO 
MELGUIZO
DIRECTORA GENERAL DE 
ACCLAIM ENERGY MÉXICO

ELVIRA 
SÁNCHEZ TAPA
CIO & VP DE 
DHL EXPRESS 
MÉXICO

INGRID I.
AVILÉS AHUED
COUNTRY MANAGER 
DE WAZE MÉXICO

MÓNICA 
BICHARA
VICEPRESIDENTA 
DE ASUNTOS 
CORPORATIVOS
Y LEGALES DE
HEINEKEN MÉXICO

P R E G U N T A M O S  A  V A R I A S  D E  L A S  I N T E G R A N T E S  D E L  R A N K I N G 
D E  ‘ L A S  1 0 0  M U J E R E S  M Á S  P O D E R O S A S  D E  L O S  N E G O C I O S ’ 

C U Á L  E S  L A  M E J O R  E S T R A T E G I A  P A R A
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EN 
LAS 

REDES
La conversación 

sobre temas 
relacionados con la 
equidad de género 
despegó en 2020. 

Estos son los temas 
que protagonizan 

Twitter.

Desde 2020, el mes de marzo se posiciona como el periodo de 
mayor conversación sobre las problemáticas de las mexicanas.

En un año de conversación, las mujeres en puestos 
directivos del país no fueron visibilizadas, no solo en 
cuanto al reconocimiento de su nombre, sino también 
en relación con las empresas que lideran.

Las mujeres empresarias con más visibilidad no consiguen 
ni el 1% de la conversación del top 5 de sus pares hombres

Las líderes son parte de una conversación que 
enfatiza su posición en el sector, sin que otras noticias 
destaquen fuera del ámbito en el que se desarrollan.

En 2022, la violencia contra las mujeres sigue siendo 
el principal tema de conversación. Desde 2018, ocho 
de cada 10 menciones en la conversación sobre 
equidad de género son acerca de feminicidios
y desapariciones en el país.

La conversación relacionada con la lucha de las 
mujeres se recupera y se focaliza en una temporalidad.

POR: Deep Learning de LLYC

EVOLUCIÓN

EMPRESARIAS Y CEO MEXICANAS 
EN LA INVISIBILIDAD

PARTE DE UNA CONVERSACIÓN 
DE CUOTA DE GÉNERO

CONVERSACIÓN

 Además de la violencia, la legalización del 
aborto y la lucha por la equidad laboral, destacó 
la conversación sobre la evolución de la narrativa 
feminista, la reconceptualización de términos de 
lucha y la inclusión de las mujeres trans.

 En las temáticas en las que se mencionan a las líderes del sector, 
las mujeres no se relacionan con temas fiscales o de corrupción como 
sí lo hacen sus pares masculinos (y donde recae más del 50% de su 
conversación). Las empresas de las que son líderes las mujeres no 
alcanzan un conocimiento masivo, aunque entre ellas figuran compañías 
de telecomunicaciones (AT&T), automotriz (BMW) y construcción (ICA).
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ACELERAR EL FUTURO 
REQUIERE UN PLAN. 

ELLAS TIENEN 
MUCHAS 

PROPUESTAS

Romper estereotipos, 

democratizar roles 

productivos, igualdad 

de oportunidades, 

visión y compromiso 

hacia una cultura más 

humana son bases 

para que prospere 

una agenda de género: 

Mastercard Expansión 

Mujeres Summit 2023 

#ACELERARELFUTURO 

ice la voz popular que es posible predecir el futuro al re-
visar el presente. Si esto fuera así, podemos esperar que,  
en los siguientes años, México continúe avanzando en la 
conquista de derechos laborales e impulso profesional 
para las mujeres. 

Si bien los retos en materia de inclusión en el sector 
productivo persisten, en el foro Mastercard Expansión 
Mujeres Summit 2023 se destacaron algunos logros en la 
agenda de género. Por ejemplo, en el México de hoy, las 
mujeres representan 12% del total de las direcciones rele-
vantes (dirección general, finanzas y jurídica). 

Entre los 35 speakers invitados hubo importantes coin-
cidencias, como señalar tres políticas de inclusión más 
presentes en las empresas: la capacitación continua, por 
ejemplo, en temas de sensibilización de género; las polí-
ticas de diversidad y los programas de liderazgo para el 
talento femenino.

A nivel general, la diversidad de género sobresalió entre 
los conceptos más mencionados, como un tema de negocio 
que impulsa la competitividad de las compañías y fomenta 
una mejora en las condiciones laborales, para que todas las 
personas tengan las mismas oportunidades de crecimiento.
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L
as organizaciones deben de ser con-
gruentes y trabajar para eliminar 
las brechas de género e impulsar la 
diversidad, comentó Angélica Gar-
za, vicepresidenta ejecutiva de Re-

cursos Humanos de Aeroméxico, durante 
su participación en el panel “Panorama 
actual 2023”.  

Para la aerolínea, el compromiso con 
las mujeres se nutre cada día al brindarles 
oportunidades y un ambiente laboral que 
las ayude a crecer y desarrollarse de forma 
plena. Garza expresó que, en el mo-
mento en el que las mujeres eleven 
su nivel de conciencia, autoestima 
y autoconfianza, es cuando van a 
poder liberar todo su potencial.

Ahora bien, en cuanto a cómo 
lograr que las compañías mejoren 
las condiciones para el liderazgo 
femenino, Irina Valassi, VP Custo-
mer Solutions Center de Mastercard Méxi-
co, afirmó que lo primero es ver esa opor-
tunidad como una estrategia que también 
favorece los indicadores de negocio.

Así, las empresas de todos los secto-
res deben garantizar que habrá igualdad 
de condiciones, equidad en los salarios y 
un “piso parejo” en beneficios familiares, 
tanto para hombres como para mujeres. 
De igual forma, Valassi aseguró que, en te-
mas de capacitación, establecer una red 
de mentores o coaches en la organización 
ayuda a crear lazos para el desarrollo 
profesional.  

L
as líderes actuales deben ser  
más auténticas, vulnerables y 
abiertas para construir un am-
biente de confianza en sus equipos 
de trabajo y respaldarse en ellos.

Para Sinead O’Connor, directora 
corporativa de la Banca de Consumo 
de Citibanamex, la responsabilidad 
de establecer las condiciones para  
el desenvolvimiento de las mujeres es  
compartida. Se trata de un esfuerzo tan-
to en el ámbito empresarial, como en  
la esfera social, para que la inclusión  
y la diversidad cobren fuerza. 

O’Connor se dijo “muy afortunada” 
de ser parte de una compañía inclu-
yente, con políticas internas funda-
mentadas en la igualdad de oportuni-
dades, donde ha podido desempeñarse  
y marcar la ruta para que otras muje-
res sigan alcanzando los objetivos en 
su carrera profesional.  

Del mismo modo, durante el pa-
nel “El camino para ser una mujer 
poderosa”, Laura Cruz, Presidente 
Divisional Latinoamérica Norte de 
Mastercard, se calificó como opti-
mista, al visualizar que cada vez hay 

más empresas comprometidas con 
implementar políticas de equidad de 
género. Las organizaciones, explicó, 
deben ofrecer condiciones óptimas 
para que las mujeres crezcan en el 
ámbito profesional.

“Las buenas ideas no son sufi-
cientes para cumplir con las metas 
de equidad en las organizaciones. Es 
necesario ejecutar acciones concre-
tas y medir los resultados, para que 
la transformación sea una realidad”, 
concluyó la directiva, durante su 
intervención. 

DEMOCRATIZAR LOS ROLES 
Y LAS PROFESIONES

RUTAS PARA EMPODERAR 
A MÁS MUJERES

FOTOS: HÉPTOR ARJONA 

44%
de la plantilla de 
Aeroméxico está 

integrada por 
mujeres.

 Está comprobado que 
tener mujeres en puestos de 
liderazgo, y en los consejos 
de administración de las 
organizaciones, mejora todos  
los indicadores”. 

IRINA VALASSI, 
VP Customer Solutions Center de 
Mastercard México.
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H
ay que reconocer que son múltiples los desafíos 
que afrontan las mujeres en el sector productivo, 
hoy. Por ejemplo, el impacto de la pandemia por 
covid-19, que derivó en el desplazamiento labo-
ral de 13 millones de ellas en América Latina y el 

Caribe, señaló Larissa Navarro, VP Recursos Humanos 
Latinoamérica Norte de Mastercard.

De ahí que, para fungir como una red de aliados en 
el crecimiento de las mujeres, las empresas puedan di-
señar procesos alineados para impulsarlas: “En Master-
card tenemos herramientas clave para usar al talento 
que ya tienes en la organización, que puedan funcionar  
como mentoreo para las mujeres (...) También tenemos 
programas de liderazgo femenino”, detalló Navarro.

En materia de aliados, en el Mastercard Expansión 
Mujeres Summit 2023 adicionalmente se revisó el papel 
de los medios de comunicación, la industria de la publi-
cidad y el entretenimiento, campos donde es necesario 
romper con ciertos estereotipos para poder construir un 
tejido social más incluyente y tolerante.   

En este sentido, Nayura Rojas, vicepresidenta ad-
junta de Innovación y Producto de AT&T México, sos-
tuvo que la adhesión de la compañía al movimiento 
#SeeHer fue un hito en el tema de diversidad. El obje-
tivo, continuó, fue darle representatividad a mujeres 
reales y lejos de los paradigmas que suelen verse en 
otras campañas publicitarias. 

LOS ALIADOS DE LA CAUSA

 Aprendí a expresar, 
desde muy chica, mi 
opinión, mi voz, mi 
statement, lo que yo creo 
que debe ser y eso es 
parte de mi convicción”. 

LAURA CRUZ, 
Presidente Divisional Latinoamérica 
Norte de Mastercard. 

 Recalco: la incorporación 
de la mujer no es solo un 
tema de equidad social, 
también potencializa el 
negocio”. 

LARISSA NAVARRO, 
VP Recursos Humanos Latinoamérica 
Norte de Mastercard.

 Todas las empresas 
que estamos reunidas en 
este Summit tenemos la 
oportunidad de empezar a 
‘cambiar el juego’, para poder 
ofrecer un mejor futuro a las 
generaciones que vienen”. 

NAYURA ROJAS, 
vicepresidenta adjunta de Innovación 
y Producto de AT&T México. 

 Sensibilizar y educar a 
toda tu gente es clave y es 
importante. Internamente,  
las organizaciones deben 
tener estructuras, sistemas  
y procesos que habiliten  
la diversidad”. 

ANGÉLICA GARZA, 
vicepresidenta ejecutiva 
de RH de Aeroméxico.

 En los procesos de 
Citibanamex, todos los 
puestos directivos requieren 
candidatos diversos y 
paneles diversos para 
evaluarlos. Esas son las 
cosas que son efectivas 
y que dan resultados 
medibles”. 

SINEAD O’CONNOR, 
directora corporativa de la Banca de 
Consumo de Citibanamex.
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M
aría Luisa Velasco, directora de Desarrollo y Talento de 
Grupo Coppel, participó en el panel “Mujeres en la cima”. 
En su intervención, destacó tres puntos relevantes que 
las mujeres deben tomar en cuenta para su crecimien-
to profesional: tener un plan de desarrollo y conocer 

las habilidades que exige determinado rol; hablar acerca de la 
vulnerabilidad individual es algo que genera un gran aprendi-
zaje; finalmente, en las organizaciones se tienen que revisar los  
procesos, las políticas y las métricas para fomentar un verdadero 
cambio, en pro de la paridad y diversidad.

Dicho esto, lograr ese crecimiento profesional y personal se 
basa en principios de salud para las mujeres. De ahí que Organon 
prioriza en su agenda los temas de planeación familiar, así como 
la prevención del embarazo infantil y adolescente, porque repre-
sentan un problema de salud relevante. Además, el embarazo 
infantil está enlazado con el descuido de los derechos humanos 

SALUD Y CRECIMIENTO PERSONAL

 Somos una compañía farmacéutica 
enfocada en la salud femenina, porque 
las necesidades de salud son grandes, 

por la subestimación, y nuestra 
prioridad es atender los padecimientos 

que aquejan, agobian y retiran de la 
economía a las mujeres”. 

SHARON NAVARRO, 
directora de Finanzas de Organon.

 Tener una red de 
apoyo al interior  

de las organizaciones 
es fundamental para 

las mujeres, así como 
velar por su bienestar 

personal”.

MARÍA LUISA 
VELASCO, 

directora de Talento y Desarrollo 
de Grupo Coppel.

de las niñas, que a esa edad solo deberían 
estudiar, jugar y disfrutar de su juventud.

Sharon Navarro, directora de finan-
zas de Organon, argumentó que la socie-
dad debe de dimensionar el impacto que  
tienen los embarazos en niñas y adoles-
centes, porque será hasta que se abata 
ese fenómeno cuando se sumen esfuer-
zos para cambiarle la vida a esas mujeres.  

En el Mastercard Expansión Mujeres 
Summit 2023 se reflejaron los avances en 
el enfoque de género en el ambiente de  
los negocios. Sin embargo, se anotó lo ne-
cesario que resulta, todavía, impulsar la 
agenda de inclusión desde todos los ám-
bitos de la vida productiva.  

De continuar la tendencia actual,  
se alcanzaría la paridad en los consejos de 
administración del mercado de capitales 
hasta 2057. Seguimos con el reto de cons-
truir una sociedad más inclusiva.

Al ser un encuentro diverso, los hombres también ofrecieron sus perspectivas acerca 
de la inclusión y la equidad de género. Como aliados, líderes de General Motors, 
Citibanamex, KPMG, Kantar México y la Asociación Mexicana de la Industria Automotriz 
participaron en los paneles del Mastercard Expansión Mujeres Summit 2023. 
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La inteligencia artificial (IA) ha sido una 
expresión de moda en la industria tec-
nológica durante décadas. Los expertos 
predicen su potencial para revolucionar 
la forma en que vivimos y trabajamos. 
Sin embargo, a medida que la IA se vuelve 
cada vez más sofisticada, muchas perso-
nas comienzan a preocuparse por su im-
pacto en el mercado laboral y el futuro de 
la creatividad humana”.

Esta entrada la escribió ChatGPT. 
Para los amantes de la ciencia ficción, 
su funcionamiento podría marcar el ini-
cio de la sustitución de las personas por 
máquinas, pero en realidad es una IA ge-
nerativa, una solución complementaria 
al trabajo humano.

Estas herramientas son modelos com-
putacionales capaces de producir texto, 
imágenes, música, códigos o sonidos en 
pocos minutos a partir de una instrucción. 
Funcionan con algoritmos entrenados con 
cientos de miles de datos disponibles en in-
ternet: crea la imagen de un gato durmien-
do sobre la luna con el estilo de Salvador 
Dalí, por ejemplo.

Lensa, DALL-E o Mindjourney son algu-
nos casos de IA que generan imágenes. En 
texto, destaca ChatGPT por su capacidad 
de escribir desde poemas hasta artículos 
académicos; mientras que, en la música, 
existen Jukebox o, más recientemente, Mu-
sicLM, desarrollada por Google.

Si bien no se trata de una tecnología re-
ciente o novedosa, “el toque de genialidad” 
actual es que se masificó como una solu-
ción “creativa”, opina Mauricio García, di-
rector de Tecnología de la consultora crea-
tiva frog; aunque también pone en duda 
que realmente sean sistemas creativos, ya 
que no generan productos sin que alguien 
se los pida. “El modelo no decide qué hacer 
y no sabe si lo está haciendo bien o mal. No 
busca comunicar, simplemente está ejecu-
tando una serie de algoritmos para generar 
un resultado”, sostiene.

Quien fuera investigadora en el MIT-IBM Watson 
Lab y ahora es especialista en IA, Jessie Rosenberg, 
explica esto con un ejemplo: “Si un robot procesa la 
frase ‘amo los suéteres rojos’, esa es la única oración 
que conoce. No se le puede ocurrir la idea ‘amo los 
suéteres azules’, aunque sea una frase completamen-
te coherente”.

Por otra parte, la futurista mexicana Fernanda Ro-
cha resalta su importancia, pues considera que esta 
tecnología es capaz de empujar los límites de la crea-
tividad humana. “Va a ayudar a pensar en soluciones 
que no habíamos imaginado e, incluso, imaginar nue-
vos mundos. Es un proceso de cocreación que ahora 
se hará con un ente no humano”.

VA A AYUDAR A PENSAR
EN SOLUCIONES QUE NO 
HABÍAMOS IMAGINADO
E, INCLUSO, IMAGINAR 
NUEVOS MUNDOS.
FERNANDA ROCHA,
cofundadora de Blackbot.

FOTOS: ELABORADA EN DALL·E (OPENAI), ISTOCK, SHUTTERSTOCK, CORTESÍA
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Rocha afirma que los empleos van a evolucionar. “Nuestra 
labor es entender que debemos ampliar nuestro espectro de 
trabajo y tener la capacidad de reaprender; asumir que la tec-
nología va a ser mejor en ciertos aspectos y preguntarnos qué 
tanto de lo que hacemos se podrá remplazar por un robot”. 

Por su parte, John Montgomery, vicepresidente corpora-
tivo de la plataforma de IA de Microsoft, dice que “la gente 
toma las ideas de estas plataformas para convertirlas en algo 
mucho más profundo y complejo”, a la vez que descarta que 
remplacen a las personas, que serán más productivas al cen-
trarse en aquello que solo la gente puede hacer.

Pese al beneficio en el ahorro de tiempo, Josep Curto, pro-
fesor de la Universitat Oberta de Catalunya, piensa que las 
IA generativas tendrán un impacto profundo en los huma-
nos porque “un sistema de este calibre cambiará la forma de 
adquirir conocimiento, es decir, la forma de educar y, por lo 
tanto, de trabajar”.

Rocha ve otro efecto en el cerebro humano. Si bien esta 
tecnología puede inspirar, no descarta que la creatividad se 
estandarice, es decir, que todos recurran a las mismas he-
rramientas de IA y estas, a su vez, tomen los mismos datos 
para entrenarse hasta el punto de caer en un bucle en el que 
la producción masiva de imágenes alimentará a la misma 
tecnología y los resultados no serán tan distintos entre sí.

LA IA ‘CREATIVA’ 
NO ES DE 2022
La historia de la IA no 
comenzó el año pa-
sado. Pero ahora in-
ternet es la principal 
fuente de datos del 
mundo, el repositorio 
ideal para entrenar 
estas herramientas. 
Además, en esta épo-
ca, el avance en el po-
der computacional mayor ha permitido 
procesar más información con mayor ra-
pidez, lo cual ha influido en el surgimiento 
de modelos más maduros.

Otro paso importante es que grandes 
empresas están apostando por la accesibi-
lidad masiva de esta tecnología. En enero, 
Microsoft anunció una inversión multimi-
llonaria en OpenAI y se prevé que la tecno-
lógica integre estas herramientas en sus 
productos, como el buscador Bing, Word 
o PowerPoint.

La IA se encuentra en un momento de 
democratización, mencionan los expertos. 
Esto genera una sensación de evolución 
más veloz, aunado a que la tecnología se 
hace “más inteligente”, pues la gente la uti-
liza en tareas para las que no fue pensada.

Al respecto, Curto resalta que “están 
afectando profundamente cómo genera-
mos y consumimos contenido” y, en ese 
contexto evolutivo, también es necesario 
impulsar las habilidades humanas para 
controlar la tecnología con base en una 
alfabetización digital profunda y equita-

tiva entre la población 
para reducir el ries-
go de crear modelos 
sesgados.

Cuando surgió la foto, los pintores creyeron que su 
trabajo sería prescindible al encontrarse con un me-
dio más práctico de representar la realidad, pero esta 
innovación trajo consigo una revolución en el arte 
hacia lo abstracto y, por lo tanto, se generaron nuevas 
formas de comunicación.

FOTOS: SHUTTERSTOCK
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Según un análisis de la experta en 
IA Melissa Keikklä, de 100 avata-
res generados por esta tecnología 
a partir de fotografías únicamente 
de su rostro, 16 fueron desnudos 
y en otros 14 usaban ropa es-
trecha o sugerente, es decir, el 
30% de las imágenes estaban 
hipersexualizadas.

Jenna Lyle, vocera 
del Departamento 
de Educación de 
Nueva York, dijo 
que si bien la he-
rramienta puede 
crear respuestas 
coherentes e, in-
cluso, escribir en-
sayos académicos, 
su uso “no desa-
rrolla habilidades 
de pensamiento 
crítico y resolución 
de problemas, que 
son esenciales para 
el éxito académico 
y de por vida”.

LO QUE LA IA NO 
PUEDE ELIMINAR
Lensa, una aplicación 
desarrollada por Sta-
ble Diffusion, se hizo 
popular en diciembre 
de 2022. Su principal 
atractivo fue generar 
diferentes versiones 
de las personas a par-
tir de sus selfies. En el 
caso de los hombres, 
estos se veían como 
astronautas, pero a las 
mujeres los resultados 
las hipersexualiza-
ba sin siquiera haber 
subido fotos con esas 
características.

Los especialistas están de acuerdo en 
que, para construir un modelo inteligente, 
los datos se deben reunir a partir de una 
base ética, o sea, no establecer paráme-
tros que den pie a algún tipo de discrimi-
nación, como el género, la raza o la edad, 
entre otros.

“A la IA la programan personas con 
prejuicios” es un frase común en las con-
versaciones sobre IA. Por ello, Noemí Pe-
reira, ingeniera de datos de NTT Data, 
destaca que para mitigar los sesgos pri-
mero se debe hacer conciencia entre los 
desarrolladores sobre el problema para 
aminorarlo, además de diversificar los 
equipos de trabajo.

En este panorama, Rocha reconoce los 
avances, pero también acepta que es poco 
probable eliminar los sesgos por completo 
aunque se establezcan reglas o condicio-
nes en el sistema, pues estos se alimentan 
de datos de internet, donde se reproducen 
los sesgos de la humanidad.

“En el mejor de los casos, se elimina-
rán ciertas cosas”, apunta la especialista, 
mientras que García resalta que este pro-
blema, en vez de erradicarse, va a actua-
lizarse en relación al momento histórico 
“porque los sesgos de hoy no serán los mis-
mos de mañana”

¿PROHIBIR
O REGULAR 
LA TECNOLOGÍA?
Esta tecnología no 
está exenta de polémi-
cas. En Nueva York, se 
prohibió ChatGPT por 
miedo a que perjudi-
que a los estudiantes, 
además de preocupa-
ciones sobre la seguri-
dad y el contenido.

Pero Rocha, quien 
también cofundó la 
start-up Blackbot, dice 
que prohibir estos mo-
delos no es la solución, 
sino regularlos.“Hasta 
ahora, no he visto una 
legislación, porque el 
desarrollo tecnológi-
co y las leyes no van al 

mismo ritmo”, aunque enfatiza tres pun-
tos por regular.

El primero son los datos para entrenar-
los. ¿Cómo los obtienen o quién los prote-
ge? ¿Las empresas deberían pagar por esa 
información? ¿Dónde quedan los derechos 
de autor?, cuestiona.

El problema ha sido tan relevante que la 
agencia de fotografía Getty Images y otros 
artistas iniciaron demandas contra varias 
empresas por “procesar ilegalmente millo-
nes de imágenes protegidas por derechos 
de autor” para apuntalar su tecnología.

En la fase del uso debe haber una re-
gulación orientada a advertir sobre las 
consecuencias de utilizar IA. “No hay cla-
ridad ni reglas de uso”, menciona Rocha, 
mientras que al final del proceso debe-
ría regularse el impacto del producto, es 
decir, mostrar claramente si se trata de 
algo creado por una IA o no, para evitar la 
desinformación.

LOS SESGOS DE HOY
NO SERÁN LOS MISMOS 
DE MAÑANA.
MAURICIO GARCÍA
director de Tecnología de frog.

FOTOS: ELABORADA EN DALL·E (OPENAI), SHUTTERSTOCK, CORTESÍA
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Según un estudio global publicado 
por IBM en 2022, el 68% de las or-
ganizaciones que hacen uso de IA en 
sus procesos reconocieron que tener 
un lugar de trabajo diverso e inclusivo 
es importante para mitigar el sesgo 
en estos sistemas.

ESTÁN AFECTANDO 
PROFUNDAMENTE 
CÓMO GENERAMOS
Y CONSUMIMOS 
CONTENIDO.
JOSEP CURTO,
profesor de la Universitat 
Oberta de Catalunya.

LA GENTE TOMA 
LAS IDEAS DE ESTAS 
PLATAFORMAS PARA 
CONVERTIRLAS EN 
ALGO MÁS PROFUNDO 
Y COMPLEJO.
JOHN MONTGOMERY,
vicepresidente corporativo 
de IA de Microsoft.

LA PUERTA A NUEVOS EMPLEOS 
Para el investigador y autor del libro Reboo-
ting AI, Gary Marcus, los sistemas generativos 
son entretenidos, pero distan de ser confia-
bles. “Para una misma pregunta, a veces da 
información correcta, pero otras no”, comen-
tó en una entrevista para El Confidencial.

También señaló un problema recurrente 
en el desarrollo de la IA, llamado “alucinacio-
nes”, en el que la tecnología inventa informa-
ción, incluso referencias bibliográficas, y no 
aporta ningún indicio para detectar que esos 
datos son falsos.

“Si bien contamos con medidas de segu-
ridad, el sistema puede generar ocasional-
mente información incorrecta o engañosa y 
producir contenido ofensivo o tendencioso. 
No tiene la intención de dar consejos”, se lee 
al utilizar ChatGPT por primera vez.

La prohibición no es la respuesta, sostie-
nen los expertos, esta pasa por un cambio 
profundo en la adopción de la tecnología y en 
la forma en que se produce contenido, “por-
que con toda esta interacción no seremos el 
mismo ser humano, nuestra psique está cam-
biando”, puntualiza Rocha.

Ante las limitaciones de la IA, concluyen, 
es necesario reeducar a las personas. Deben 
identificar cómo funcionan estos modelos, 
qué permiten hacer, cuándo fallan, cómo re-
accionar ante sus errores; esas problemáticas 
van a requerir de nuevas disciplinas y espe-
cialistas para resolverlas.

Por lo tanto, el miedo de ser sustituidos 
por las máquinas es un asunto que no ate-
moriza a los especialistas, quienes prefieren 
estar esperanzados de sus usos para poten-
ciar a la gente a ser mejores, alcanzar nuevos 
hitos científicos, expandir el conocimiento y 
la creatividad.

Incluso ChatGPT piensa similar: “Si bien 
el auge de la IA plantea preguntas sobre el fu-
turo del trabajo y la creatividad humana, es 
importante abordar este problema con una 
mente abierta y la voluntad de adaptarse al 
panorama tecnológico cambiante, (...) porque 
una cosa es segura: la IA seguirá desempeñan-
do un papel cada vez más importante en nues-
tras vidas durante muchos años”.

FOTOS: SHUTTERSTOCK, CORTESÍA
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La Bolsa Institucional de Valores 
(BIVA) inició operaciones en 2018, 
proporcionando a inversionistas lo-

cales y extranjeros tecnología de punta 
para la operación de valores, soluciones de 
información de mercado, además de lista-
do y mantenimiento para las empresas.

En este tiempo se ha posicionado como 
la bolsa de valores más tecnológica, inno-
vadora, rápida y confiable de México. 

María Ariza, su directora general, es 
la primera mujer del país que dirige una 
bolsa de valores. Su liderazgo y cono- 
cimiento profundo del sector financie-
ro, aunado a una comprometida agenda 
de género, ha contribuido a que se gene-
re una disrupción en el mercado bursátil 
nacional.

BIVA ha otorgado fondeo a empresas 
de todos los sectores por más de 380,000 
millones de pesos, apostándole a la in-
novación y posicionándose como una 
de las bolsas de valores más veloces a 
nivel mundial.

Además de haber roto un monopolio 
de décadas, BIVA se ha convertido en un 
competidor ágil, profesional y comprome-
tido con sus clientes, buscando desarrollo, 

BIVA, LA BOLSA 
DE VALORES 
DISRUPTIVA
BIVA busca escuchar, 
proponer y negociar mejores 
condiciones para la oferta 
y la demanda, con todos los 
actores del mercado.

profundización y democratización del 
sector bursátil en México, y lleva diaria-
mente los beneficios de la competencia a 
empresas emisoras, casas de bolsa y de-
más participantes del ecosistema finan-
ciero de México.

LOGROS DESTACADOS DE BIVA
- �Alcanzó un monto de financiamiento a 

las emisoras de más de 380,000 millones 
de pesos en 882 emisiones desde su  ini-
cio de operaciones.

- �Es la bolsa de valores que más empresas 
está eligiendo para salir al mercado, ya 
que arriba de 65% de las nuevas emisio-
nes en el 2022 se han listado a través de 
BIVA.

- �Ha canalizado más de 100,000 millones 
de pesos en financiamiento a través del 
mercado bursátil, para emisoras guber-
namentales y bancas multilaterales. 

BIVA seguirá trabajando para lograr ma-
yores cambios que beneficien al mercado 
bursátil y sigan dinamizando el sector de 
cara a las oportunidades de 2023, en be-
neficio de los clientes y el desarrollo de 
México.FO
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+380,000 millones 
de pesos de fondeo 
ha otorgado BIVA a 

empresas.

 María Ariza, directora general de Biva.
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DESERT SESSIONS
Ir a las dunas fue una sorpresa. Después 
de pasear a bordo de una 4x4 y hacer un 
poco de sandboarding en el desierto de 
Sharjah, tuve la oportunidad de tomar al-
gunas fotos con mi cámara. Una experien-
cia breve, pero increíble a la vez.

@huerikpalos

/mx.Aire @revista_aire

SOCIAL MEDIA Síguenos en Facebook e Instagram y encuentra contenido adicional sobre los artículos de Aire. 
También etiquétanos en tus fotos para que te acompañemos en tus viajes. Like us on Facebook and Instagram and fi nd 

additional content on our print pieces on Aire.  Also, tag us in your photos so that we can travel with you.

DUBÁI,EMIRATOS 
ÁRABES UNIDOS

D e s i e r t o  d e  S h a r j a h
Huerik Palos
PASTRY CHEF
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SPORTY CHIC
El clásico Overseas de 
Vacheron Constantin 
presenta una nueva faceta 
mucho más deportiva. La 
inspiración proviene de 
los modelos clásicos de 
los 60. Su fácil mecanismo 
de cambio de correa, sin 
necesidad de herramientas, 
lo vuelve más versátil. 
Disponible en su nueva 
boutique en Artz Pedregal. 
vacheron-constantin.com

PARA LOS SNEAKERHEADS
Farfetch crea colecciones 
exclusivas con diseñadores que 
solo puedes encontrar en su 
plataforma de lujo. La más reciente 
es con Palm Angels, marca de la 
escena skateboard de Los Ángeles 
que Francesco Ragazzi convirtió 
en una de nicho. Juntos presentan 
la línea de sneakers University, en 
cuatro colores diferentes, y que 
puedes personalizar con distintos 
colgantes. 
farfetch.com

Nuestra selección de productos para llevar en tu equipaje  
e inspiración para tus próximas travesías.

 INFO  CONSULTA EL CATÁLOGO 
COMPLETO EN LUMM.MX

lumm es un proyecto mexicano 
de velas aromáticas hechas 100 por 
ciento de soya. Su primera colección 
consta de tres diferentes aromas crea-
dos para momentos distintos del día: 
Cuero & Junípero; Neroli & Ámbar y 
Vetiver e Higo.

Una de sus prioridades es dar segun-
da vida a sus vasos –hechos a mano 
por vidrieros mexicanos–, por ello reco-
miendan limpiarlos con agua hirvien-
do al acabarse la vela e incorporarlos 
a la vida cotidiana. 

CANDLELIT
Una nueva propuesta de velas de 
soya que respeta los materiales e 
ingredientes naturales mexicanos. 
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JOSÉ BEDIA: VIAJE CIRCULAR   
I MTY| HASTA EL 7 DE MAYO
El MARCO recibe una exposición de uno de 
los artistas latinoamericanos vivos más tras-
cendentales. marco.org.mx

A FIELD GUIDE TO PHOTOGRAPHY 
AND MEDIA I CHICAGO| HASTA 
EL 10 DE ABRIL
400 obras que celebran la fotografía en el 
Art Institute de Chicago. artic.edu

THE SIGN IN SIDNEY BRUSTEIN’S 
WINDOW I NY| HASTA MARZO 24
Una de las obras más esperadas del año, 
protagonizada por Oscar Isaac y Rachel 
Brosnahan, se presenta en la Brooklyn Aca-
demy of Music. bam.org

Para quienes siempre estamos en búsqueda de novedades, 
estas son algunas experiencias para estrenar en el mundo.

LA ISLA SECRETA
Imagina ser transportado de 
noche en una lanchita en la 
más completa oscuridad por 
los canales de Mayakoba. 
Acompañados solo por la luz 
de una pequeña lámpara y el 
murmullo de la fauna de los 
manglares, los huéspedes 
llegarán a una pequeña 
islita que encierra una 
sorpresa. Se trata del nuevo 
speakeasy de Rosewood 
con una pequeñísima carta 
de cocteles clásicos en un 
ambiente íntimo.
rosewoodhotels.com

SALAZAR
Una terraza frente al Ángel 
de la Independencia aloja un 
concepto especializado en 
cocina a la leña y carbón. El 
responsable es el chef Alan 
Yáñez, quien procura ofrecer 
una cocina relajada, con 
grandes platos para compartir  
y los mejores productos de 
mar y tierra. La joya de la 
corona es el pollo orgánico 
ahumado y rostizado, cuya 
preparación requiere la 
friolera de 16 horas. Va a ser 
un clásico.
salazar.rest

MAJAGUA 
HOTEL BOUTIQUE
Piezas de diseño 
contemporáneo cohabitan 
con los detalles art déco de 
este nuevo hotel ubicado 
en el centro histórico de 
Oaxaca. El espacio data 
de los años 50 y ha sido 
restaurado para albergar 
este nuevo alojamiento 
de solo 14 habitaciones. 
La propuesta incluye el 
restaurante Endémico, 
donde el menú retoma las 
tradiciones de la cocina 
oaxaqueña y los ingredientes 
locales. majaguahotel.com

APERTURAS AGENDA
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Te contamos las experiencias para descubrir un destino,
curadas por un grupo de expertos en hoteles de todo el mundo.

CONCIERGE

AMANECER EN 
LAS CHINAMPAS

Un helicóptero transporta a 
los huéspedes a Xochimilco 

para navegar por sus 
canales al amanecer y 

así descubrir uno de los 
espacios más antiguos 

de la ciudad. Ahí podrán 
recolectar los ingredientes 

que el chef de Four Seasons 
utilizará para preparar un 

almuerzo con los productos 
más frescos que el modo 

de agricultura chinampera 
genera. Esta experiencia 

es parte del programa 
“Joyas ocultas” que 

permite a los huéspedes 
explorar espacios como 
el Nido de Quetzalcóatl, 

los murales de la Suprema 
Corte de Justicia o el Jardín 

Botánico Cosmovitral.

Esto es México
TARDE MEZCALERA

Llega en helicóptero a una destilería en Guerrero 
para sumergirte en el mundo del mezcal por un día.

VIAJE EN GLOBO 
SOBRE TEOTIHUACÁN
Pocas cosas se comparan con 
disfrutar una de las máximas 
zonas arqueológicas de nues-
tro país desde las alturas. Mi-
rar el horizonte y maravillarse 
con la magni� cencia de la Cal-
zada de los Muertos y las pirá-
mides del Sol y la Luna es algo 
que debe hacerse una vez en 
la vida. Para coronar la expe-
riencia, se incluye un brunch al 
aire libre en una espectacular 
hacienda privada.  

Agnes Ignacio, chief concierge de la propiedad, ha creado una experiencia inmersiva de la mano 
de Casa Nayáa, una destilería ubicada en Santa Teresa, provincia de Pilcaya, en el estado de Gue-
rrero. Ahí, los huéspedes conocerán los campos de agave a bordo de un vehículo todoterreno 
para aprender los pasos requeridos para crear el mezcal. Para � nalizar la tarde, el equipo del hotel 
los consentirá con una comida y maridaje de cocteles creado por el equipo de Fifty Mils.
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FOUR SEASONS 
HOTEL MEXICO CITY

fourseasons.com
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CONTÁCTANOS

SUSCRÍBETE 
a precio de renovación

Suscríbete en tienda.grupoexpansion.com, llámanos 
al (55) 9177 4342 o escríbenos por WhatsApp: (55) 
1410 3361 y menciona la clave EXP23 ¿tienes dudas? 
escríbenos a servicioaclientes@grupoexpansion.com

Promoción válida al 31 de marzo de 2023. 
Oferta válida para su *Precio con renovación automática. 
Términos y condiciones: 
http://promocionesgrupoexpansión.mx/legalesM16

$199*

INCLUYE:
3 ejemplares

$449*

INCLUYE:
6 ejemplares

$799*

INCLUYE:
12 ejemplares

GEX SP-DP .indd   1 18/01/23   13:50



concebido hace 77 años como una comunidad moderna con los 
más altos estándares de calidad de vida, Bal Harbour es puro disfrute. 
Alguna vez se pasearon por aquí John F. Kennedy y Frank Sinatra, y hoy, 
esta zona de Miami mantiene ese aire de elegancia con un toque clásico.

Entre los pocos edificios que se levantan frente a su azulísimo mar 
destaca The St. Regis Bal Harbour. Con luminosas habitaciones y bal-
cones que invitan a pasar horas interminables en ellos, este hotel es 
una de las mejores opciones para tomar unos drinks en el destino. Su 
St. Regis Bar & Vault ofrece una alegre carta de coctelería inspirada en 
la botánica, mientras que en su restaurante griego, Atlantikos, se acaba 
de estrenar un Bloody Mary Brunch. Además de sushi, spreads medite-
rráneos y charcutería, incluye un flight de bloody marys para invitar a 
los huéspedes a probar varias versiones del coctel insignia de St. Regis.

A unos pasos, The Ritz-Carlton Bal Harbour presume 95 hermosas 
habitaciones recién remodeladas. Sus baños probablemente tienen 
las mejores vistas de Miami. Y aunque los amplios espacios y frescas 
albercas del hotel invitan a no salir nunca de ahí, The Ritz-Carlton ofre-
ce a sus huéspedes un emocionante programa llamado Unscripted Bal 
Harbour, que les da acceso a la dinámica vida artística y cultural de 
Miami. Así, los huéspedes tienen acceso gratuito y visitas guiadas a 
instituciones como el Pérez Art Museum Miami y el Patricia and Phi-
llip Frost Museum of Art.

Ninguna estancia en Bal Harbour está completa sin una visita (o 
varias) a las Bal Harbour Shops, un encantador mall al aire libre que 
aloja marcas como Balenciaga, Chanel, Fendi y Prada. Los aficionados 
a la relojería serán particularmente felices en este centro comercial, 
pues tiene boutiques de Rolex, Panerai, Audemars Piguet, Chopard y 
Jacob & Co.

The Style  
of Sunshine
En la punta norte de Miami Beach se esconden 
algunas de las experiencias más exclusivas del 
destino. Bienvenidos al lujo de Bal Harbour.

AROUND   Destino
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Claves de un clásico
ceviche peruano

Gustavo Montestruque Bisso, chef ejecutivo de Yakumanka en México,
comparte el equilibrio necesario entre los ingredientes que sazonan este platillo 

desde tiempos del imperio incaico.

7. Mezcla 
de chiles
Para aseme-
jar el ají limon 
se usa el chile 
cuaresmeño por 
su aroma y el 
habanero por su 
picor.

2. Acom-
pañamien-
tos
Camote cocina-
do con canela 
para resaltar el 
sabor especiado 
y dulce.

8.Limón
Con y sin se-
milla.

4. Cebolla 
morada
Cortada al esti-
lo juliana.

5. Pescado
Según la pesca 
del día: dorado, 
lenguado, jurel 
o corvina.

3. Condi-
mentos
Aderezar con un 
poco de sal, ci-
lantro, pimienta 
blanca y ajo.

1. Elote
cocido
Maíz pozolero 
seco y luego 
frito.

AROUND   Plato perfecto
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 INFORMACIÓN EXTRA   VISITA YAKUMANKA EN 
GUANAJUATO 138, ROMA NORTE, CDMX 

@YAKUMANKAMEXICO

6. Leche 
de tigre
Es la mezcla de 
limón con y sin 
semilla, chile 
cuaresmeño 
rojo para ase-
mejar el rocoto 
peruano y apio. 
Todo en con-
tacto por 30 se-
gundos.

1

2

4

5

6

7

3

8
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AROUND   Deco

Todos los tiempos
Gracias a una colaboración entre FENDI  

y la Academia Francesa en Roma, seis salones 
históricos de la Villa Médici ahora se disfrutan 

renovados con un toque contemporáneo.
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1. LA CREATIVIDAD
Kim Jones, director ar-
tístico de couture y co-
lecciones femeninas, y 
Silvia Venturini, directora 
artística de accesorios y 
colecciones masculinas, 
dirigieron la renovación 
de seis salones históricos 
de esta institución cultu-
ral de Francia, situada en 
Roma. Dichos espacios 
no habían tenido cambios 
significativos desde hace 
20 años.  

2. EL AYER Y EL HOY
Una clave de esta nue-
va reinterpretación es el 
diálogo entre el pasado, 
presente y futuro. Coexi-
ten el patrimonio y di-
seños contemporáneos 
como el sofá Sandia ,di-
señado por Toan Nguyen 
y producido por FENDI 
Casa. Su cálido tono na-
ranja óxido atrae las mi-
radas y lo convierte en 
el protagonista del Petit 
Salon.  

3. LA INSPIRACIÓN
El color y el legado del 
pintor Balthus (ex di-
rector de la Villa Médici 
en los años 60 y 70) son 
elementos centrales del 
proyecto. Los tonos origi-
nales de la pintura mural 
han inspirado la paleta 
cromática de cada es-
pacio. Esto se observa 
especialmente en tres al-
fombras creadas a la me-
dida y tejidas a mano en 
lana francesa reciclada.  

4. LOS DETALLES
Entre los seis espacios 
que fueron renovados se 
encuentra el Salon des 
Pensionnaires, un área 
de 60m² que se emplea 
para sesiones de trabajo 
individual y de grupo de 
las residencias artísti-
cas. Al igual que en el 
resto del proyecto, aquí 
se contó con la colabo-
ración de Mobilier Na-
tional, dirigida por Hervé 
Lemoine.  

5. EL PÚBLICO 
La renovación abre un 
nuevo capítulo. Ahora, 
locales y viajeros podrán 
disfrutar nuevamente de 
estos espacios y de su 
decoración con varios 
tapices modernos y con-
temporáneos. En su ma-
yoría son creaciones de 
mujeres artistas, entre 
ellas Louise Bourgeois y 
Sheila Hicks, y de otros 
creadores como Eduardo 
Chillida.  

3

1

2

4

5
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1. A los aventureros les recomiendo una cámara de 
acción o un dron, ya que estos dispositivos son muy 
resistentes y están diseñados para situaciones ex-
tremas. Ofrecen características como la estabilización 
de imagen y grabación de video de alta calidad. Al-
gunos ejemplos son la GoPro Hero 10 Black, la DJI 
Osmo Action o una Sony Action Cam.

1. 

2. 

3. 

4. 

3. Para quienes tomar fotografías es un hobby, lo 
ideal es elegir cámaras compactas con conectivi-
dad wi�  y aplicaciones móviles para compartirlas 
al instante. Son ligeras, fáciles de cargar y cum-
plen con las características de capturar los me-
jores momentos en donde estés. Una de ellas es la 
Canon EOS M50 Mark II.

4. A los profesionales de la fotografía les sugi-
ero cámaras mirrorless (sin espejo). Estas ofre-
cen una calidad de imagen superior y una gran 
variedad de opciones de enfoque automático, 
exposición y con� guraciones en velocidad de 
obturación. Además, suelen tener mejor calidad 
de video. Algunas que recomiendo son la Canon 
EOS R6, Nikon Z6 y la Sony Alpha A7 III. 

2. Para las nuevas generaciones lo mejor son las 
cámaras instantáneas digitales con conectivi-
dad wi� . Estos dispositivos combinan la diversión 
de una cámara instantánea con las funciones de 
una digital, ya que puedes tener fotos impresas al 
instante o digitales para compartir en el momen-
to. Las más populares son la Fuji� lm Instax Share 
SP-3, la Polaroid Snap Touch y la HP Sprocket. 

¡Clic para todos!
Hoy en día queremos capturar cada momento. Para ello, 
Paulina Villaseñor, nuestra coordinadora de foto, comparte 
cuatro opciones de cámaras que están en tendencia. 

1 2 3

AROUND   Leisure
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AROUND   Entretenimiento

Poncho Herrera al grito de guerra
El actor mexicano protagoniza la nueva y muy esperada Que Viva México (2022),  

de Luis Estrada (La dictadura perfecta). Interpreta a Pancho Reyes y platicamos con él  
sobre la conversación que desatará.
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¿Qué fue lo que más te 
atrajo de esta historia 

tan cruda sobre México?  
Trabajar con Luis Estrada. 
Siempre es muy interesante 
la precisión quirúrgica que 
tiene, el conocimiento de 
su propia historia y la forma 
en que te dirige es algo que 
pocas veces experimentas 
en un set. Al mismo tiempo, 
el proyecto en sí, Que viva 
México es una fábula social 
con toques sumamente áci-
dos. Es un espejo desalmado 
de lo que somos como mexi-
canos. Nos muestra quiénes 
somos en un tono realista 
con un poco de farsa y cari-
catura porque pareciera que 
estamos en una guerra sin 
cuartel entre los de arriba y 
los de abajo.

¿Será incómodo para 
el público verse en 

esta película? 
Yo digo que en el cine mexi-
cano debería de existir el 
género Luis Estrada porque 
él hace radiografías muy 
atinadas de quiénes somos 
como sociedad. ¿Qué pelí-
cula de Luis no incomoda? 
Es prácticamente el sello de 
la casa, él no deja títere con 
cabeza y cada vez que hace 
un ejercicio, hay mucha gen-
te molesta porque, a veces, 
lo que vemos en ese espe-
jo no nos gusta tanto. Hay 
estereotipos muy marcados 
de figuras mexicanas en las 
que todos se verán refleja-
dos con tres pilares: la políti-
ca, el clero y la familia.
 

¿Hay mucho de 
ensayistas mexica-

nos como Paz, ¿visitaste a 
alguno para interpretar a 
Pancho? 
Sí, como dices, El laberinto 
de la soledad de Octavio Paz, 
donde plantea que la reali-
dad del mexicano es chingar 
o ser chingado. En este caso, 
el viaje de Pancho Reyes es 
el viaje del chingón o intentar 
ser un chingón. Este ensayo 
fue muy importante para Luis 
y para todos los actores, algo 
que aterriza esta película, lo 
utilizamos como un vehícu-
lo para apoyarnos. Fue casi 
como un libro de viaje. Y pien-
so que Pancho somos todos, 
representa al mexicano pro-
medio que intenta trabajar, 
tener su casa, su familia.

¿Cuál fue tu escena 
favorita de filmar?  

Me encanta la presentación 
de la familia al inicio cuan-
do Pancho Reyes llega a La 
Prosperidad porque vemos 
a este abanico de persona-
lidades que representan lo 
que es México. Pero perso-
nalmente, cuando Pancho 
está huyendo de La Pros-
peridad, ya completamente 
desfalcado, sin esperanza, 
y va a la tumba del abuelo 
y dice cosas muy potentes, 
tirándole todo a sus ances-
tros porque uno deposita 
tantas cosas en la familia, 
la política, el clero, y al final 
te das cuenta de que la vida 
solo se trata de cada quien 
caminar.

Una película sobre la pola-
rización y la intolerancia 
que vivimos en los tiem-
pos de la “Cuarta Trans-
formación”, a través del 
retrato de una familia que 
pelea por una herencia. 
Protagonizada por Alfonso 
Herrera, Damián Alcázar, 
Joaquín Cosío y Ana de la 
Reguera.

QUE V IVA MÉ XICO
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Exploramos el centro de la Ciudad de México y nos alejamos 
de sus clásicos en otras direcciones. Queremos mostrarte 
tan solo algunas razones por las cuales esta urbe llena de 
contrastes fascina, inquieta, pero jamás deja indiferente 

a quienes la conocen.

POR  ANALINE CEDILLO
FOTO  ANDREA TEJEDA K.
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la ciudad de méxico es arte y sus manifestaciones, tan 
diversas como sus millones de habitantes. Para experi-
mentarlas más allá de las decenas de museos que hay en 
la capital, existe este lugar donde colosales piezas dialogan 
con la naturaleza.

Ubicado en Ciudad Universitaria, el espacio escultóri-
co data de 1979 y lo protagonizan un grupo de obras: Las 
serpientes del Pedregal y Ocho conejo de Federico Silva, Ave 
dos de Hersúa, Coatl de Helen Escobedo, Colotl de Sebas-
tián, Corona del Pedregal de Mathias Goeritz, y Variante 
de la llave de Kepler de Manuel Felguérez. Lo más repre-
sentativo de este colectivo son los 64 prismas en un círculo 
de 120 metros de diámetro, construido a partir de piedra 
volcánica. 

Todo convive con lava petrifi cada, la fl ora y fauna de la 
Reserva Ecológica del Pedregal de San Ángel y a lo largo 
de más de cuatro décadas de existencia ha invitado a los 
espectadores a la interacción.

1 2 7AIRE MARZO 2023

  + INFO   DIRECCIÓN: MARIO DE LA CUEVA S/N, CU. EL ACCESO MÁS SENCILLO ES POR AVENIDA 
INSURGENTES SUR, POR LA ZONA CULTURAL. EN TRANSPORTE PÚBLICO: METROBÚS CENTRO 
CULTURAL UNIVERSITARIO. LUNES A VIERNES, 7:00 A 16:00 HORAS. ENTRADA LIBRE.

Espacio
escultórico

UNAM
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este mercado es una clara muestra de 
que nuestra querida CDMX es un milagro 
lleno de contrastes. Entre la música del 
sonidero, las micheladas servidas en fos-
forescentes vasos de licuadoras y las pacas 
de ropa de segunda mano, existe una zona 
capaz de volarle la cabeza a los afi cionados 
de las antigüedades.

Curioseando en los puestos que se ins-
talan en las calles Jaime Nuno, Comonfort, 
González Bocanegra y Matamoros, no es 
raro ver tanto a habitantes como a viajeros 
extranjeros, e incluso una que otra celebri-
dad local. Van en busca de tesoros exhi-
bidos en la calle y las banquetas: maletas 
vintage, vajillas con detalles exquisitos, 
monedas antiguas, vinilos, juguetes de 
colección, muebles de diseño restaurados, 
fotos y postales amarillentas que guardan 
historias de hace muchos años.

La cita es todos los domingos. Para ex-
plorar los puestos con calma y menos vo-
lumen de visitantes, la recomendación es 
ir por la mañana.
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  + INFO   PARA LLEGAR LO IDEAL ES EN TAXI O TRANSPORTE DE APLICACIÓN, YA QUE EL 
ESTACIONAMIENTO PUEDE SER COMPLICADO. EN TRANSPORTE PÚBLICO LA ESTACIÓN DE METRO 
MÁS CERCANA ES LAGUNILLA.

Mercado
La Lagunilla
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la actividad en este lugar nunca des-
cansa. Abundan camionetas cargadas de 
fl ores; enormes ramos se mueven en dia-
blitos de un lado a otro y miles de arreglos 
están listos para ser llevados a casa. “Pre-
gunte, lo que le agrade”.

El Mercado de Jamaica es uno de los 
más taquilleros de la CDMX.  Su popula-
ridad va aumentando cada año, especial-
mente durante la época del Día de Muer-
tos. Por esas fechas, millones de fl ores de 
cempasúchil –provenientes del Estado de 
México, Puebla y Michoacán, entre otros 
estados–, involuntariamente crean espec-
taculares locaciones. La delicadeza de las 
rosas, los girasoles, las gerberas, los tuli-
panes, las lilis y tantísimas variedades 
más, contrasta con las cubetas de plástico 
que sirven de fl orero temporal. Todas lle-
van luz al concreto de los pasillos y moti-
van a tomar fotos a cada momento; pero 
ojo, más vale pedir permiso antes, ya que 
muchos locatarios cuidan el diseño de sus 
arreglos.

Lo que no puede faltar es comprar un 
elote preparado con todo, o un vasito de 
esquites (hay hervidos y asados).

  + INFO LUNES A DOMINGO, 24 HORAS. SE UBICA EN GUILLERMO PRIETO 45, JAMAICA, 
VENUSTIANO CARRANZA. TIENE ESTACIONAMIENTO DE PAGA Y LO MÁS RECOMENDABLE ES 
VISITARLO POR LA MAÑANA.

Mercado de
Jamaica
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  + INFO   EL KIOSCO MORISCO ESTÁ A 2 KM DEL MONUMENTO A LA REVOLUCIÓN. DOS 
ESTACIONES CERCANAS DE METRO: BUENAVISTA Y SAN COSME; METROBÚS BUENAVISTA.

Santa María 
La Ribera

1 3 0 AIRE MARZO 2023

para quienes ya conocen bien el zóca-
lo capitalino o la Alameda, este barrio es 
un destino céntrico que regala otras posta-
les del corazón de la ciudad y tiene al me-
nos un par de claves arquitectónicas que le 
dan identidad.

La primera es el Kiosco morisco que 
data de fi nales del siglo XIX. Nació para 
representar a México en la Exposición Uni-
versal de Nueva Orleans y, años después, 
llegó al país para fi nalmente habitar en la 
alameda de este barrio. 

El Museo Universitario del Chopo es 
la segunda parada imperdible. El edifi cio 
del museo fue traído a principios del siglo 
pasado a la CDMX; es obra del arquitecto 
Bruno Möhring (uno de los fundadores del 
Jugendstil) y luego de varias vocaciones 
fue el Museo Nacional de Historia Natural. 
Actualmente se enfoca en el arte contem-
poráneo, muestras de cine, conciertos y 
todo tipo de actividades culturales.

El arte forma parte de Santa María y, 
además de este espacio, hay varias gale-
rías, entre ellas la nueva Caleta, también 
enfocada en el arte contemporáneo.
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  + INFO   TLANEXTLI KAYAK’S
LUNES A DOMINGO, PREVIA RESERVACIÓN; TAMBIÉN HAY SALIDAS AL ATARDECER
$350 POR PERSONA. EMBARCADERO DE CUEMANCO, A UN COSTADO DE LA PISTA DE CANOTAJE.

esta forma de conectar con la ciu-
dad nació a partir de la pandemia. 
Sandra Báez y su socio Miguel Rangel 
–agrónomos de formación– se mudaron 
a una de las chinampas en la cuarentena 
y más tarde idearon estos recorridos a 
bordo de kayaks.

La experiencia es silenciosa, pausada. 
Está centrada en disfrutar los paisajes, 
admirar los volcanes Popocatépetl e Iz-
taccíhuatl; prestar atención al sonido de 
las aves y sentir cómo el frío cede ante 
los rayos del sol que se asoman detrás 
de las nubes. Sus paseos también nos re-
cuerdan que el legado mexica sigue vivo 
a través de las chinampas que aún se de-
dican a la agricultura, y la importancia 
de conservar esta vocación original para 
el bienestar del ecosistema.

La actividad es pet friendly y apta 
para peques a partir de los siete años. 
Es básico ir bien abrigado y llevar una 
muda de pantalones, ya que al remar 
puedes mojarte un poco. Pregunta por 
las opciones para desayunar luego del 
paseo y la posibilidad de cosechar en las 
chinampa de Tlanextli.

Amanecer en
 Xochimilco
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AROUND   Gourmet

Say Cheese!
Nos metemos de lleno en la fiebre mundial por los quesos franceses.

1 3 2 AIRE  MARZO 2023

SAVOIR FAIRE
Hoy en día, existen más de 400 variedades de queso en Francia,  
gracias a las características de cada región: clima, tipo de fermento, 
cuajada, prensado, maduración o grado de humedad para su  
almacenamiento.

SIAL 
Se trata de una de las ferias alimen-
tarias más importantes del mundo. 
Varios pabellones alojan a los pro-
ductores más importantes de cada 
país, entre ellos, los productores 
franceses de queso. Dedicarle un 
pabellón entero a los productos lác-
teos nos habla de la importancia que 
tiene para el país. sialparis.com

¿cómo puede gobernarse un país con 246 varie-
dades de queso?, se preguntaba el presidente 
Charles de Gaulle. Hoy se volvería loco al saber 
que, en apenas seis décadas, la cifra aumentó casi 
dos centenas más. No cabe duda de que el queso 
es cosa seria para los franceses y ha sido parte de 
su historia desde sus orígenes. 

Al igual que en el mundo del vino, una Denomi-
nación de Origen Protegida (DOP) rige sus quesos. 
Esto consiste, a grandes rasgos, en una certificación 
que se otorga cuando los quesos no solo cumplen 
con estándares de calidad, también con caracterís-
ticas determinadas que establece la región. De la 
misma forma que los enólogos respetan el terroir 
para dar lo mejor del entorno en una copa, los 
maestros queseros franceses protegen las propie-
dades únicas de cada tipo de queso y las tradiciones 
que han pasado por generaciones. Se calcula que 
46 quesos tienen el reconocimiento de una DOP.
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LA FAMOSA DOP
Así como la champaña solo puede 
recibir ese nombre si se produce en 
la región del mismo nombre, algo si-
milar ocurre con los quesos. La DOP 
se aplica para la producción en una 
región delimitada, si se cumplen las 
características únicas del entorno 
geográfico y pasa por los 195 contro-
les que se realizan al año.

EL TERROIR
¿Por qué los franceses pro-
ducen los mejores quesos 
del mundo? Si bien siglos de 
tradición tienen mucho que 
ver, también su diversidad 
de tierras agrícolas y climas. 
Por sus casi 62,000 granjas 
dedicadas a la producción 
de lácteos son uno de los 
cinco productores más im-
portantes. 

DOP MÁS POPULARES EN MÉXICO
Los quesos con estas características que más conocemos en nuestro país 
son: camembert, brie, emmental, bleu d’Auvergne, mimolette, fourme d’Am-
bert, raclette y comté, por mencionar algunos. 

 INFORMACIÓN EXTRA   PARA OBTENER MÁS IMFORMACIÓN SOBRE LOS QUESOS 
FRANCESES CONSULTA EL SITIO WEB DEEUROPACONAMOUR.COM

AIR-115-EXP-AROUND-QUESOS.indd   133 17/02/23   9:23

mágico en ellas, porque al tomarme el tiempo de escucharlas, podía descubrir 

A veces me despierto en las madrugadas, empapada en una ola de angustia 
e incógnitas. Sueño que regreso a la playa, a esos castillos que construíamos 
con convicción. La diferencia es que ahora no parecen albergar conchas, están 
vacíos. Mientras intento volver a dormir, le pregunto a la almohada si alguien 
-

Hoy me doy cuenta de que la acción de crear esos fuertes iba mucho más 
allá de construirlos. Protegíamos las conchas con tanta dedicación porque, 
como decía Bridgett Devoue: “La responsabilidad del amor es asegurarse de 
mantener el corazón del otro a salvo”. Esas conchas eran promesas que hacían 
bailar a nuestra alma. Al final, éramos niños que queríamos hacernos sonreír 

-
datorio de que la única que puede robar, dejar de buscar, notar, cumplir o 
crear esas promesas, soy yo. Porque somos expertos en prometer cosas que no 
siempre cumplimos. Aún así nos aferramos a esas afirmaciones, nuestra vida 

Ojalá siguiéramos persiguiendo conchas como lo hacíamos de chiquitos. 
-
táramos alcázares alrededor de ellas, para proteger el corazón de a quien le 

¿Cuántos “sí” se estarán pronunciando en este momento? Al mismo tiempo, 
en diferentes lugares y circunstancias. Las promesas que construyen podrán ser 
diferentes, pero hay una cosa que las une: la esperanza de que su proclamación 
sea genuina, de que la vitalidad con la que se cantan se mantenga viva. Como 

-
tainty. I dream that I’m back at the beach with the sand castles we used to build 
with such determination. The difference is that now there’s no more shells. The 
castles are empty. As I try to go back to sleep, I can’t help but wonder if someone 
stole them them, if I stopped collecting them, or if I’ve become too blind to even 

Today, I realized that the act of creating those forts was about much more than 
building them. We were protecting the shells with such dedication because, as 
Bridgett Devoue says, “The responsibility of love is to keep another’s heart safe.” 
Those shells were promises that set our souls dancing. In the end, we were kids who 
wanted to make each other smile by treasuring what was most important to us.

I wonder if those nightmares I have are a sign, a reminder that the only one 
-
cause we’re experts in promising things we don’t always live up to. And still, we 

If only we still searched for shells like we did when we were little. If only we 
treasured the promises we make with that amount of passion. I wish we would 
erect fortresses around them, to protect the heart of the person to whom we’ve 
promised wings. How many people are saying “yes” right now? At the same time, 
in different places, in different situations? The promises being made may vary, 
but there’s one thing that unites them: the hope that they are genuine, that the 
vitality with which they are pronounced is kept alive. Like those sand castles. Like 

María is 18, and a firm believer in the 
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y rojo son una combinación que está en cualquier 
esquina, en cualquier taquería.  

Yo no llegué en un vuelo, sino en un camión. Dejar 
atrás los volcanes y bosques poblanos por un gigante 
de asfalto es un ultraje visual y olfativo, no lo niego. 
Quince años después no he perdido el asombro de 
un explorador, en parte porque aquí conocí otras po-
sibilidades del color. El tornasol del combustible que 
cae en las calles no ha dejado de fascinarme. Aquí los 
atardeceres se han reinventado con ayuda de la intensa 
contaminación, pero a quién le preocupa un poquito 
de veneno atmosférico cuando tienes el cielo bañado 
con un rosa imposible. Los colores son también lo que 
más recuerdo de la primera vez que vine a esta ciudad. 
El amarillo de El Caballito en Reforma, el verde espeso 
en el bosque de Chapultepec, el blanco y negro de sus 
inolvidables pandas, y el azul del Museo del Papalote. 
Por eso regreso siempre a estos sitios. Pocas metrópolis 
te permiten que con el tiempo encuentres otros colores 
favoritos, otros lugares, otra luz para mirar.

Nuestros colores no son tan intensos como los 
hacen ver los filtros de Instagram. Tampoco tan opa-
cos como el cine nos ha hecho creer. Pero ahí es que 
encuentro el confort y la esperanza cuando vuelo 
de regreso a esta ciudad que no es mía, pero que me 
he apropiado. Podría parecer una terquedad seguir 
viviendo en una capital que a ratos se colapsa, pero no 
importa lo que se mire a la distancia, aquí seguimos, 
resistimos pese a todo. 

Diana Amador es 
periodista desde 
hace 12 años. 
Ha publicado en 
revistas como 
Expansión, Quién y 
Gatopardo. Nació 
en Puebla pero 
vive en la Ciudad 
de México, pese a 
todo.  

Ilustración | 
istock

Hay algo de esperanzador cuando el avión comienza 
su aterrizaje en la Ciudad de México. Es cierto que, casi 
siempre, hay una capa de contaminación de colores 
ocres, que el verde de sus bosques es cada vez menos 
y el azul de sus lagos ya ha desaparecido. Pero aquí 
estamos, resistimos pese a todo. Y esa mirada desde 
lo alto es tan lejana como falsa.

He pensado que los directores de cine que se empe-
ñan en teñir de gris y colores helados esta ciudad, se 
inspiran en eso que miran por la ventanilla al llegar. 
Un secuestro en Reforma, una pelea entre dos gru-
pos criminales en Tepito, todo aparece en la pantalla 
grande con un aura de desastre que no se refleja en 
la realidad.  

Lo que no saben quienes nos miran desde ese 
pequeño hueco, es que la Ciudad de México es puro 
color y vida. El más popular es el color lila que cubre 
las hileras de jacarandas en primavera. El menos va-
lorado es el rosa intenso que ahora usan los taxis. 
El más polémico en las últimas semanas ha sido el 
naranja del metro y el más odiado es, quizás, el rojo 
que detona el caos del tráfico o que nos avisa que el 
aire es irrespirable. 

Esta ciudad y su luz tienen colores y opciones para 
todos. Xochimilco es una explosión cromática para 
los que disfrutan desbordar su pupila. El mercado 
de Jamaica o el de Nativitas son una sinfonía visual 
que nos transporta a otro tiempo; y para quienes se 
funden con su personaje de turistas, el verde, blanco 

LA CIUDAD ARCOÍRIS

diana amador
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Cozumel, Colima, Ciudad Victoria  
y Tepic más cerca de ti
A partir del 16 de marzo vuela directo desde  
la Ciudad de México a Colima, Ciudad Victoria y Tepic  
y a partir del 26 de marzo a Cozumel.

aeromexico.com

Inscríbete sin costo a Club Premier y acumula Puntos Premier en más 
de 80 empresas afiliadas.    

Cozumel, Colima, Ciudad Victoria Cozumel, Colima, Ciudad Victoria Cozumel, Colima, Ciudad Victoria Cozumel, Colima, Ciudad Victoria Cozumel, Colima, Ciudad Victoria Cozumel, Colima, Ciudad Victoria Cozumel, Colima, Ciudad Victoria 
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La historia de las famosas sandalias comenzó en 1774, de la mano de la familia  
Birkenstock, en Alemania. Desde entonces, llevarlas no solo significa una pisada  

cómoda, también se han convertido en un símbolo estético por sí mismo. La prueba 
son algunas de sus colaboraciones como con Dior o Adererror. Para esta primavera,  

lo mejor es hacerse de un par y disfrutar la comodidad del accesorio de moda.
 

@birkenstockmexico

WALKING ON SUNSHINE
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Shopping o’clock
LOS ESPACIOS FÍSICOS SON UN DETERMINANTE TANGIBLE DE UNA EXPERIENCIA
DE COMPRA QUE PERMANECE EN LA MEMORIA. ESTOS SEIS ESTABLECIMIENTOS

DE CIUDAD DE MÉXICO CREAN UNIVERSOS ÚNICOS PARA SUS CLIENTES.
Textos: Pedro Aguilar Ricalde y Daniel González
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LIFE 	 SILVER DEER

Moda para los 
hombres de hoy

Al celebrar su décimo aniversario, Silver Deer sigue apostando por 
ofrecer una exquisita selección de moda masculina a sus compradores.

C uando Robert Hirsh creó el 
concepto de Silver Deer, en 
2012, lo hizo con el obje-

tivo de ofrecer “estilo y no estatus” a 
los compradores de moda masculina 
en Ciudad de México. “Comprar para 
Silver Deer es una mezcla intrincada 
de lo que nos gusta, lo que queremos 
ofrecer a nuestros clientes; editar la 
matriz de la marca para mantener-
la relevante e interesante”, explica. 
Otra de sus metas era establecer re-
laciones sólidas con sus proveedores 
y las marcas que tienen presencia en 
esta concept store localizada en Park 
Plaza, algo que se ha logrado a caba-
lidad, pues en su portafolio actual fi-
guran más de 40 respetadas firmas de 
ropa, zapatos y accesorios, como Isaia, 
Common Projects, Smythson, Offi-
cine Générale, Iron Heart, Boglioli, 
Gitman Vintage, Barena, Finamore y 
James Perse, entre muchos otros. 

Esta concept store multimarca es un 
espacio relajado donde los clientes 
pueden sentirse cómodos mientras 
buscan prendas lujosas, elegantes 

y de la máxima calidad.

@silverdeerstore

Este año que Silver Deer celebra 
su primera década, Hirsh ha toma-
do todas las lecciones aprendidas: 
“Hoy controlamos nuestra pasión 
por la moda y nos enfocamos a 
más largo plazo. Hemos adquirido 
la experiencia para diferenciar los 
procesos artesanales y la calidad de 
las tendencias a corto plazo”, ase-
gura, para ampliar la superficie de 
su establecimiento y enriquecer la 
experiencia. Ahora, los clientes po-
drán encontrar la selección de ropa 
casual, denim, accesorios y lentes 
en una zona, y vivir una experien-
cia más sartorial en el área nueva, 
donde el calzado tiene un display 
espectacular. “Busco ofrecer un es-
pacio único para cada persona que 
ingresa a la tienda. Aquí, la gente 
puede reflexionar sobre el estilo que 
le gustaría mostrar, como expresión 
de lo que elige”, concluye.

FOTOS: CORTESÍA
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ESCÓPICA      LIFE

Trascender lo evidente
Un espacio para los apasionados de los 
lentes, Escópica reúne marcas de todo 
el mundo y la tecnología más avanzada 
en óptica para brindar una experiencia 
impecable de principio a fin.

Ante la inmensa cantidad de opciones, encontrar 
el par de lentes perfecto puede ser un reto más 
grande de lo que parece. Sea que los veamos 

como un accesorio, como un objeto utilitario o como 
ambas cosas, Escópica es una suerte de parque de diver-
siones para sus adeptos. Sus creadores –Javier y Diego 
Graue Moreno– saben que la experiencia completa en 
torno a la visión tiene que ver con un armazón, pero 
también con la óptica precisa de los lentes. “En Escó-
pica tenemos dos misiones de igual valía: ofrecer un ar-
mazón único a nuestros clientes y equiparlos con una 
graduación perfecta que resuelva satisfactoriamente sus 
necesidades visuales. Eso solo nos lo permite el espacio 
físico”, asegura Javier.

Por tal motivo, esta tienda especializada ha sido 
concebida como un espacio de exploración y descubri-
miento en donde los visitantes pueden familiarizarse 
con una amplia selección de marcas de todo el mundo, 
probárselos, pedir consejos al personal, tomar un café, 
escuchar un vinilo o leer una revista. “Es un lugar que 
descubres y al que quieres regresar acompañado por al-
guien especial. Alguien que te pueda decir qué lentes te 
quedan mejor y pasarlo increíble en ese proceso”, añade.

La selección de marcas, por su parte, responde a 
varios criterios. El primero tiene que ver con brindar 

Gramo es una marca creada por los 
hermanos Javier y Diego Graue –pro-

ducida en Japón– y que figura en la 
selección de marcas de Escópica. 

@escopica

opciones de materiales, colo-
res y formas. El segundo es 
la afinidad con marcas fami-
liares que han hecho lentes a 
lo largo de varias generacio-
nes; los hermanos Graue son 
descendientes de una dinas-
tía de oftalmólogos. “Es un 
tema de herencia e identi-
dad”, aclara Javier. Por último, 
está la procedencia genuina 
del armazón, la transparencia 
en su proceso de producción 
y ese valor de justicia que, por 
ejemplo, vemos con el hand-
made milenario japonés.

FOTOS: RAFAEL MONTIEL
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LIFE 	 JET

Más allá del hype
La tienda fundada por el británico Jaspar Eyears ha 
acercado a los capitalinos a las propuestas estéticas 
más vanguardistas del mercado. 

Balmain, A Bathing Ape, Givenchy, Rick Owens o Jacque-
mus convergen en un espacio en el que los sneakers 
fungen como hilo conductor de todo un movimiento.

@jetmexico

Miembro de aquellos 
pioneros que a fina-
les de los años 90 y 

principios del siglo XXI convir-
tieron el entonces Distrito Fede-
ral en uno de los grandes centros 
latinoamericanos de la música 
electrónica, Jaspar Eyears llegó 
al mundo de la moda por casua-
lidad. Fundador de la agencia 
Another Company, fue en 2017 
cuando apostó por crear JET 
Store, “la primera tienda inde-
pendiente de alta moda, street-
wear y accesorios para hombre y 
mujer de la Ciudad de México”.

Cinco años después, JET 
acaba de inaugurar su flagship 
store en la avenida Masaryk de 
la capital mexicana. Allí, gra-
cias a una delicada y exquisita 
curaduría, los clientes más van-
guardistas de la ciudad pueden 
encontrar algunas de las marcas 
con más personalidad del mer-
cado. Jacquemus, Off-White, 
Balmain, Rick Owens, Given-
chy, Saint Laurent, Valentino, A 
Bathing Ape o Maharishi tienen 
su espacio en una boutique en la 
que los sneakers más avant-garde 

(Eyears posee una de las mejores 
colecciones personales de la re-
gión) ejercen como hilo conduc-
tor de la experiencia de compra. 
“Trabajamos con marcas no tan 
conocidas y con marcas mains-
tream, pero siempre con la idea 
del concepto que queremos para 
JET. Aquí no hay tonos azules 
o cafés. No somos conservado-
res”, explica Jaspar, ideólogo de 
la compañía. 

Con ubicaciones en Ciudad 
de México y Monterrey, JET 
abrirá próximamente sus puertas 
en Guadalajara, aunque con pro-
puestas diferentes para su clien-
tela en cada localización. “Trata-
mos de ajustarnos a los gustos y el 
clima de nuestros clientes en cada 
ciudad”, asegura su fundador. 

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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CASA BOSQUES      LIFE

Entre letras y papel
Especializada en títulos de arte, diseño y arquitectura, Casa Bosques 
es una librería en donde encontrar inspiración y joyas inesperadas.

Su enfoque sobre arte contemporáneo 
ha evolucionado y hoy tiene incluso 

secciones sobre  feminismo(s), comuni-
dad LGBTQ+, narrativa y poesía.

@casabosques

U na casa de principios 
del siglo XX de la colo-
nia Roma ha sido, desde 

2012, el hogar de una librería que 
se ha vuelto una especie de cue-
va de las maravillas en Ciudad de 
México. Probablemente, sea por 
el cuidado que tienen al seleccio-
nar los títulos. “Nos enfocamos 
en editoriales independientes, 
tanto locales como extranjeras, y 
en disciplinas como el arte, ar-
quitectura, fotografía, diseño, 
moda, gastronomía y teoría del 
arte”, asegura Jorge de la Garza, 
quien fundó el proyecto con Ra-
fael Prieto. Pero igualmente in-
fluye que, en su interior, también 
pueden encontrarse tesoros como 
libretas, postales y artículos que 
se vuelven el souvenir perfecto de 
una visita de exploración por sus 
estanterías.

La experiencia comienza al 
tocar el timbre desde la calle y 

subir las escaleras que conducen 
a la primera planta. Un espacio 
dominado por el color blanco, 
dos salas y un sinfín de revistas 
y libros da la bienvenida a locales 
y extranjeros que buscan perder-
se en sus páginas para elegir lo 
que se llevarán a casa. “Se buscó, 
desde el inicio, aprovechar los es-
pacios domésticos de la casa para 
crear un ambiente relajado y aco-
gedor que no intimidara a los vi-
sitantes y fuese cómodo”, añade 
de la Garza. 

Y, desde luego, está el pro-
grama de eventos, desde presen-
taciones de libros hasta charlas y 
debates. “Hemos visto a una co-
munidad formarse alrededor de la 
librería y gracias a estos amigos, 
colegas y extraños, se ha conver-
tido en un punto de encuentro, 
inspiración, discusión y debates 
sobre temas que nos conciernen a 
todes”, concluye. 

FOTOS: RAFAEL MONTIEL
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LIFE 	 ADRIANA SOTO

Personalización 
máxima
A partir de una reunión en su atelier de Polanco, 
la diseñadora Adriana Soto crea zapatos hechos 
a medida para los clientes más conocedores. 

El espacio de tres pisos de Adriana Soto 
se encuentra en el número 41 de la calle 

Séneca, en Polanco. 

@adrianasoto1

N inguna prenda o accesorio refleja 
mejor la personalidad de quien lo 
porta que aquella que ha sido he-

cha a medida. En el caso específico de los 
zapatos, Adriana Soto es una diseñadora 
mexicana que, desde hace 10 años, se ha de-
dicado a ofrecer un servicio bespoke en el que 
cada par es producido a mano por artesanos 
de nuestro país.

Sus creaciones son confeccionadas ape-
gándose totalmente a la morfología –se to-
man medidas para crear cada horma–, a los 
deseos y a la concepción de elegancia de 
cada cliente, ofreciendo casi infinitas opor-
tunidades de personalización. “Tratamos de 
que la comodidad sea un componente cla-
ve. Se hace una prueba de calce y después 
se lleva a cabo la producción de la pieza. Se 
necesitan 300 horas para que un par de za-
patos quede terminado, proceso que durante 
los últimos 10 años hemos visto evolucio-
nar como un sinónimo de lujo y perfección”, 
asegura Soto. 

Uno de sus sellos de identidad es el ma-
nejo del color. El dominio en el uso de los 
pigmentos por parte de los artesanos, en es-
pecial, de la técnica de patinado, es uno de 
los procesos más humanos y complejos de 
sus diseños. “Hace 10 años, con nuestra fun-
dación, nos convertimos en la primera firma 
mexicana de zapatos bespoke en México. Es-
tamos dedicados a perfeccionar cada deta-
lle para elevar nuestros estándares y lograr 
entregar piezas one-of-a-kind que se puedan 
heredar a las siguientes generaciones”, aña-
de, antes de recordar que en su oferta tam-
bién figuran accesorios como bolsos, tarje-
teros y guantes. 

FOTOS: TANYA CHÁVEZ
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XINÚ  LIFE

FOTO: RAFAEL MONTIEL

Aromas que pueden 
tocarse
Una experiencia mexicana de alta perfumería 
requería un espacio que reflejara la riqueza del 
vasto universo olfativo de nuestro continente. 

Xinú es una palabra otomí que significa ‘nariz’. 
La marca fue creada por Verónica Peña. 

@xinuperfumes

L a botánica aromática del conti-
nente americano fue la fuente 
de inspiración que llevó al sur-

gimiento de Xinú, la marca mexica-
na de perfumes, velas e inciensos que 
a través de la maestría artesanal y del 
diseño vanguardista brinda una expe-
riencia olfativa innovadora.

Un factor decisivo en la creación 
del universo de la marca fue el dise-
ño de sus boutiques, esos espacios fí-
sicos en los que los visitantes pueden 
familiarizarse con creaciones como 
Aguamadera, Copála u Oronardo. El 
responsable de materializar estos es-
pacios fue el diseñador Héctor Es-
rawe, quien visualizó un laboratorio 
secreto rodeado de un jardín y la má-
gica mesa de un naturalista anónimo 
en el centro del área. Con siete metros 
de longitud, esta mesa despliega un 
universo íntimo de objetos de vidrio, 
piedras, maderas, resinas, latón y me-
tal. Este paisaje geométrico, ordenado 

y caótico cuenta la historia de proce-
sos artesanales, expresiones artísticas, 
especies naturales, aromas, texturas, 
luz y sombras que, en conjunto y en 
silencio, hablan de la exuberancia, del 
misterio y de la diversidad que revelan 
el espíritu de Xinú.

La materialización de la marca en 
el espacio fue un ejercicio que sin-
tetizó tres ejes fundamentales de su 
narrativa. El primero está relaciona-
do con la documentación de la rique-
za y la exhibición de la inspiradora 
belleza de las múltiples especies aro-
máticas del continente americano; el 
segundo, la pasión por el diseño y los 
procesos artesanales; y el tercero, el 
compromiso con la sustentabilidad 
y el uso de las mejores materias pri-
mas. Xinú es testimonio de que las 
cosas hechas con amor, calidad, co-
nocimiento y dedicación se traducen 
en expresiones ricas en contenido, 
emoción y belleza.
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EL REY ANCIRA LO HACE
DE NUEVO

ue de las mejores portadas que 
escribí para Expansión: ‘La caí-
da y el ascenso de Alonso An-
cira’. A mediados de 2008, me 
buscó su secretario particular, 
Paco Orduña. “Hay un viaje a 
Israel donde queremos llevarte 
a que conozcas nuestros nue-

vos negocios”, me dijo al teléfono. “¿Has escuchado de 
las minas del rey Salomón?”, remató para dejarme sin 
chance de rechazar la invitación. 

No solo era una oportunidad por este proyecto inter-
nacional, sino porque sería la primera entrevista en cua-
tro años que daría Alonso Ancira, CEO de Altos Hornos 
de México (AHMSA), quien estuvo fugado del país desde 
2003, pero seguía siendo de los 10 empresarios más po-
derosos de México y con un récord imbatible: la deuda 
privada más grande de América Latina, unos 2,300 mdd. 

En mayo de 1999, se declaró en suspensión de pagos 
con una ley tan laxa que no requería que la empresa pu-
siera el plazo para cumplir con esa deuda. Buscado por 
Banamex, Bank of America, Inverlat, Société Générale, 
Bancomer, Chase Manhattan Bank, JPMorgan, entre 
otros bancos, con una persecución fiscal impulsada has-
ta por el propio presidente Vicente Fox, Ancira decidió 
huir a un destino sin extradición con México: Israel. 

Vía Skype, seguía manejando los negocios de la ma-
yor acerera del país, que tenía –bajo esa ley– la oportuni-
dad de mantenerse en marcha, vendiendo, invirtiendo y 
dando empleo a 17,000 personas en Monclova. 

En 2004, con un buen ojo minero, redescubrió en el 
desierto de Neguev las minas de cobre de Timna, que, 
según datos bíblicos, eran las minas del rey Salomón. 
Estaban abandonadas porque, supuestamente, ya esta-
ban agotadas. Ancira importó a sus mejores ingenieros 
desde Coahuila, que confirmaron que ese hueco en la 
montaña (que conecta Israel con Jordania) estaba tan 
lleno de cobre que sigue siendo la mayor mina de este 
metal de Medio Oriente. Hizo amistad con el entonces 
primer ministro Shimon Peres. Tanto que, cuando salió 

la primera placa de cobre, escribió sobre 
ella: “Del rey Salomón al rey Ancira”. 

Lo conocí ya de regreso en Coahuila 
a finales de 2018. Los bancos, 10 años 
después, habían vendido su deuda casi 
como basura y recuperaron monedas 
apenas. El caso no lo alejó de los nego-
cios. Fumando un puro me contaba del 
Proyecto Fénix, una inversión de 13,000 
mdd en minas y en la propia acerera, 
para aumentar en 40% la producción. 
“¿Alguna vez pagará lo que resta de su 
deuda?”. “Claro, estamos en un gran mo-
mento”, me dijo desde su lujosa oficina 
en la planta de AHMSA, donde las insta-
laciones trabajaban sin descanso. 

En 2013 inauguró con el presidente 
Enrique Peña Nieto este proyecto. Un 
año después vendió a Pemex Agronitrogenados, por 475 
mdd, cuando no valía más de 50 mdd. De esta operación 
salieron sobornos supuestamente pagados al exdirector 
de Pemex, Emilio Lozoya, aún detenido por esta causa. 

En 2019, acusado de corrupción y lavado de dine-
ro, se volvió a fugar del país, pero fue detenido pocos 
meses después en Palma de Mallorca, desde donde fue 
extraditado. Negoció con la administración de Andrés 
Manuel López Obrador hace dos años abandonar la cár-
cel a cambio de devolver 216 mdd a Pemex. 

Hace pocas semanas, se anunció la posible ven-
ta de Altos Hornos a Villacero o a Cargill por unos 
500 mdd. Al momento de nuestra entrevista en 2008, 
AMHSA estaba valuada en 12,000 mdd. La deuda por 
su libertad (de la que solo pagó la mitad), la falta de 
crédito de la CFE y los precios del acero le están ori-
llando a vender la empresa que obtuvo en 1992, en ple-
no proceso privatizador de Carlos Salinas de Gortari. 

Hace 15 años me dio su primera entrevista tras re-
gresar al país. Me encantaría que me volviera a invitar 
a Monclova, para que me diera su última antes de aban-
donar AHMSA. 

F BÁRBARA 
ANDERSON
Editora, columnista y 
speaker de negocios y 
finanzas. Activista de los 
derechos de personas 
con discapacidad; 
dirige yotambien.mx, 
un sitio de noticias 
sobre inclusión. 
@ba_anderson

LE TR A S NE TA S

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com
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Los Burós de Crédito en México

¡Descarga gratis!

El libro de Círculo de Crédito con el que 
descubrirás los mitos y realidades de las 

Sociedades de Información Crediticia en el país. 

"Nuestro propósito en Círculo de Crédito es impulsar
la inclusión financiera, con la finalidad de mejorar

la calidad de vida de las personas",
Juan Manuel Ruiz Palmieri.

CEO Círculo de Crédito.

Conoce más sobre nuestras soluciones, acércate. 

@CírculoDeCréditoMX @Círculo de Crédito

Sencilla-Doble.indd   1 21/02/23   10:52



GEX SP-DP .indd   1GEX SP-DP .indd   1 14/02/23   12:4214/02/23   12:42


	EXP-1301-Portada
	EXP-1301-Portada
	EXP-1301-Portada
	EXP-1301-PortadaFalsa
	exp-1301-gatefold-f1-management-vta
	exp-1301-gatefold-f1-management-vta
	exp-1301-gatefold-f1-management-vta
	exp-1301-F2-rolex-01
	exp-1301-001-rolex-02
	exp-1301-002-vw-porche-01
	exp-1301-003-vw-porche-02
	EXP-1301-004
	EXP-1301-005-a
	EXP-1301-006
	exp-1301-007-invex-b
	EXP-1301-008
	exp-1301-009-bmw
	exp-1301-010-ecobici
	EXP-1301-011
	EXP-1301-012
	exp-1301-013-bgi-capital-alba-r
	EXP-1301-014
	EXP-1301-015-bespoke-corintio
	exp-1301-016-summit-anuncio-carrera
	EXP-1301-017
	EXP-1301-018
	EXP-1301-019
	EXP-1301-020
	exp-1301-021-hospital-methodist-c-ok-r
	EXP-1301-022
	EXP-1301-023-bespoke-deloitte
	EXP-1301-024-bespoke-loreal-1
	EXP-1301-025-bespoke-loreal-2
	exp-1301-026-tennis-showdown
	EXP-1301-027
	EXP-1301-028
	EXP-1301-029-bespoke-ips
	EXP-1301-030
	exp-1301-031-banamex-a
	EXP-1301-032
	EXP-1301-033-bespoke-comepesca
	EXP-1301-034
	exp-1301-035-hotelera-canco-sensira
	EXP-1301-036
	EXP-1301-037-bespoke-organon
	EXP-1301-038-bespoke-Y&G-1
	EXP-1301-039-bespoke-Y&G-2
	exp-1301-040-31mujeres
	EXP-1301-041
	EXP-1301-042
	exp-1301-043-bco-santander-a
	EXP-1301-044
	exp-1301-045-health-cafe-marzo
	EXP-1301-046
	EXP-1301-047-bespoke-at&t
	EXP-1301-048-bespoke-inter-1
	EXP-1301-049-bespoke-inter-2
	exp-1301-050-mexico-open
	EXP-1301-051
	EXP-1301-052
	exp-1301-053-nortec
	EXP-1301-054
	exp-1301-055-imperquimia
	EXP-1301-056
	exp-1301-057-podcast-politica-sencilla-marzo
	EXP-1301-058-bespoke-costena-1
	EXP-1301-059-bespoke-costena-2
	exp-1301-060-aerovias-vida-silvestre
	EXP-1301-061
	EXP-1301-062
	EXP-1301-063-bespoke-crisol
	EXP-1301-064
	EXP-1301-065-a
	EXP-1301-066
	EXP-1301-067-bespoke-citibanamexOK
	EXP-1301-068-bespoke-mastercard-1
	EXP-1301-069-bespoke-mastercard-2
	EXP-1301-070
	EXP-1301-071
	EXP-1301-072
	EXP-1301-073
	EXP-1301-074
	exp-1301-075-ford
	EXP-1301-076
	EXP-1301-077
	EXP-1301-078
	EXP-1301-079
	EXP-1301-080
	EXP-1301-081
	EXP-1301-082
	EXP-1301-083
	EXP-1301-084
	EXP-1301-085
	EXP-1301-086
	EXP-1301-087
	EXP-1301-088
	EXP-1301-089
	EXP-1301-090
	EXP-1301-091
	EXP-1301-092
	EXP-1301-093
	EXP-1301-094
	EXP-1301-095
	EXP-1301-096
	exp-1301-097-ecobici-hsbc
	EXP-1301-098
	EXP-1301-099-bespoke-sumitmujeres-1
	EXP-1301-100-bespoke-sumitmujeres-2
	EXP-1301-101-bespoke-sumitmujeres-3
	EXP-1301-102-bespoke-sumitmujeres-4
	EXP-1301-103-bespoke-sumitmujeres-5
	exp-1301-104-el-financiero
	EXP-1301-105-bespoke-sanitizante
	EXP-1301-106
	EXP-1301-107
	EXP-1301-108
	EXP-1301-109
	EXP-1301-110
	exp-1301-111-expopack
	EXP-1301-112-bespoke-Biva
	EXP-1301-inserto-fte-aire
	exp-1301-inserto-vta-aerovias
	EXP-1301-113-AIR
	EXP-1301-114-AIR
	EXP-1301-115-AIR
	EXP-1301-116-AIR
	exp-1301-117-merca-suscripciones
	EXP-1301-118-AIR
	exp-1301-119-neon-experience
	EXP-1301-120-AIR
	exp-1301-121-alsea-a-r
	EXP-1301-122-AIR
	EXP-1301-123-AIR
	EXP-1301-124-AIR
	EXP-1301-125-AIR
	EXP-1301-126-AIR
	EXP-1301-127-AIR
	EXP-1301-128-AIR
	EXP-1301-129-AIR
	EXP-1301-130-AIR
	EXP-1301-131-AIR
	EXP-1301-132-AIR
	EXP-1301-133-AIR-a
	EXP-1301-134-AIR
	exp-1301-135-aerovias-reapertura-nacional-a
	EXP-1301-136-AIR
	EXP-1301-137
	EXP-1301-138
	EXP-1301-139
	EXP-1301-140
	EXP-1301-141
	EXP-1301-142
	EXP-1301-143
	EXP-1301-144
	exp-1301-F3-circulo-credito
	exp-1301-F4-mercedes-benz

