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CONVIÉRTETE EN UN
INVERSIONISTA HOY

Somos la primera FIBRA de México
y la más importante de Latinoamérica.

Nuestro portafolio de oficinas está
integrado por 93 edificios corporativos

en las mejores ubicaciones de todo
México, ofreciéndote la posibilidad

de un atractivo rendimiento.

Torre M Mítikah, CDMX.

¿Por qué invertir con nosotros?

·Diversificación en ubicaciones, sectores y clientes.
·Inmuebles administrados por profesionales.
·Nos enfocamos en generar valor sostenible.
·Propiedades con el mayor nivel de plusvalía.
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Portal San Ángel, CDMX.

Montes Urales 620, CDMX.

Insurgentes 553,
CDMX.

Torre Reforma Latino,
CDMX.

ALGUNAS DE NUESTRAS

PROPIEDADES
·Torre M Mítikah

·Torre Reforma Latino

·Insurgentes 553

·Montes Urales 620

·Torre Mexicana

Conoce todo nuestro portafolio:

LA FIBRA MÁS SÓLIDA DE MÉXICO

Renta de espacios: 800 847 2757
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El futuro acaba 
dE atErrizar

Conozca la flota más sólida y avanzada de la historia de Gulfstream. 

Con la incorporación de los nuevos Gulfstream G800™ y G400™, 

nuestra cartera ampliada ofrece una aeronave para cada misión.
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LA VOZ DE

onstruos de la 
Mercadotecnia 
ha tratado de ser, 
desde hace 23 
años, una señal 
al mercado. El es-

pecial, que reconoce a las mejores 
estrategias de marketing y comu-
nicación, ha tenido el objetivo de 
señalar un camino al sector. Una 
meta que puede parecer ambiciosa, pero a la que im-
pulsa el grupo de especialistas de la industria que cada 
año forma parte del jurado que elige la campaña que 
destaca por su creatividad, estrategia y resultados. 

“Tenemos que pensar que ‘Monstruos’ es una señal al 
mercado y hacia donde queremos ir. Es un ejemplo, nos 
pone en ese lugar de decir: ‘Hacia aquí vamos’”, señaló uno 
de los integrantes del equipo de expertos que participó en 
la selección de las campañas de este año. 

En esta edición, hacemos eco del compromiso de Do-
ritos con su estrategia ‘#OrgulloTodoElAño’, un conjunto 
de piezas que miran de lejos el Mes del Orgullo, junio, para 
mostrar en todas las festividades del año su compromiso 
con la comunidad LGBT+. Es, además, la evolución de la 
marca, que nunca ha soltado el tema de la diversidad, y 
lleva ahora este mensaje a otro nivel. Y que, como ambi-
ciona nuestro especial, muestra la ruta de cómo debe ser 
el compromiso de una empresa en un momento en el que 
los consumidores y usuarios buscan, precisamente, un 
posicionamiento de parte de las compañías.

A estos cambios en la industria también contribuye 
la Agencia Transformadora de este año, Montalvo (que 
lo es por segunda ocasión, después de que se alzara con 
el reconocimiento en 2019). ¿Qué ideas guían el mapa 
de una firma con estas características? La forma en la 
que hizo ganar al negocio o a la organización, qué hace 
para crecer de forma disruptiva, cómo crea innovación 
y si esta innovación genera mayores beneficios. 

La coherencia también caracte-
riza a los finalistas. Cerveza Victo-
ria, que ha sido dos veces consecu-
tivas Monstruo de la Mercadotecnia 
con su campaña para el Día de 
Muertos, Duolingo, Gandhi y Sa-
britas enseñan cómo ser creativos y 
dar resultados. Este año, la Asocia-
ción Mexicana de Niños Robados y 
Desaparecidos obtuvo la mención 

al Impacto Positivo con ‘Cuartos vacíos’.
A aquellas marcas y agencias que participaron en 

la convocatoria de este año y no aparecen en nuestras 
páginas, queremos agradecerles la confianza en Ex-
pansión y esperamos contar con sus propuestas en la 
edición de 2023.

Noviembre es nuestra gran edición de mercadotecnia 
y este año, además, coincide con dos eventos deportivos 
importantes para los aficionados mexicanos. Por un lado, 
el Mundial de Catar, que concentrará frente a las panta-
llas de todo el mundo a alrededor de 5,000 millones de 
espectadores. Se ha cuestionado mucho al país anfitrión 
y su elección por parte la FIFA, lo que no está en duda es 
el impacto que el torneo tiene para las empresas y mar-
cas que apuestan por él. Por otro lado, el 21 de noviembre 
se llevará a cabo en el estadio Azteca el partido entre los 
49ers y los Cardenales. México es el segundo país con ma-
yor número de aficionados al futbol americano, después 
de Estados Unidos, con 48 millones de seguidores, según 
cifras de la NFL. De ahí que los de San Francisco quieran 
hacer su particular touchdown en el país. Te contamos 
ambas historias en nuestras páginas.

Y con este ambiente festivo, nos sumamos a la emo-
ción con nuestra particular quiniela mundialista. ¿Quién 
cree que ganará el mundial? Descubre qué nos contesta-
ron los y las líderes de algunas de las empresas más im-
portantes del país. Tendremos que esperar a diciembre 
para ver si acertaron. 

IDEAS QUE 
TRANSFORMANM

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com
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PULSO

a llegada de Morena al gobierno de Méxi-
co terminó con viejas costumbres, pero 
perpetuó otras en la Secretaría de Ha-
cienda y Crédito Público (SHCP) y en el 
manejo del dinero público. 

Terminaron los titulares de Hacienda egresados 
del ITAM de los sexenios de Felipe Calderón y Enrique 
Peña Nieto, y llegó Carlos Urzúa, del Tecnológico de 
Monterrey y del Instituto Politécnico Nacional. Cuan-
do él renunció, en julio de 2019, Arturo Herrera, de la 
Universidad Autónoma Metropolitana (UAM) y de El 
Colegio de México, ocupó la secretaría. En agosto de 
2021, fue sustituido por Rogelio Ramírez de la O, de la 
Universidad Nacional Autónoma de México. 

LAS FINANZAS 
PÚBLICAS EN LA 4T
Hay comportamientos que no cambian, como las 
expectativas optimistas de Hacienda y los ajustes 
presupuestales sobre la marcha. No obstante, este 
gobierno deja un sello: hacerse de recursos a toda costa.
POR: Dainzú Patiño

L

FOTOS: GUILLERMO GRANADOS / AFP, MARIO JASSO / CUARTOSCURO, GERARDO VIEYRA / AFP
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Por primera vez, con Urzúa al mando, 
al inicio del sexenio, no hubo condonacio-
nes de impuestos a las empresas y se forta-
leció el marco jurídico para evitar y pena-
lizar el fraude y la evasión fiscal, lo que ha 
ayudado a incrementar la recaudación de 
impuestos por actos de fiscalización, espe-
cialmente, de las grandes empresas, en un 
contexto de bajo crecimiento económico, 
refieren cifras del Servicio de Administra-
ción Tributaria (SAT).

Pero también han continuado algunas 
tradiciones, como lanzar estimaciones del 
PIB, del precio y de la producción de petró-
leo y de la inflación más optimistas que las 
que comúnmente se registran o calculan el 
Banco de México (Banxico) y economistas 
de instituciones financieras nacionales e 
internacionales. 

En todos los años del actual gobierno, 
las expectativas económicas de Hacienda 
que sirven para el diseño de los paquetes 
económicos han quedado lejos de la reali-
dad, y se espera que pase lo mismo en 2023, 
advierte un análisis de México Evalúa.

Esta diferencia y los declives en la eco-
nomía en 2019 y 2020 dejaron menores 
ingresos tributarios y petroleros que los 
programados, mientras se enfrentaba una 
mayor demanda de recursos para atender 
la emergencia por la pandemia. La deci-
sión del gobierno fue tomar ingresos de 
fondos de emergencia financiera (hoy en 
niveles mínimos) y de fideicomisos ex-
tintos, cuando Herrera estaba al mando 
del barco. 

En 2020 y 2021, se recuperaron los in-
gresos tributarios, especialmente por el 
trabajo del SAT en materia de fiscaliza-
ción, pero, aun así, fueron menores que el 
gasto que programó y ejecutó Hacienda 
con ayuda de recursos vía endeudamien-
to, pues hay grandes presiones, especial-
mente, por el pago de gastos obligatorios, 
como las pensiones, intereses de la deuda y 
transferencias a estados (gasto federaliza-
do) que crecen cada año y descobijan otros 
gastos como salud, educación e inversión. 

En 2022, con Ramírez de la O al fren-
te de Hacienda, los precios más altos del 
crudo por la guerra en Ucrania están ayu-
dando al gobierno a percibir más ingresos 
petroleros que los programados, pero del 
lado de los tributarios se observan caídas 
continuas mes con mes desde mayo hasta 
septiembre, especialmente, por los sub-
sidios a las gasolinas, refieren cifras del 
SAT. ¿Será este ya un adelanto de cómo 
estará el penúltimo año de la llamada 
Cuarta Transformación?

Con tres diferentes secretarios de Hacienda, el gobierno federal mantiene un gasto austero 
en lo que va del sexenio y, aunque ha tenido baja captación de ingresos, la mayor eficiencia 
recaudatoria le ha permitido sortear los efectos de la pandemia.

L A S  F I N A N Z A S  O B R A D O R I S T A S

En el manejo del dinero público hay constantes pese a los cambios de gobierno. En 10 años, solo dos veces el crecimiento 
del PIB registrado ha sido mayor o cercano a las expectativas de Hacienda para el diseño de los paquetes económicos.

Desde la toma de posesión del actual gobierno, la secretaría de Hacienda ha tenido tres titulares. 

Con proyecciones del PIB alejadas de la realidad, el gasto público se recortó durante su ejercicio, especialmente,
en 2019 y 2020, años en que el PIB fue negativo e inició la pandemia, respectivamente. En lo que va del actual 
gobierno, los ingresos han sido menores que los presupuestos ejercidos. 

Mientras los ingresos por venta de petróleo pierden terreno en la composición del total de los ingresos, el fisco
se ha encargado de fortalecer el cobro de impuestos, sobre todo, a través de actos de vigilancia y fiscalización. 

Cifras en % respecto al total de los ingresos públicos  

OPTIMISTAS

CAMBIOS

GASTANDO MÁS DE LO QUE HAY 

FUENTES DE INGRESOS 

FUENTES: México Evalúa con información del PIB de INEGI, WEO-FMI agosto 2022, Citibanamex y Banxico.

FUENTE: SHCP.

Cifras en billones de pesos (bdp). *Estimado Criterios Generales de Política Económica. **2023 Propuestas en el Paquete Económico 2023.

Estimación PIB de Hacienda

Ingresos

Tributarios Petroleros Organismos y empresas (CFE, Pemex, IMSS, ISSSTE). 

No tributarios (derechos, recursos por fondos de emergencia financiera, fideicomisos extintos, financiamientos, remanentes Banxico). 

Gasto programado Gasto ejercido

Estimación OCDE Banxico 

Crecimiento observado Encuesta Citi Estimación FMI Encuesta Banxico

FUENTE: Estadísticas Oportunas de las Finanzas Públicas (SHCP).
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FOTO: GUILLERMO GRANADOS / AFP,  MARIO JASSO / CUARTOSCURO
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Cifras en millones de pesos 

Pesos recuperados por cada peso invertido por el SAT en fiscalización 
Cifras en millones de pesos 

Cifras en % respecto al PIB

Saldos históricos de la deuda % PIB

FUENTE: Estadísticas Oportunas de las Finanzas Públicas, Criterios Generales de Política Económica (SHCP).

FUENTE: Informe Tributario y de Gestión, SAT.

FUENTE: México Evalúa con información de la SHCP.

Junio de cada año.

Enero-junio de cada año.

*Estimado. **Propuesto en Paquete Económico 

Endeudamiento

Gasto federalizado

Inversión física

Pensiones Salud Educación 

La recaudación del ISR, que se cobra sobre todo a las empresas, es el principal concepto
que crece entre los ingresos públicos. El IEPS pierde fuerza por los subsidios a las gasolinas. 

LO QUE CRECE FRENAR LA INFLACIÓN 

Se ha producido una mayor vigilancia y fiscalización, principalmente, a grandes contribuyentes. 

Cada año, el presupuesto se ve presionado por los gastos obligatorios, como recursos para 
estados y pensiones, mientras que gastos para salud y educación han sufrido recortes. 

El bajo crecimiento y un menor ritmo en la llegada de ingresos ha demandado la requisición 
de deuda pública, que, en términos del PIB, es mayor que el gasto en inversión física.

Se prevé que los saldos de la deuda en 2023 subirán a 49.4% del PIB con un crecimiento
de 3% del PIB. Si crece solo 1.5%, la deuda llegaría a 50.9% del PIB, advierte México Evalúa. 

MEJOR FISCALIZACIÓN 
DISPARIDADES

¿IRREVERSIBLE?

HISTÓRICOS DE LA DEUDA 

Dos son los factores que han provocado una menor participación de los ingresos petroleros 
en los ingresos totales: los precios de la mezcla mexicana y una producción en descenso. 

A LA BAJA

Mezcla MX, dólares por barril 

Plataforma de producción, miles de barriles diarios (mensual)

I N G R E S O S  P E T R O L E R O S 

G A S T O

FUENTE: Implicaciones del Paquete Económico 2023, CIEP.

FUENTE: Renuncias recaudatorias 2022, SHCP. Propuesta Presupuesto de Egresos de la Federación 2023. 

FUENTE: Estadísticas Oportunas de Finanzas Públicas y Criterios Generales de Política Económica 2023.
México Evalúa. 

FUENTE: Estadísticas Oportunas de Finanzas Públicas y Criterios Generales de Política Económica 2023, SHCP.

Endeudamiento = requerimientos financieros del sector público.   
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EN 2022, HACIENDA PREVÉ DEJAR DE RECAUDAR 328,393 MDP EN IEPS 
POR OTORGAR SUBSIDIOS A LAS GASOLINAS Y 272,634 MDP EN 2023.

LAS PÉRDIDAS PARA ESTE AÑO
EQUIVALEN A:

los presupuestos planteados originalmente 
para el Tren Maya y la refinería Olmeca, en 

Dos Bocas, que superan los 

A los gastos propuestos para 2023 para 

SALUD, INFRAESTRUCTURA, 
COMUNICACIONES Y TRANSPORTES.

Y LAS DE 2023: 

300,000 mdp

15

IEPS IVA ISR 
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EL BUEN FIN VS LA INFLACIÓN
La temporada de ofertas más importante de México tiene grandes retos
para contener un alza de precios que está en niveles máximos.
POR: Luz Elena Marcos y Alejandro Bazán 

l bolsillo de los 
mexicanos ten-
drá un cierre de 
año complicado 
debido al repun-

te inflacionario que se vive en 
prácticamente todo el mundo.
Sin embargo, las temporadas 
de rebajas también se acercan 
y algunas prometen dar un 
respiro no solo a las finanzas 
personales, sino también a la 
economía en su conjunto.

Un ejemplo es El Buen Fin, 
el periodo de ofertas más im-
portante del país y que se ce-
lebrará del 18 al 21 de noviem-
bre. Los negocios tratarán de 
ofrecer descuentos atractivos 
para incrementar sus ventas 
y, probablemente, ayuden a 
paliar la inflación, que actual-
mente está en su nivel más alto 
en dos décadas.

No obstante, existen otros 
factores que aminorarán su 
efecto, entre ellos, el constante 
encarecimiento de los créditos 
y el temor de que la economía 
global entre en una recesión en 
los siguientes meses.

“Por ahora, no estimamos 
una recesión en México ni este 
año ni el que viene, pero el es-
timado de crecimiento para el 
país de 1.5% en 2023 se puede 
ir para abajo si la Reserva Fe-
deral (Fed) no puede bajar las 
tasas”, comenta Ricardo Agui-
lar, economista en jefe de In-
vex Banco.

Janneth Quiroz, subdirec-
tora de Análisis de Monex, 
descarta un gran impacto a la 
baja en la inflación debido a 
que en noviembre concluyen 

E

FOTOS: DIEGO ÁLVAREZ

registró
El Buen Fin 2020.

generó
El Buen Fin 2021.

239,000 MDP 191,900 MDP

los subsidios a la energía en 
los estados del norte del país.

“El impacto será limitado 
o casi en lo que respecta a la 
inflación anual. La única ma-
nera en que pudiera ocurrir 
sería que se dieran descuentos 
mayores a los que tradicional-
mente se han dado en años pa-
sados, con ello, podríamos ver 
un impulso para que la infla-
ción disminuya”, agrega. 

Ambos economistas reco-
nocen que los productores en-
frentan precios elevados, por 
lo que no les resultaría renta-
ble disminuir de manera signi-
ficativa los precios.  

DÍAS DEL BUEN FIN

12
2020

7
2021

4
2022

BUSCAR AHORROS. Las pantallas de televisión se encuentran entre 
los productos más demandados en este periodo de ofertas.

VENTAS

El Banco de México estima 
que, en el cuarto trimestre del 
año, la inflación se ubique en 
niveles cercanos al 8.1% desde 
un estimado previo de 7.5%, es 
decir que superará por el doble 
el objetivo de la entidad, que es 
de 3% +/- un punto porcentual.

La Confederación de Cáma-
ras Nacionales de Comercio, 
Servicios y Turismo (Conca-
naco Servytur) y la Secretaría 
de Economía acordaron im-
plementar talleres de capaci-
tación para las empresas par-
ticipantes e, incluso, lanzaron 
una app exclusiva para que los 
consumidores aprovechen las 
ofertas y promociones. La meta 
de esta edición de El Buen Fin 
es alcanzar los 239,000 millo-
nes de pesos en ventas que se 
lograron en el año 2020, y que 
no se cumplió en 2021. 
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A l norte de Mérida, Yucatán, los mu-
nicipios Conkal, Telchac, Chicxu-
lub y San Crisanto, presentan un 

gran crecimiento, conformando “la zona 
diamante de inversión”. Ahí, Grupo GEA 
cuenta con más 800 hectáreas en donde 
está creando comunidades que impulsan 
el desarrollo sostenible.

Para esto, Grupo GEA trabaja en  con-
junto con autoridades del estado para in-
tegrar sus proyectos a la planeación ur-
bana y asegurar la viabilidad de éstos, al 
lograr una sinergia entre las comunidades 
para aprovechar las Amenidades GEA, las 
atracciones de la zona y otros proyectos 

que, en conjunto, permiten mayor plus-
valía para los inversionistas, al conseguir 
excelentes retornos de inversión. 

Conkal se ubica a 15 minutos de Méri-
da y a menos de media hora de la playa. 
En este municipio, Grupo GEA cuenta con 
Amaranta, que fue el punto de partida 
para crear otros proyectos, como Mahal 
Residencial Contemporánea, el cual se en-
cuentra en etapa de comercialización y se 
entregará en invierno del 2025. Mahal po-
see áreas recreativas, parques y elementos 
que lo hacen full pet friendly.

Telchac es un puerto con reconocimien-
to como Playa Platino debido a su belleza, 
excelencia ambiental, seguridad y accesi-
bilidad. Aquí, Grupo GEA ha trabajado de 
la mano con los diferentes sectores tanto 
empresariales como gubernamentales 
para afianzar el sentido de comunidad.

Este escenario ha sido perfecto para 
los desarrollos: Playales, con 23 hectáreas 
con amenidades como la Casa Club, 11 par-
ques temáticos y una ciclovía; Coraletta, 
con un diseño contemporáneo inspirado 
en la arquitectura maya, así como Rettiro, 

un proyecto que lanzará Grupo GEA, ba-
sado en la piedra de la región, en el tzalam 
(madera) y el chukum (acabado), con siete
bungalows con diferentes características.

Por otra parte, Chicxulub tiene una 
conexión directa con Puerto Progreso, 
sus playas poco concurridas permitirán 
el descanso en la comunidad Wayúum, 
cuyo nombre surge a partir de la huaya, 
un árbol de la región. Wayúum destaca por 
sus más de 100 hectáreas con áreas priva-
das residenciales y una zona comercial. 

Sorenna es otro proyecto en el que se 
comercializan lotes urbanizados con op-
ciones desde 250 metros cuadrados. So-
renna y Wayúum tendrán acceso a Casa 
Pontthó Jungle Amenities, donde los ha-
bitantes disfrutarán de una terraza, una 
piscina, un rooftop-bar y un salón de usos 
múltiples.

Los desarrollos de Grupo GEA cuentan 
con caseta de acceso y seguridad 24/7, jar-
dines, calles pavimentadas, energía eléc-
trica subterránea, iluminación y todos los 
servicios para crear comunidades con un 
estilo de vida excepcional.

ASÍ SON LAS COMUNIDADES DE GRUPO GEA
En Conkal, Telchac y 
Chicxulub, la desarrolladora 
inmobiliaria crea proyectos 
en los que se logran estilos de 
vida con un punto en común: 
vivir en comunidad.
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LOS MEXICANOS SIGUEN 
PREFIRIENDO el uso del efectivo 
y, en tiempos de inflación, 
cada centavo cuenta. Aunque 
con la pandemia disminuyó su 
utilización, para evitar el contacto 
en las formas de pago y frenar 
contagios de covid-19, la encuesta 
del Banco de México (Banxico) 
de julio arroja que el 94% de la 
población usa el efectivo para sus 
gastos diarios y un 14% dijo que 
no concretó una compra por falta 
de cambio o morralla.

Una de las monedas más 
usadas por los mexicanos es la 
de 50 centavos, por detrás de la 
de 1 peso. Esta moneda tiene dos 
presentaciones: una de bronce de 
22 milímetros emitida desde 1993 
y una más de acero inoxidable 
de 17 milímetros. La primera, 
de acuerdo con la encuesta de 
Banxico, es la preferida por los 
mexicanos, ya que la consideran 
más manejable. Las de acero 
inoxidable no solo son más 
difíciles de manipular, consideran 
que se pierden fácilmente y se 
confunden con las de 10 y 20 
centavos.

Los sondeos de Banxico 
señalan que los mexicanos 
asocian su tamaño pequeño con 
poco valor e, incluso, algunos 
encuestados mencionaron que las 
personas “ya no quieren recibir 
las pequeñitas porque piensan 
que están devaluadas”.

DE COMPRAR 
TORTILLA
A FICHA
DE LOTERÍA
Pese a la pandemia y los medios 
electrónicos de pago, el efectivo
sigue siendo el rey.
POR: Luz Elena Marcos

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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D E S D E Ñ A N  L O S  C E N T A V O S
Los mexicanos prefieren el uso de monedas ‘grandes’, de acuerdo

con una encuesta del Banco de México 
Circulación de monedas / Cifras en millones de unidades

*Hasta agosto.
FUENTE: Banco de México.
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¿QUÉ USO LE DAN LOS ME XICANOS
A LOS CENTAVOS? 

Los lugares donde más se usan 
son las panaderías, tortillerías, el 

mercado, transporte, en las copias, 
los videojuegos, las recargas de 
teléfono, propinas y limosnas.

También compran 
refrescos, cigarros, 

periódicos y alimentos de 
la canasta básica.

Según Banxico, hay 
quienes las utilizan para 

regalar a los nietos o como 
fichas para jugar lotería.
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S
e calcula que los residuos plásticos que 
fluyen de los ríos a los océanos, en todo el 
mundo, alcanzan entre 0.8 y 2.7 millones 
de toneladas métricas al año. 

La concienciación sobre este daño ha dado 
lugar a varias iniciativas de gobiernos y de volun-
tarios, destinadas a frenar el problema, ya que se 
podrían crear marcos eficientes para evaluar so-
luciones que controlen o prevengan la acumula-
ción de desechos marinos desde su origen, antes 
de que lleguen a los océanos. Lo anterior, sumado 
a la capacidad de cuantificar, objetivamente, el 
efecto de esta contaminación. 

Por ejemplo, en colaboración con The Ocean 
Cleanup, Deloitte desarrolló un modelo de eva-
luación económica del impacto del plástico ma-
rino, mediante información de investigaciones 
en los cinco continentes.

Dicho ejercicio reveló que, en 2018, esta po-
lución podría haber provocado una pérdida eco-
nómica anual de hasta 19 millones de dólares, 
para 87 países costeros. Tal es el caso de las ac-
tividades de limpieza de los residuos plásticos 
varados o flotantes de las zonas costeras habita-
das (costas, ríos y puertos), que requirieron un 

gasto de entre 5.6 y 15,000 millones de dólares, 
de igual manera en 2018.

Para el turismo marítimo, el valor estético  
del medio ambiente se ve afectado por los residuos 
mal gestionados, mientras que los desechos vara-
dos pueden causar lesiones y problemas para la 
salud humana. Este sector perdió entre 0.2 a 2.4 
mil millones de dólares en ingresos, durante 2018.

Según el modelo, en ese mismo año, las em-
presas pesqueras y de acuicultura perdieron en-
tre 0.3 y 4.3 mil millones de dólares, además de 
que se afectó la biodiversidad marina. 

También se estudió la cadena de valor de la ges-
tión de residuos en los países costeros con mayor 
volumen de fugas de residuos. El reto se agrava 
para aquellos con más salida de plásticos desde 
los ríos, que suelen tener opciones de eliminación 
poco desarrolladas y/o con escasa financiación. 

Las repercusiones económicas de la contami-
nación por plástico marino acentúan el incenti-
vo para eliminar el plástico fluvial, postura que 
debería reformularse para considerar ambos. 
Así será posible reducir el costo de los residuos 
plásticos y ganar reputación por tomar medidas.     

De igual modo, el reto está relacionado con la 
financiación, que podría cubrirse a través de la 
implementación de bonos etiquetados (como el 
verde, el azul o el ligado a la sostenibilidad), meca-
nismos de blended finance o de pago por resulta-
dos, que podrían facilitar el logro de los objetivos.
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CONTAMINACIÓN: 
EL COSTO DE NO 
HACER NADA
Los residuos plásticos que llegan 
al mar, a través de los ríos, son un 
serio problema ambiental, de salud y 
económico que Deloitte analiza en un 
modelo de evaluación.

Por Claudia Restrepo Múnera, 
Socia Líder de Finanzas Sostenibles 
en Deloitte Spanish Latin America
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Hay muchas maneras de pensar como hombre.

Descúbrelas en
Life and Style

#ThinkLikeANewMan

MARTÍN ALTOMARO
CON LA LLEGADA DE SOY TU FAN A LOS CINES, EL ACTOR RETOMA A UNO DE SUS

PERSONAJES MÁS ENTRAÑABLES Y REAFIRMA QUE VIVE UN GRAN MOMENTO PERSONAL
Y PROFESIONAL. ¿SU SECRETO? DISFRUTAR EL PROCESO TANTO COMO EL RESULTADO. 
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 CDMX:
LA LUCHA DE 

LA OPOSICIÓN 
CON MIRAS A 
LA SUCESIÓN 
CAPITALINA

Tras la reconfiguración del mapa político
de la capital en 2021, los siete alcaldes de 

Morena y nueve opositores serán clave para 
definir la sucesión de Claudia Sheinbaum

en la jefatura de Gobierno.

POR: Shelma Navarrete y David Santiago
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E
l mapa de la Ciudad de México partido en dos se volvió 
protagonista la noche del 6 de junio de 2021. La imagen 
de la mitad pintada de guinda y la otra de azul circulaba 
sin cesar en redes sociales con el hashtag de la palabra 
“Berlín” para referir los resultados electorales que ese 
año quitaron terreno a Morena en el corazón del país.

Los resultados electorales dieron un golpe a la es-
tructura política del partido en el poder a favor de la 
oposición, al conseguir el triunfo en nueve de las 16 
alcaldías y, con ello, una cicatriz imaginaria que partió 
la CDMX y dejó ver la desigualdad: las demarcaciones 
con una mayor prosperidad económica se concentra-
ron en el norponiente, con la alianza PAN, PRD y PRI, 
mientras que en el suroriente, Morena y sus aliados se 
quedaron con las de mayor población y presupuesto.

Este nuevo mapa político amalgamó a la oposi-
ción en la Unión de Alcaldías de la Ciudad de México 
(UNA-CDMX), desde donde se han convertido en la ba-
lanza política del gobierno de Claudia Sheinbaum.

Una de sus primeras acciones fue imponer una 
agenda de seguridad y servicios urbanos, y cada lunes 
convocaban a rueda de prensa con el objetivo de recibir 
respuesta horas más tarde de la propia jefa de Gobierno. 
Hoy, estas conferencias no se hacen más.

La reconfiguración de fuerzas políticas también su-
cedió en el Congreso local, entre la primera y segunda 
legislatura, donde se registró un avance de la alianza 
opositora. Contando diputados por mayoría relativa 
y plurinominales, Morena registró en la primera le-
gislatura 37 de 66 diputados y en la segunda, 29 de 66, 
es decir, una baja de ocho diputados, mientras que el 
PAN pasó de 11 a 15 entre ambas legislaturas, por lo 
cual se colocó como la segunda fuerza política en el 
legislativo local. El PRI pasó de seis a ocho diputados 
y el PRD retrocedió de seis a cuatro diputados entre 
ambas legislaturas

LA HUELLA DE LOS ALCALDES
A un año de las elecciones, los actores políticos se han 
empeñado en marcar las diferencias en sus acciones 
de gobierno. En Álvaro Obregón, Lía Limón llevó como 
estandarte reactivar las estancias infantiles, cuyo pre-
supuesto fue recortado por decisión del gobierno fede-
ral ante supuestas irregularidades en el programa. La 
acción fue seguida por otras alcaldías gobernadas por 
la oposición, como Tlalpan, Coyoacán y Miguel Hidalgo, 
mientras que en las demarcaciones gobernadas por 
Morena, los alcaldes han apostado más por la entre-
ga de apoyos directos. En Iztapalapa, Clara Brugada 

lanzó, en abril de 2020 –al inicio de la pandemia de 
covid-19–, un programa al estilo del presidente, con el 
que se entregan vales de despensa de 300 pesos cada 
uno, sin intermediarios. Con Mercomuna, las personas 
pueden comprar en negocios locales, como carnicerías, 
tiendas de abarrotes y verduras. 

Para Gustavo López Montiel, académico del Tecno-
lógico de Monterrey, con estos programas, las alcaldías 
no buscan generar clientelas para el partido al que per-
tenecen o para la jefa de Gobierno, sino bases de apoyo 
propias que les sirvan a los alcaldes y alcaldesas hacia 
2024, ya sea para reelegirse o para ir por otro cargo de 
elección popular.

COMPETENCIA ‘SANA’ EN SEGURIDAD 
La seguridad en la Ciudad de México opera bajo el es-
quema de mando único por la Secretaría de Seguridad 
Ciudadana (SSC) con una fuerza de más de 80,000 uni-
formados de distintas corporaciones. Con la reconfi-
guración política de 2021, las alcaldías de la oposición 
tomaron el tema de la seguridad como estandarte y 
una de sus acciones prioritarias de gobierno.

A la entrada de Claudia Sheinbaum a la jefatura 
de Gobierno en 2018, los alcaldes de Benito Juárez, 
Santiago Taboada, y de Cuajimalpa, Adrián Rubalca-
va, asumieron el liderazgo como opositores y crearon 
estrategias de seguridad por separado denominadas 
‘Blindar’ y ‘Escudo’, que consistieron en la contratación 
de policía bancaria y auxiliar para reforzar la vigilan-
cia en sus demarcaciones, las cuales fueron replicadas 
por sus colegas. 

David Saucedo, especialista en seguridad, considera 
que las alcaldías de oposición hallaron en la estrategia 
de seguridad un tema para posicionarse  política y elec-
toralmente, en una ‘sana’ competencia con el gobierno 
central, donde los vecinos fueron los más beneficiados.  
“Lo que estamos viendo es que se están mejorando los 
índices de percepción de seguridad en las alcaldías y lo 
que han hecho desde la oposición es obligar al gobierno 
de la ciudad a que se ponga las pilas”, dice.   

FOTO: CLAUDIO CRUZ / AFP

LA FAVORITA. La jefa de Gobierno, Claudia Sheinbaum, es una de las  
figuras morenistas que aspiran a la candidatura presidencial. 

alcaldías las 
gobierna la 

oposición en
la CDMX.
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Una de las polémicas entre la oposición y el go-
bierno se dio en octubre de 2021, cuando los nueve 
alcaldes de oposición decidieron tener uniformes  
y patrullas con cromática distinta a las de la Se-
cretaría de Seguridad Ciudadana. 

Al respecto, Javier Rosiles, politólogo y acadé-
mico de la Universidad de la Ciénega de Michoa-
cán, considera que fue para posicionar su estra-
tegia y diferenciarse del gobierno central, cuando 
los alcaldes de Morena optaron por apegarse al 
modelo de Sheinbaum y del jefe policial, Omar 
García Harfuch. 

TENSIÓN CON LA OPOSICIÓN
Una vez conformado el nuevo mapa político en 
2021, la disputa interna entre grupos ha dificulta-
do una unión entre los alcaldes, pues la oposición 
opera para hacerse de sus bases de apoyo al tiempo 
que ha crecido la tensión con la jefa de Gobierno.

La investigación por una presunta red de co-
rrupción inmobiliaria en Benito Juárez –gober-
nada por el PAN desde hace 20 años–, así como 
el proceso de destitución contra la alcaldesa de 
Cuauhtémoc, Sandra Cuevas, la detención del 
padre del alcalde de la Miguel Hidalgo, Mauricio 
Tabe, por amenazar con un cuchillo a un trabaja-
dor de gobierno, son puntos que han confrontado 
a estos políticos de oposición con la mandataria.

“La jefa de Gobierno, con la complicidad de una 
Fiscalía General de la CDMX sometida, lo mismo 
que con la Secretaría de la Contraloría General de 
la Ciudad de México, han hecho de las responsa-
bilidades del gobierno en materia de justicia, un 
instrumento de persecución política, que asegura 
impunidad a los suyos y emprende venganza con-
tra quienes no se alienan”, publicaron en un posi-
cionamiento los alcaldes de Benito Juárez, Cuauh-
témoc, Miguel Hidalgo, Tlalpan y Álvaro Obregón.

Por su parte, Sheinbaum ha reiterado que no 
tiene una campaña en contra de la oposición. “No 
es un tema político, sino absolutamente penal”, 
respondió al ser cuestionada tras la detención del 
exdirector jurídico de la Benito Juárez en el marco 
de las acusaciones de corrupción inmobiliaria. “Es 
un tema de justicia, este no es un tema político”, 
afirmó la mandataria sobre el proceso de destitu-
ción contra Cuevas.

Para López Montiel, esta tensión es perjudicial para 
los alcaldes, pues el gobierno de la Ciudad tiene los re-
cursos que son necesarios para las demarcaciones.

“[Los alcaldes] no pueden tener una confrontación 
permanente, porque eso les genera más costos que be-
neficios, en un contexto en el que el gobierno de la ciu-
dad tiene muchos recursos que son requeridos por las 
alcaldías y la jefa de Gobierno ha logrado que esa con-
frontación le beneficie más a ella”, advierte el politólogo.

RUMBO A 2024
A más de un año de asumir el cargo, alcaldes de Morena 
y de la oposición han comenzado a dejar ver sus aspira-
ciones para competir por la jefatura de Gobierno. Desde 
el partido en el poder se ha iniciado el trabajo, calle por 
calle, para recuperar fuerza ante la posible candidatura 
presidencial de la actual mandataria capitalina, Claudia 
Sheinbaum, mientras que la oposición busca espacios 
en donde hacer la diferencia, como en sus estrategias de 
seguridad y a través de sus programas sociales.

Para Rosiles, contrario a lo que pasa en el resto del 
país, Morena está muy desgastado en la Ciudad de 
México por el tiempo que lleva gobernando, pero este 
factor le da esperanzas a la oposición.

El papel de esta urbe con más de nueve millones 
de habitantes es central hacia 2024, pues la elección 
de alcaldes y la distribución del territorio incidirá en 
la competencia por la jefatura de Gobierno, donde la 
oposición ve posibilidades de ganar. 

“Me parece que, en la capital, la alianza tiene muy 
buenas posibilidades no solo de ganar más alcaldías, 
incluso tiene oportunidad de ganar la jefatura de Go-
bierno, que es algo que no se ve en otras entidades, a 
nivel nacional va a seguir funcionando la alianza Va por 
México por supervivencia”, comenta el politólogo.

A los comicios de 2021, se suma la participación de 
los capitalinos en las consultas populares del presidente 
Andrés Manuel López Obrador y la revocación de man-
dato, donde hubo una participación de 19.7% de la lista 
nominal, es decir que 8 de cada 10 ciudadanos con facul-
tad de votar desairaron el ejercicio. Esto pone en duda la 
fuerza de Morena en el que ha sido su bastión.

 LOS ALCALDES DE MORENA LE APUESTAN A OTROS FACTORES QUE 
NO SON LA SEGURIDAD, COMO LOS DE LA OPOSICIÓN, PERO ATIENDEN 
TEMAS SOCIALES. QUIENES SALEN GANANDO EN ESTA RIVALIDAD
SON LOS CIUDADANOS. 
David Saucedo,
especialista en temas de seguridad. 

DEJAN HUELLA. Los alcaldes de la CDMX compiten para destacar a 
través de sus programas sociales o de seguridad.
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“Recuperar las alcaldías perdidas en la Ciudad de Mé-
xico es fundamental para Morena. Sin la ciudad sería muy 
complicado para Claudia Sheinbaum ganar la presidencia, 
pues sería su principal fuente de votos si es que queda 
como candidata a la presidencia”, señala el académico del 
Tecnológico de Monterrey, Gustavo López Montiel. 

EL ATAQUE Y LA DEFENSA
El presidente del PAN en la CDMX, Andrés Atayde, sostie-
ne que la alianza tiene elementos para crecer, contrario 
a lo que se ve en el resto del país, donde solo ha logrado 
ganar una de las gubernaturas a las que han ido juntos, la 
de Durango en 2022. 

El panista considera que, de haber ido juntos en Iz-
tacalco y Tláhuac –donde PAN, PRI y PRD compitieron 
por separado en los comicios pasados–, hubieran ganado; 
mientras que en Xochimilco y Gustavo A. Madero queda-
ron muy cerca de Morena. Por ello, Atayde asegura que si 
se hubiera votado por la jefatura de Gobierno de la CDMX, 
la ciudad hoy sería gobernada por la oposición ante los 
pocos resultados de la administración morenista. 

“Hay una inconformidad creciente al partido oficial, 
hacia Morena en la ciudad, y esa es el área que nosotros 
creemos nos va a servir para competir y ganar”, afirma.

El líder de Morena en la capital, Sebastián Ramírez, re-
conoce el riesgo que existe de que la oposición avance en la 
ciudad, por ello, trabaja en el despliegue de 5,500 comités 
seccionales en las 16 alcaldías para organizarse rumbo a 
2024 y recuperar los territorios perdidos. 

“Todas las encuestas marcan que Morena ganaría 
por más de 53% la elección, eso nos habla de que hay un 
ambiente favorable. ¿Qué nos toca hacer? Pues nada de 
confiarnos, es organizarnos”, aseguró el morenista en una 
entrevista con Expansión.

Para Rosiles, la distracción de la jefa de Gobierno en 
su búsqueda por la candidatura presidencial y el desgaste 
político del presidente López Obrador juegan un papel 
relevante a favor de la alianza opositora en lo local. 

“El punto a favor de la alianza en la CDMX es que hay 
perspectivas de triunfo y claramente es el PAN el que lle-
va mano en la decisión del candidato” afirma el analista.

Entre los alcaldes con mayor aprobación están el 
panista Santiago Taboada, de Benito Juárez, con 54.3%, 
de acuerdo con la encuesta de octubre de Mitofsky, se-
guido de su compañera de partido Lía Limón, de Álvaro 
Obregón (51.8%), en tercer lugar y como representante de 
Morena, Clara Brugada, de Iztapalapa (51.1%), y en cuarta 
posición se ubica el priista Adrián Rubalcava, de Cuaji-
malpa, con 49.3% de aprobación. 

Los cuatro se perfilan como posibles apuestas para 
competir por la jefatura de Gobierno e incluso, algunos 
de ellos, como Taboada, Limón y Rubalcava, ya se desta-
paron hacia 2024. 

Si bien Brugada asegura estar “concentrada” en su ejer-
cicio al frente de Iztapalapa, ya inició giras por las alcal-
días capitalinas para dar aconocer las políticas públicas 
aplicadas en su demarcación, en un acto que se parece a 
lo que hace Claudia Sheinbaum en las entidades del país.

 LA CIUDAD DE MÉXICO ES UNA DE LAS ENTIDADES MÁS 
PLURALES QUE HAY EN EL PAÍS Y NO VEO QUE HAYA UNA GRAN 
MAYORÍA QUE ESTÉ DE ACUERDO CON LA 4T. 
Javier Rosiles,
académico de la Universidad de la Ciénega de Michoacán.

PAÍS PINTADO DE GUINDA
Así está la conformación de los partidos en el gobierno en las entidades del país.
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estados gobernados 
por Morena.
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*Estados con gobiernos aliados de Morena.
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ESTRATEGIA. Starbucks 
invertirá 4,500 
millones de pesos 
para abrir 200 
sucursales en México 
de aquí a 2026.

NEGOCIO

tarbucks pretende que el color verde 
trascienda su logo y se ha unido al cre-
ciente número de empresas que anun-
cian objetivos de sustentabilidad a me-
dida que los consumidores se preocupan 

cada vez más por el cambio climático.
La multinacional estadounidense, liderada a nivel 

global por Howard Schultz, estableció en enero de 
2020 tres objetivos preliminares para 2030: reducir 
a la mitad las emisiones de carbono en las operacio-
nes directas y su cadena de suministro, conservar o 
reponer la mitad del agua que utiliza para la produc-
ción o las operaciones de café y reducir a la mitad los 
residuos enviados a vertederos. 

MÁS ALLÁ DE
UN LOGO VERDE
Starbucks busca modernizar sucursales y 
ajustar menús en línea con su meta global de 
reducción de emisiones hacia 2030. En México, 
Alsea es el socio encargado de la estrategia.
POR: Mara Echeverría

S

FOTO: MATT GLAC
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La compañía formalizó esos 
objetivos en marzo de 2021, en 
el marco de su 50 aniversario. 
“Somos una empresa que as-
pira a devolver más de lo que 
recibimos en lo que respecta a 
las personas y al planeta”, pu-
blicó entonces en la red social 
LinkedIn Kevin Johnson, quien 
hasta marzo de 2022, antes de 
su retiro, dirigía la empresa.

En 2021, Starbucks emitió 
14.7 millones de toneladas de 
gases de efecto invernadero, uti-
lizó 3.8 millones de megalitros 
de agua y generó 1,183 kilotones 
de desechos, según datos de su 
último reporte global de impac-
to ambiental y social. Estos nú-
meros muestran el impacto de 
toda su cadena de valor, desde 

proveedores y productores de 
café hasta sus cafeterías.

Para ayudar a alcanzar sus 
objetivos a largo plazo, Star-
bucks planea incorporar más 
opciones a base de plantas en 
su menú, aumentar su oferta 
de bebidas frías, cambiar a en-
vases reutilizables y reconfigu-
rar sus tiendas para hacerlas 
más eficientes en su consumo 
de agua y de energía, así como 
otras estrategias.

La meta de la empresa ha-
cia el año 2030 es que el total 
de sus cafeterías operen bajo 
el nuevo concepto denomina-
do Greener Store, que pretende 
acelerar la transformación del 
retail hacia tiendas de menor 
impacto ambiental. 

Michael Conway, presidente 
del Grupo de Desarrollo Interna-
cional y de Canales de Starbucks, 
dijo en su última visita a Méxi-
co, en septiembre, que la matriz 
apoya la apertura de nuevas uni-
dades bajo un nuevo formato más 
sustentable, siempre con el toque 
local. “Este modelo de tienda es 
parte de lo que, creemos, será un 
éxito para Starbucks en el mun-
do. Para nosotros, es importan-
te que cada tienda sea especial y 
nuestros equipos de diseño han 
estado trabajando para crear for-
matos nuevos”.

Alsea es el operador de Star-
bucks encargado de desplegar 
este concepto en los mercados 
donde opera la marca, incluido 
México, así como otros en Lati-
noamérica y Europa. La primera 
tienda diseñada bajo el concepto 
Greener Store en Latinoamérica 
abrió sus puertas en Chile, en ju-
nio pasado.

Esta unidad cuenta con un sis-
tema de reutilización de agua, así 
como inodoros y grifos de bajo 
consumo que reducen el uso de 
agua en un 50%; además de senso-
res inteligentes que ajustan la ilu-
minación y el aire acondicionado 
acorde con la luz natural y la tem-
peratura ambiente, lo que permite 
ahorrar hasta 20% de electricidad. 

LA REVOLUCIÓN VERDE
EN MÉXICO
Este año, el café de la sirena pla-
nea retomar su estrategia de 
expansión en México con una 

La unidad de cafeterías, donde Alsea ubica a Starbucks 
como única marca, es la segunda en términos de ingresos.

Ingresos por unidad de negocio

Datos al segundo trimestre de 2022.
FUENTE: Reporte trimestral de Alsea.

14%
Restaurante 
familiar

3%
Distribución

16%
Comida 
casual

33%
Cafeterías

34%
Comida 
rápida

Alsea ha logrado desarrollar la marca de cafeterías fuera de México.

Bélgica y
Luxemburgo / N/D

753
México

11
Uruguay

131
Argentina

146
Chile

17
Holanda

124
España19

Portugal

75
Francia

46
Colombia

Tiendas de Starbucks operadas
por Alsea a nivel global

Datos a junio.
FUENTE: Alsea.
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*Datos a junio.
FUENTE: Alsea.

Alsea retomará este año la apertura 
de más sucursales en el país.

Tiendas de Starbucks en México	
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E J E S  D E L  C O N C E P T O  S T A R B U C K S 
G R E E N E R  S T O R E S

EFICIENCIA ENERGÉTICA Y 
ADMINISTRACIÓN DEL AGUA

Implementación de tecnologías 
y prácticas que buscan un 

ahorro de 30% de agua 
y de 25% en energía, en 

comparación con las prácticas 
históricas de diseño de 

tiendas.

ENERGÍA RENOVABLE 
Alimentar las tiendas con 
energía 100% renovable 
a través de inversiones 
en proyectos solares y 
eólicos específicos de 

cada país.

MATERIALES 
RESPONSABLES 
Garantizar que los 

materiales y productos 
para las tiendas se 

obtengan de manera 
responsable y 
sustentable.

DESVÍO DE 
RESIDUOS 
Diseño y 

operación de 
tiendas para la 
reducción de 

residuos.

inversión que asciende a 4,500 
millones de pesos para abrir 200 
nuevas sucursales de aquí a 2026, 
así como remodelar algunas de las 
750 tiendas que ya están en opera-
ción, esto, bajo el nuevo concepto 
Greener Store.

“Vamos a cerrar el año con 780 
tiendas y seguramente, en 24 me-
ses o cuando cumplamos 22 años, 
llegaremos a 1,000. Vamos poco 
a poco porque no se trata solo 
de conseguir un local, hay mu-
cho trabajo detrás”, comenta Ar-
mando Torrado, director general 
de Alsea.

Entre los retos que Torrado 
enumeró para implementar el 
nuevo concepto en México está 
la búsqueda de materiales y mo-
biliario, que, además de ser más 
amigables con el medioambiente, 
tienen que responder a la nueva 
dinámica de consumo omnica-
nal. Hoy es posible hacer pagos 
sin contacto y hacer pedidos des-
de la aplicación para recoger en 
tienda, por lo que el layout de las 
sucursales debe facilitar ambas 
operaciones.

“Todos los días hacemos una 
reingeniería, no solo para hacer 
tiendas que generen menos costos 
fijos, sino que sean también más 
eficientes, que nos ayuden a tener 
una comunión con el medioam-
biente”, agrega Torrado.

Por su parte, Valentín Men-
doza, director asociado de In-
vestigación Bursátil de Actinver 
Casa de Bolsa, comenta que es-
tas estrategias de reducción de 

AMBIENTE SALUDABLE 
Diseñar y operar 

tiendas para crear una 
experiencia confortable 

que promueva el 
bienestar de socios y 
clientes, incluyendo 
iluminación, ruido, 
calidad del aire y 

temperatura.

COMPROMISO
Inspirar una cultura 
de sustentabilidad 
y empoderar a los 
socios para que 

tomen medidas, estén 
informados y participen 
en temas y prácticas de 

sustentabilidad.

emisiones, agua y residuos, si 
bien generan un beneficio finan-
ciero, también buscan otro de ín-
dole reputacional.

“Las nuevas generaciones, 
con mayor frecuencia, optan por 
consumir productos de empresas 
con compromisos ambientales, lo 
que se traduce en mayores ventas 
y un aumento en la participación 
de mercado”, argumenta.

La cadena de cafeterías se 
consolidó al cierre del segundo 
trimestre de este año como la 
marca con mejor desempeño para 
Alsea, con un crecimiento en ven-
tas mismas tiendas de 52.7%, con-
tra el segundo trimestre de 2019, y 
de 34.8% frente al mismo periodo 
de 2021, de acuerdo con los datos 
del último reporte financiero de 
la empresa disponible al cierre de 
esta edición.

Starbucks aportó 33% de las 
ventas totales de Alsea registra-
das durante el segundo trimestre 
–que ascendieron a 16,939 millo-
nes de pesos–, con lo que la di-
visión de cafeterías se posicionó 
como la segunda que más ventas 
genera a compañía, solo un punto 
porcentual por debajo de la divi-
sión de comida rápida, que englo-
ba las marcas Domino’s Pizza y 
Burger King.

“Estamos superentusiastas de 
esta relación [con Starbucks Com-
pany] y ya estamos trabajando a 
marchas forzadas para progresar 
en todo este plan”, asegura Torra-
do. “Vienen cosas mucho más in-
teresantes”, concluye.
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El impacto de la revolución tecnológica en 
las empresas ha dejado de ser una opción 
para convertirse en un requisito que con-

tribuye a mantener la competitividad del ne-
gocio y brindar atención a sus consumidores, 
así lo señalan los especialistas de Deloitte. 

En este entorno, conceptos como Robotic 
Process Automation (RPA, por sus siglas en 
inglés), la utilización de técnicas de Machine 
Learning y las herramientas de Inteligencia 
Artificial ayudan a simplificar procedimien-
tos y a facilitar la toma de decisiones, a partir 
del análisis de grandes volúmenes de datos, 
en tiempo real. 

Ahora bien, al hablar de los servicios lega-
les, la evolución derivada de la digitalización 
apunta no solamente a los procesos, sino tam-
bién a las personas, a la información que se ge-
nera y la forma en la que puede consultarse. 

Como explicó Paul Kavanagh, cofundador 
de Apolo Service, antes, el seguimiento a los 
expedientes de las personas físicas y/o mora-
les era una tarea que requería mucho tiempo 
y grandes gastos. En la actualidad, es posible 
contratar los servicios de un sistema de aler-
tas automatizado para hacerlo más ágil.

Esta es una de las soluciones de la com-
pañía tecnológica en materia legal. Así, la 

LOS SERVICIOS 
LEGALES 
EVOLUCIONAN EN 
LA ERA DIGITAL 
Monitorear y recibir alertas de cualquier 
publicación legal, judicial o mediática, de 
forma sencilla y en una sola plataforma, 
ahora es posible con Alertas Apolo.

plataforma de Alertas Apolo, creada en 2015, está 
transformando la manera de monitorear cualquier 
publicación legal, judicial, administrativa y mediáti-
ca que se ejecute en México, en nombre de empresas, 
marcas, competidores, proveedores o clientes.

Para tener acceso a la información y alertas, mencio-
nó Kavanagh, sólo es necesario ingresar las keywords, es 
decir, datos como el nombre, razón social, RFC o CURP.  
Con ello, se lleva a cabo una búsqueda en más de 300 
sitios, a nivel federal, local y municipal, entre Boletines 
Judiciales, Gacetas Oficiales, Registros Públicos, Juntas 
de Conciliación, el Diario Oficial de la Federación o el 
Servicio de Administración Tributaria (SAT), al igual 
que en medios de comunicación.

Al respecto, Josel Hernández, también cofundador 
de Apolo Service, destacó que Alertas Apolo diariamen-
te ofrece diversos beneficios a sus usuarios y ahora in-
cluso cuenta con una app para dispositivos móviles. 

Por ejemplo, expuso el directivo, ha sido factible 
identificar a clientes y proveedores que figuran en lis-
tas negras del SAT, que enfrentan demandas laborales 
o compañías con multas ante la Procuraduría Federal 
del Consumidor y el Instituto Mexicano del Seguro 
Social, de las que no tenían conocimiento. 

Además, Apolo Service cuenta con otras aplica-
ciones: búsquedas en retroactiva de publicaciones 
(de hasta 24 meses), marketplace para abogados, no-
tarios y contadores, CRM para seguimiento de tareas, 
así como herramientas de time billing, buscadores de 
leyes y calculadoras. 

Más información en: 
www.apoloservice.com 
contacto@apoloservice.com 
55 6614 9849 (WhatsApp)FO

TO
: C

O
RT

ES
ÍA

 Josel Hernández, 
cofundador de 
Apolo Service.

“Clientes de la plataforma han tenido 
un retorno de inversión de hasta 

3,000 veces, gracias a esta excelente 
herramienta que, por sólo 10 dólares al 
mes, previene, notifi ca e informa a sus 

usuarios de contingencias que 
se pudieran presentar”.  

JOSEL HERNÁNDEZ, 
cofundador de Apolo Service. 

 Paul Kavanagh, 
cofundador de 
Apolo Service.
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n un terreno de 
300 hectáreas en 
Villa de Reyes, 
San Luis Potosí, 
está una de las 32 

plantas que BMW Group tiene 
alrededor del mundo. En esta, 
la más nueva y una de las más 
sostenibles de su red, el futuro 
del fabricante de automóviles 
va tomando forma.

BMW ha establecido una 
serie de objetivos de reducción 
de emisiones para 2030, inclui-
da la generación de al menos la 
mitad de sus ventas a partir de 
vehículos eléctricos y menores 
emisiones de CO2 por vehículo 

EL RETO DETRÁS DEL CERO
Harald Gottsche, CEO de la planta de BMW en San Luis Potosí, narra las estrategias del 

complejo mexicano para abonar a la meta global de reducir 40% sus emisiones hacia 2030. 
POR: Ivet Rodríguez

en al menos 40%, comparado 
con los niveles de 2019.

El complejo de San Luis 
Potosí fue diseñado para fabri-
car hasta 175,000 automóviles 
al año con la menor cantidad 
de agua por vehículo produci-
do entre todas las plantas del 
grupo, y con energía renovable.

Aterrizar las metas mun-
diales en la planta mexicana
–que, según la marca, se ali-
nean con la ambición de man-
tener el calentamiento global 
por debajo de 1.5 grados– ha 
requerido una inversión de al-
rededor de 120 millones de dó-
lares, así como una interacción 

constante con el gobierno para 
introducir nuevas energías y 
combustibles alternativos.

EXPANSIÓN: ¿Qué ha hecho 
la planta para alinearse con 
las metas de la corporación 
para reducir las emisiones en 
la red de producción global?
HARALD GOTTSCHE: BMW 
tiene un comité de cambio 
climático y ese comité no solo 
está enfocado en lograr que 
tengamos autos más eficientes, 
o con menos emisiones, sino 
en reducir las emisiones a lo 
largo de la cadena de suminis-
tro. Para lograrlo, hay varias 

E

FOTOS: CORTESÍA

es la inversión en la 
planta para lograr 
las metas globales 
de sustentabilidad.

120 mdd

CAPACIDAD. La planta 
de SLP puede 
producir hasta 

175,000 vehículos 
anualmente.
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cosas que se pueden hacer, la 
primera es reducir el consumo 
de energía que necesitas por 
vehículo producido. Tenemos 
un cuarto de control donde 
monitoreamos el consumo 
de energía cada semana para 
garantizar que, efectivamente, 
estamos reduciendo nuestro 
consumo. Otra cosa que esta-
mos impulsando es el uso de 
energía limpia. Alrededor del 
13% de la electricidad que usa-
mos ya es producida por 5,000 
paneles solares que tenemos 
instalados afuera [del comple-
jo] y que generan 5 megawatts 
de electricidad, mientras que 
el resto de la energía viene de 
otro parque solar. Toda esa 
energía proviene actualmente-
de fuentes renovables.

E: Además de la energía, 
¿qué otras áreas de oportu-
nidad ve BMW para reducir 
emisiones?
HG: Ahora que toda la electri-
cidad es limpia, la otra cosa 
que estamos buscando es lo-

grar cero emisiones de gas. Por 
ejemplo, hemos buscado un 
sustituto de gas natural para 
la planta de pintura y hemos 
estado realizando pruebas con 
hidrógeno. Esto es un poco 
complicado porque no es [un 
combustible] muy común en 
México, entonces buscamos 
proveedores en Europa y Sud-
américa, además de conseguir 
los permisos para que eso 
suceda. También trabajamos 
de cerca con el gobierno. 

E: A principios de julio, la 
Semarnat negó el permiso 
de Manifestación de Impacto 
Ambiental (MIA) del Parque 
Solar en Puebla a Audi 
México. ¿Ustedes no han 
tenido algún problema con 
el gobierno por generar su 
propia energía o comprarla
a privados?
HG: Nosotros obtenemos 
nuestra electricidad limpia 
de una compañía privada y 
tenemos un proyecto para 
extender los paneles que 

tenemos para que generen 
hasta el 30% de la energía que 
requerimos (desde el 13% ac-
tual); hemos trabajado con las 
autoridades para estar seguros 
de que los permisos se puedan 
obtener rápido. Para nosotros, 
es muy importante que en los 
mercados en donde fabricamos 
vehículos haya energía limpia 
certificada. Recientemente, 
lanzamos un posicionamiento 
en donde mencionamos la 
relevancia de que haya más in-
versiones en energías renova-
bles en México. Francamente, 
el país es una gran ubicación 
para producir energía limpia, 
tiene mucho sol y viento.

E: ¿Cuándo producirán un ve-
hículo eléctrico en la planta? 
HG: Iniciamos la producción 
de un modelo híbrido enchu-
fable en 2020 (el 330e), que 
tiene una autonomía de hasta 
50 kilómetros en modelo 
eléctrico. Pero la producción 
de un vehículo completamen-
te eléctrico depende de varios 
factores. Primero, necesita-
mos proveedores críticos, por 
ejemplo, de celdas de litio, 
pero hoy solo se producen 
en China y tenemos que ver 
qué va a pasar con la cadena 
global de producción de litio. 
Luego, los vehículos eléctri-
cos solo tienen sentido si los 
producen de una forma verde, 
porque no tiene ningún caso 
fabricar vehículos eléctricos 
en una planta que emite CO2, 
así que la disponibilidad 
de energías renovables es 
muy importante para que 
tenga sentido. Otra es que el 
mercado local busque estos 
vehículos.

E: México tiene uno de los 
yacimientos de litio más 
grandes del mundo en 
Sonora, ¿esto le genera
alguna expectativa a BMW?
HB: Hoy, BMW Group no pro-
duce baterías, tenemos con-
tratos con proveedores de litio 
a nivel global para que puedan 
abastecer a nuestros pro-
veedores. Francamente, aún 
no queda claro quién [país o 
región] va a producir litio o en 
dónde está globalmente, pero 
si México llega a conseguir 
precios competitivos, haría 
sentido tener una producción 
local de baterías.

COMPROMISO. El 13% 
de la electricidad 
consumida en la 

planta proviene de 
energías limpias.

INNOVACIÓN. La planta 
tiene 5,000 paneles 
solares y se buscan 

combustibles 
alternos, como
el hidrógeno.
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as recomendaciones de 
boca en boca llevaron a In-
dustrias Tajín a acortar la 
distancia con Catar. “El uso 
del producto en frutas y ver-

duras los tiene atrapados”, asegura Publio 
Adrianza Salaverría, presidente del con-
sejo de administración de la compañía, al 
describir que fueron empresarios de ese 
país quienes se acercaron a la empresa 
para llevar esta salsa en polvo a los ana-
queles de Medio Oriente. 

El directivo no sabe exactamente cómo 
llegó la popularidad de Tajín a esa región 
del mundo, pero lo atribuye a que es uno 
de los productos que los mexicanos sue-
len llevar en su maleta cuando viajan al 
extranjero; una mezcla de limón deshidra-
tado, sal de mar y chiles secos, como pa-
silla, ancho y guajillo, que ha conquistado 
paladares fuera de México. 

La oportunidad se origina en un mo-
mento clave para el mercado: la víspera 
del inicio de la Copa Mundial de la FIFA 
que se desarrollará en Catar a partir del 20 
de noviembre, donde México se posiciona 
como el quinto país con más entradas ad-
quiridas, de acuerdo con la organización 
del evento deportivo.

Adrianza Salaverría refiere que Tajín 
ya realizó algunos estudios de mercado y, 
con base en los resultados, sus productos 
tienen una oportunidad para condimentar 
los alimentos en esa región. “Tajín cambió 
el consumo de las frutas y verduras en Mé-
xico, y este fenómeno se ha extendido en el 
mundo, donde hemos cambiado algunos 
hábitos de los consumidores”, resalta. 

Catar se suma a los 65 mercados in-
ternacionales en los que la empresa tiene 

LA RUTA DEL SABOR. Las salsas líquidas y en polvo que produce 
la compañía están modificando los hábitos de consumo 

y conquistando paladares alrededor del mundo.

MEXICANAS

MUNDO
EN EL

TAJÍN

L

ENCHILAR EL 
MEDIO ORIENTE
Tajín expande sus mercados hacia Medio 
Oriente, donde quiere introducir en los 
hábitos de consumo su clásico polvo 
de chiles secos.
POR: Mara Echeverría

presencia, como Estados Unidos, Canadá, 
Alemania y Reino Unido. Además, alista su 
entrada a Omán, Kuwait y Dubái.

Carlos Alberto Bautista Pérez, especia-
lista en Políticas Económicas de la Facul-
tad de Negocios de la Universidad La Salle, 
considera que estos eventos suponen un 
escaparate para la cultura nacional. “Los 
mexicanos van a ser de los mayores turis-
tas y aquí hay una oportunidad comercial 
que puede llevar a la marca a captar nue-
vos clientes si sabe aprovechar la cuestión 
mediática”, dice.

El mercado de las especias y condimen-
tos representa un área de oportunidad a 
nivel mundial, toda vez que alcanzó un va-
lor de 24,700 millones de dólares en 2021 
y, de acuerdo con la consultora IMARC 
Group, se espera que el valor de mercado 
alcance los 34,000 mdd en 2027, con una 
tasa de crecimiento anual del 5.7% durante 
2022-2027.

LA RUTA A CATAR
Industrias Tajín, fundada en 1895 en Za-
popan, Jalisco, cuenta con la experiencia 
para seducir los paladares extranjeros. 
Fue en 1993 cuando realizó su primer en-
vío a Estados Unidos, que ahora es su se-
gundo mercado más importante después 
de México.

Para responder a la demanda interna-
cional de sus salsas líquidas y en polvo, la 
empresa invirtió más de 1,000 millones 
de pesos en un Centro de Investigación y 
Campo Experimental donde impulsa la in-
vestigación genética, no transgénica, de 

son los mercados 
que atiende 

actualmente la 
empresa en el 

mundo. 

65
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invirtió recientemente 
en un centro de 

investigación y una 
planta en Jalisco.

1,000 MD P
las semillas de chile para aumentar la pro-
ductividad de los cultivos; aunado a una 
planta productiva en Tala, Jalisco, que han 
incrementado su rendimiento en un 400%.

También instaló 10 líneas de produc-
ción de alta velocidad en la fábrica, las 
cuales le permitirán, en cinco años, au-
mentar la capacidad de producción de 
chile en polvo en 88% y de salsa líquida, 
en 120%. La compañía tiene una capaci-
dad actual para elaborar 2.4 millones de 
kilogramos al mes, destinando el 50% a 
mercados internacionales.

“Nuestro objetivo es duplicar el tama-
ño de la empresa cada cinco años y es lo 
que hemos estado haciendo, con una tasa 
de crecimiento [anual] aproximada de 
16%. Desde esta planta se abastece a los 
65 países en los que tenemos distribución. 
Desde 1985 hemos venido doblando el cre-
cimiento de la empresa cada cinco años, 

llevando el chile mexicano a las fronteras 
del mundo”, agrega Adrianza Salaverría.

Por lo pronto, el aterrizaje de Tajín en 
Catar va de la mano de distribuidores, lo 
que resulta un acierto debido a que, consi-
dera Carlos Bautista, lo difícil no es llevar 
el producto a otro país, sino su despliegue 
hacia los puntos de venta. 

El académico observa que Industrias 
Tajín tiene a su favor la facilidad de ex-
portación, al ser un alimento que puede 
hacerse un espacio ante la tendencia que 
existe de conocer nuevas culturas a través 
de los alimentos. 

“Si un producto resulta de calidad, es 
muy fácil que distribuidores busquen de-
sarrollarlo en su mercado porque es algo 
novedoso. Aunque las culturas sean muy 
distintas, es por la propia cuestión de ser 
exótico que la gente lo compra y se atreve 
a probar”, refiere.
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¡ADELANTAMOS LA NAVIDAD Y
TENEMOS EL MEJOR REGALO PARA TI!

Suscríbete en tienda.grupoexpansion.com, llámanos al (55) 9177 4342 o escríbenos 
por WhatsApp: (55) 14103361 y menciona la clave NAV2022 ¿tienes dudas? escríbenos a servicioaclientes@
grupoexpansion.com Promoción válida del 1 de noviembre de 2022 al 31 de enero de 2023 o hasta agotar existencias.

Oferta válida para suscriptores nuevos dentro de la República Mexicana. *Precio con renovación automática.
**Regalos con envió incluido dentro de la CDMX y Área Metropolitana, para pedidos en el interior, consulta gastos de envió. 

Términos y condiciones: http://promocionesgrupoexpansión.mx/legalesM16

SUSCRIPCIÓN ORO 

$999*
Suscripción por un año + un regalo oro**.

EXPANSIÓN o Quién o ELLE + un regalo oro**
1. Backpack negra.**

2. Bocina bluetooth redonda.**
3. Cafetera T-FAL.**

4. Tostador Black & Decker.**
5. Set de 6 vasos tequileros de 3oz c/u.**

6. Set gourmet de cuchillos.**
7. Asador plegable de acero.**

SUSCRIPCIÓN PLATINO

$1,999*
Suscripción por un año + un regalo platino**  
EXPANSIÓN o Quién + ELLE + un regalo platino**

8. Aretes martillados en plata Ballesteros.**
9. Sartén eléctrico Black & Decker.**
10. Neutrogena rainbath 1182 ml.**
11. Lentes de sol Gamila by Devlyn.**
12. Reloj caballero negro de metal.**
13. Reloj caballero negro poli piel.**SUSCRIPCIÓN DIAMANTE

$2,999*
Suscripción por un año + un regalo diamante**

EXPANSIÓN o Quién + ELLE + un regalo diamante* 
14. Medalla virgen Ballesteros (varios colores).**

15. Backpack negra marca Moleskine.**
16. Audífonos Marshall Monitor.**

17. Turntable Crosley a elegir: modelo Radio Cruiser 
Deluxe, bluetooth black coupe o bluetooth red coupe.**
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R E I N V E N C I Ó N
S O S T E N I B L E

as empresas del sector � nanciero que participaron en inter.mx Expansión Summit 2022 coincidieron 
en señalar dos grandes temas como transversales que hoy ocupan a esa industria: la búsqueda de la 
inclusión general (� nanciera, de género, de diversidad, etcétera) así como la incorporación plena de 
la digitalización a sus estructuras operativas y de servicios a los usuarios.

Los expertos que participaron en paneles de discusión encontraron nuevos caminos para el desarrollo socioe-
conómico: rutas de inversión en México para desplegar proyectos de energías renovables y otros enfoques de la 
sustentabilidad; cultivar el sistema � ntech, fortalecer la regulación para el crecimiento y contra el cambio climático, 
así como innovar para atender a un consumidor cada día más participativo.

Un caso emblemático es el que comentó INTERprotección. Para Alonso Pallarés, director digital del broker de 
seguros más grande de América Latina, la tecnología y la comunicación clara y creativa fungen como facilitadoras para 
cerrar la brecha entre la industria de los seguros y los consumidores, sin importar si la generación es “Z” o “millennial’’, 
pues todas las personas son susceptibles a entender el mundo de seguros y tener acceso a él. Al � nal, las plataformas 
digitales y chatbots están cambiando el servicio y proceso de contratación de un seguro.

“Las redes sociales y las plataformas de mensajería se han convertido en un pilar estratégico que, bien ejecutado, 
puede ser un importante diferenciador, que nos lleve a seguir protegiendo cada vez a más personas, pero también a 
ganar la lealtad del cliente, a generar ese vínculo de cercanía, a construir relación de largo plazo”, anotó Pallarés.

L

ESTA PLATAFORMA FUE MÁS ALLÁ DE LOS ESFUERZOS 
INDIVIDUALES E INTEGRÓ UN COLECTIVO DE VOCES 
QUE LOGRARON PROPUESTAS QUE GENERAN NUEVOS 
CAMINOS PARA LA SOSTENIBILIDAD, 
LA PRODUCTIVIDAD Y LA CALIDAD DE VIDA INTEGRAL. 
UNA RESPUESTA A LAS NUEVAS NECESIDADES DE UN 
MUNDO CONECTADO E INTELIGENTE.

L A  R E I N V E N C I Ó N  E S  E L  B A L A N C E 
D E  O P O R T U N I D A D E S  P A R A  T O D O S

INTER.MX EXPANSIÓN SUMMIT 2022

 T E N G A M O S  U N A  I N T EG R A C I Ó N 
EC O N Ó M I C A  C O N  E STA D O S  U N I D O S, 
P E R O  TO D O S  LO S  D Í A S  AVA N C E M O S 
M I L I M É T R I C A M E N T E  PA R A  Q U E  M É X I C O 
P U E DA  D E F E N D E R  S U  P R O P I A  V I S I Ó N  D E 
L A S  C O S A S,  S U  P O L Í T I C A  E X T E R I O R .  E S 
D EC I R ,  E N  L A  M E D I DA  Q U E  T E N G A S  T U 
P R O P I A  AU TO N O M Í A  P R OT EG I DA ,  E N  E S A 
M E D I DA  T E  I R Á  M E J O R ”. 
Marcelo Ebrard, secretario de Relaciones Exteriores.

 L A  S O ST E N I B I L I DA D  D E  L A  C I U DA D 
D E  M É X I C O  E S  U N  A S U N TO  U R G E N T E  ( . . . ) 
H E M O S  A P O STA D O  H A C I A  E L  D E S A R R O L LO 
D E  L A  C I U DA D  D E  FO R M A  S O ST E N I B L E 
A  T R AV É S  D E  D I V E R S O S  P R OY EC TO S 
( D E  M OV I L I DA D,  A G UA  Y  E L EC T R I F I C A C I Ó N ). 
E L  C R EC I M I E N TO  D E L  P I B  N O  E S  LO  Ú N I C O 
Y  S E  P U E D E  AVA N Z A R  E N  E L  D E S A R R O L LO 
S O ST E N I B L E ”. 
Claudia Sheinbaum, jefa de gobierno de la Ciudad de México.

 ( E L  N E A R S H O R I N G  R E P R E S E N TA 
G R A N D E S  O P O RT U N I DA D E S  PA R A  M É X I C O ) 
A  P E S A R  D E  L A S  P O L Í T I C A S  EC O N Ó M I C A S 
E  I N C E RT I D U M B R E ,  L A  G EO P O L Í T I C A  E S 
TA N  F U E RT E  Q U E  S I  L A S  E M P R E S A S  N O 
R EG R E S A N  A  E STA D O S  U N I D O S,  LO  H A R Á N 
A  L A S  N A C I O N E S  A M I G A S  D E  E S E  PA Í S”. 
Nouriel Roubini, economista y catedrático 
de la Universidad de Nueva York.

T R A B A J O  C O N  E L  G O B I E R N O  D E  LO S 
E STA D O S  U N I D O S,  P E R O  D E  L A  M A N O  C O N 
E L  G O B I E R N O  M E X I C A N O,  P O R Q U E  E S  E L 
I N T E R É S  D E L  G O B I E R N O  D E  E U  T E N E R 
U N  M É X I C O  S EG U R O”. 
Ken Salazar, embajador de EU en México.

La “reinvención sostenible” no se observa como un ti empo de 
reconstrucción, ya que no se trata de emerger luego de una destruc-
ción. Esta etapa se ve como un ti empo de integración e inclusión 
social, en el que las unidades producti vas están volviéndose más 
competi ti vas porque uti lizan los recursos de los inversionistas para 
resolver los problemas socioeconómicos con estrategias, al ti empo 

que ayudan a crear valores. 
En inter.mx Expansión Summit 2022 se construyó un espacio en don-
de se consolidó la oportunidad de agregar valor a través del cono-
cimiento e intercambio de información, lo que genera confi anza y 
opti mismo. Atesti guamos que hay muchos ejemplos en México de 
los que podemos senti rnos orgullosos y que en este país hay empre-
sas y emprendimientos ya clasifi cados como “de talla mundial” o en 

vías de consolidarse en ese rubro.
Gracias a todos los que lo hicieron posible.

¡NOS VEMOS EN 2023!

Durante su participación estelar con la ponencia “Perspectivas de 
México y la economía global en tiempos de turbulencia”, Nouriel 
Roubini, economista y catedrático de la Universidad de Nueva York, 
señaló que a mediano y largo plazo, las expectativas para el país 
son positivas, gracias a las ventajas demográficas, de población y 
su cercanía con Estados Unidos.

Mencionó concretamente la tendencia de relocalización de 
las empresas (nearshoring) como uno de los movimientos 
más favorables para la economía mexicana, dado que diversos 
fabricantes estarán buscando ubicarse cerca de la Unión 
Americana, para superar los problemas de interrupción de cadenas 
de suministro a raíz de la covid-19, así como de los desencuentros 
registrados entre ese país y China.

Roubini es una celebridad en la comunidad económica global, ya 
que es reconocido por haber pronosticado la crisis de las subprime, 
en 2008, y fue una de las personalidades internacionales que 
participaron en inter.mx Expansión Summit 2022, junto con Peggy 
Rockefeller, fundadora de la organización Instituto Synergos y el 
futurólogo William E. Halal.
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en señalar dos grandes temas como transversales que hoy ocupan a esa industria: la búsqueda de la 
inclusión general (� nanciera, de género, de diversidad, etcétera) así como la incorporación plena de 
la digitalización a sus estructuras operativas y de servicios a los usuarios.

Los expertos que participaron en paneles de discusión encontraron nuevos caminos para el desarrollo socioe-
conómico: rutas de inversión en México para desplegar proyectos de energías renovables y otros enfoques de la 
sustentabilidad; cultivar el sistema � ntech, fortalecer la regulación para el crecimiento y contra el cambio climático, 
así como innovar para atender a un consumidor cada día más participativo.

Un caso emblemático es el que comentó INTERprotección. Para Alonso Pallarés, director digital del broker de 
seguros más grande de América Latina, la tecnología y la comunicación clara y creativa fungen como facilitadoras para 
cerrar la brecha entre la industria de los seguros y los consumidores, sin importar si la generación es “Z” o “millennial’’, 
pues todas las personas son susceptibles a entender el mundo de seguros y tener acceso a él. Al � nal, las plataformas 
digitales y chatbots están cambiando el servicio y proceso de contratación de un seguro.

“Las redes sociales y las plataformas de mensajería se han convertido en un pilar estratégico que, bien ejecutado, 
puede ser un importante diferenciador, que nos lleve a seguir protegiendo cada vez a más personas, pero también a 
ganar la lealtad del cliente, a generar ese vínculo de cercanía, a construir relación de largo plazo”, anotó Pallarés.

L

ESTA PLATAFORMA FUE MÁS ALLÁ DE LOS ESFUERZOS 
INDIVIDUALES E INTEGRÓ UN COLECTIVO DE VOCES 
QUE LOGRARON PROPUESTAS QUE GENERAN NUEVOS 
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resolver los problemas socioeconómicos con estrategias, al ti empo 

que ayudan a crear valores. 
En inter.mx Expansión Summit 2022 se construyó un espacio en don-
de se consolidó la oportunidad de agregar valor a través del cono-
cimiento e intercambio de información, lo que genera confi anza y 
opti mismo. Atesti guamos que hay muchos ejemplos en México de 
los que podemos senti rnos orgullosos y que en este país hay empre-
sas y emprendimientos ya clasifi cados como “de talla mundial” o en 

vías de consolidarse en ese rubro.
Gracias a todos los que lo hicieron posible.

¡NOS VEMOS EN 2023!

Durante su participación estelar con la ponencia “Perspectivas de 
México y la economía global en tiempos de turbulencia”, Nouriel 
Roubini, economista y catedrático de la Universidad de Nueva York, 
señaló que a mediano y largo plazo, las expectativas para el país 
son positivas, gracias a las ventajas demográficas, de población y 
su cercanía con Estados Unidos.

Mencionó concretamente la tendencia de relocalización de 
las empresas (nearshoring) como uno de los movimientos 
más favorables para la economía mexicana, dado que diversos 
fabricantes estarán buscando ubicarse cerca de la Unión 
Americana, para superar los problemas de interrupción de cadenas 
de suministro a raíz de la covid-19, así como de los desencuentros 
registrados entre ese país y China.

Roubini es una celebridad en la comunidad económica global, ya 
que es reconocido por haber pronosticado la crisis de las subprime, 
en 2008, y fue una de las personalidades internacionales que 
participaron en inter.mx Expansión Summit 2022, junto con Peggy 
Rockefeller, fundadora de la organización Instituto Synergos y el 
futurólogo William E. Halal.
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as empresas del sector � nanciero que participaron en inter.mx Expansión Summit 2022 coincidieron 
en señalar dos grandes temas como transversales que hoy ocupan a esa industria: la búsqueda de la 
inclusión general (� nanciera, de género, de diversidad, etcétera) así como la incorporación plena de 
la digitalización a sus estructuras operativas y de servicios a los usuarios.

Los expertos que participaron en paneles de discusión encontraron nuevos caminos para el desarrollo socioe-
conómico: rutas de inversión en México para desplegar proyectos de energías renovables y otros enfoques de la 
sustentabilidad; cultivar el sistema � ntech, fortalecer la regulación para el crecimiento y contra el cambio climático, 
así como innovar para atender a un consumidor cada día más participativo.

Un caso emblemático es el que comentó INTERprotección. Para Alonso Pallarés, director digital del broker de 
seguros más grande de América Latina, la tecnología y la comunicación clara y creativa fungen como facilitadoras para 
cerrar la brecha entre la industria de los seguros y los consumidores, sin importar si la generación es “Z” o “millennial’’, 
pues todas las personas son susceptibles a entender el mundo de seguros y tener acceso a él. Al � nal, las plataformas 
digitales y chatbots están cambiando el servicio y proceso de contratación de un seguro.

“Las redes sociales y las plataformas de mensajería se han convertido en un pilar estratégico que, bien ejecutado, 
puede ser un importante diferenciador, que nos lleve a seguir protegiendo cada vez a más personas, pero también a 
ganar la lealtad del cliente, a generar ese vínculo de cercanía, a construir relación de largo plazo”, anotó Pallarés.

L

ESTA PLATAFORMA FUE MÁS ALLÁ DE LOS ESFUERZOS 
INDIVIDUALES E INTEGRÓ UN COLECTIVO DE VOCES 
QUE LOGRARON PROPUESTAS QUE GENERAN NUEVOS 
CAMINOS PARA LA SOSTENIBILIDAD, 
LA PRODUCTIVIDAD Y LA CALIDAD DE VIDA INTEGRAL. 
UNA RESPUESTA A LAS NUEVAS NECESIDADES DE UN 
MUNDO CONECTADO E INTELIGENTE.

L A  R E I N V E N C I Ó N  E S  E L  B A L A N C E 
D E  O P O R T U N I D A D E S  P A R A  T O D O S

INTER.MX EXPANSIÓN SUMMIT 2022

 T E N G A M O S  U N A  I N T EG R A C I Ó N 
EC O N Ó M I C A  C O N  E STA D O S  U N I D O S, 
P E R O  TO D O S  LO S  D Í A S  AVA N C E M O S 
M I L I M É T R I C A M E N T E  PA R A  Q U E  M É X I C O 
P U E DA  D E F E N D E R  S U  P R O P I A  V I S I Ó N  D E 
L A S  C O S A S,  S U  P O L Í T I C A  E X T E R I O R .  E S 
D EC I R ,  E N  L A  M E D I DA  Q U E  T E N G A S  T U 
P R O P I A  AU TO N O M Í A  P R OT EG I DA ,  E N  E S A 
M E D I DA  T E  I R Á  M E J O R ”. 
Marcelo Ebrard, secretario de Relaciones Exteriores.

 L A  S O ST E N I B I L I DA D  D E  L A  C I U DA D 
D E  M É X I C O  E S  U N  A S U N TO  U R G E N T E  ( . . . ) 
H E M O S  A P O STA D O  H A C I A  E L  D E S A R R O L LO 
D E  L A  C I U DA D  D E  FO R M A  S O ST E N I B L E 
A  T R AV É S  D E  D I V E R S O S  P R OY EC TO S 
( D E  M OV I L I DA D,  A G UA  Y  E L EC T R I F I C A C I Ó N ). 
E L  C R EC I M I E N TO  D E L  P I B  N O  E S  LO  Ú N I C O 
Y  S E  P U E D E  AVA N Z A R  E N  E L  D E S A R R O L LO 
S O ST E N I B L E ”. 
Claudia Sheinbaum, jefa de gobierno de la Ciudad de México.

 ( E L  N E A R S H O R I N G  R E P R E S E N TA 
G R A N D E S  O P O RT U N I DA D E S  PA R A  M É X I C O ) 
A  P E S A R  D E  L A S  P O L Í T I C A S  EC O N Ó M I C A S 
E  I N C E RT I D U M B R E ,  L A  G EO P O L Í T I C A  E S 
TA N  F U E RT E  Q U E  S I  L A S  E M P R E S A S  N O 
R EG R E S A N  A  E STA D O S  U N I D O S,  LO  H A R Á N 
A  L A S  N A C I O N E S  A M I G A S  D E  E S E  PA Í S”. 
Nouriel Roubini, economista y catedrático 
de la Universidad de Nueva York.
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.

E

V A L O R  A G R E G A D O  
E N  L A  C A D E N A

CONSUMO

37 
pymes integran 

el portafolio 
de inversiones 

directas de Bimbo 
Ventures

Cristina Rohde / Citibanamex

Pablo Tapia / OPPO

Carolina Jiménez / Lenovo

Jorge David Carrillo / GEA

Octavio Camarena / KIO

Alonso Pallarés / INTERprotección

Héctor Nava / Totalplay

Mariana Serrano / UBER

Ximena Jofre / TCS

Fernando Cruz / Novartis

FUENTES DE TALENTO Y TRANSFORMACIÓN

Verónica Pérez / DOW

Andrzej Dabrowski / Philip Morris

Cassiano De Stefano / Modelo

Andrés Conesa / Aeroméxico

Manuel Romo / Citibanamex
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n este encuentro de negocios, Citibanamex estuvo presente en el 
panel: “Las 500 de Expansión y su responsabilidad”. Ahí, Manuel 
Romo, director general de la entidad bancaria, habló de la relevancia 
de la digitalización que han activado. Por ejemplo, con el objetivo 

de escuchar a 22 millones de usuarios, tanto individuales como corporativos, la 
institución ha puesto en marcha sistemas para recopilar información acerca de 
los productos que les gustaría que se sumen a su aplicación móvil.

Además, en medio de este proceso de transformación, Romo aseguró que 
enfrentan dos retos: seguir con el trabajo cotidiano y preparar la información 
para entregar dos bancos sostenibles y con participación de mercado: Banamex 
y Citi México. Será a finales de 2023 cuando se dé a conocer quién adquirió la 
entidad y en 2024 se entregará a su nuevo dueño.

“Desde nuestra perspectiva, a México lo percibimos como un país con una 
enorme oportunidad. Nos gusta verlo dentro de los mercados emergentes y es-
tamos seguros de que tenemos que seguir invirtiendo en él”, afirmó el director 
general de Citibanamex.

Citibanamex también estuvo presente en el panel “Inclusión: es deseable y 
rinde frutos”. Ahí, Cristina Rohde, directora general de Citibanamex Seguros, 
sostuvo que la educación es un factor fundamental y global para seguir avanzando 
en temas de diversidad e inclusión en México, para que las empresas la vayan 
integrando de forma natural en su ADN y así crear un círculo virtuoso entre 
todos sus grupos de interés.

as empresas tecnológicas han sido columna vertebral en el proceso de cre-
cimiento digital, en todo el mundo. Las compañías que tienen la tecnología 
como actividad principal lo destacaron en  inter.mx Expansión Summit 2022.

Estuvo presente KIO IT Services, con Octavio Camarena, su director, 
quien apuntó que para que las empresas tengan éxito en su evolución digital, los dueños y 
altos mandos deben involucrarse en esta estrategia e integrar a la capa directiva a personas 
“letradas digitalmente”, en temas tecnológicos. Con ello, se evitará caer en el error de pensar 
que este proceso debe ser gestionado solamente por el director de sistemas de la compañía.
      Y es que de acuerdo a lo expuesto por Lenovo, la adopción tecnológica debería generar 
un cambio positivo para que las empresas sean cada vez más incluyentes, accedan al talento 
sin ninguna barrera geográfica y transiten a un mundo más sostenible, dijo Carolina Jiménez, 
marketing manager en Lenovo México. Observó que entre los principales obstáculos para el 
crecimiento tecnológico de las empresas no está la cuestión técnica, sino la cultural. Por ello, 
es necesario derribar las barreras económicas que implica el despliegue de infraestructura 
tecnológica de las empresas. 
        De ahí que la innovación sea tan importante. Durante su participación, 
Pedro Rivas, director general de Mercado Pago México, detalló que el 
corazón de Mercado Libre y de Mercado Pago siempre ha funcionado 
bajo la premisa: ¿Cómo dar un paso más adelante y liberar recursos 
con la tecnología?, siguiendo la misión de innovar y crear cambios 
relevantes en la vida cotidiana de cada usuario, aplicado tanto en 
empresas como en personas.

E L

I N C L U S I Ó N  Y  M Á S 
D E C I S I O N E S  E S T R A T É G I C A S

C O N C E P T O S  C L A V E  E N  L A 
T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

FINANCIERAS TECNOLÓGICAS

Globant es una empresa dedicada a la 
transformación digital dentro de las 

organizaciones para la reinvención de mar-
cas e industrias. Durante su participación en 
este foro de negocios, Diego Fabani, director 
regional para América Latina y el Caribe, par-
ticipó en el panel “La nueva relación con los 
consumidores” y destacó la importancia de la 
tecnología como un facilitador para acercar a 
las empresas al consumidor.

Fabani destacó la incursión de Globant 
en el Metaverso, ya que es uno de los pione-
ros en trabajar en plataformas que integran 
esa virtualidad, con marcas como E-Sports, 
Sony y Microsoft. Y es que, de acuerdo con 
el directivo, en 2024 ese espacio contemplará 
800,000 millones de dólares y los casos de uso 
se van a desarrollar hasta 2030.

“Las empresas que se transformen digital y 
culturalmente para interpretar las tendencias 
van a tener una tremenda ventaja competiti-

va y podrán aprovechar el mercado”, afirmó 
Diego Fabani.

Ahora bien, debido a la relevancia que están 
teniendo los temas de  inclusión y diversidad 
entre las nuevas generaciones deberían tratarse 
con el mismo rigor que cualquier otro objetivo 
de negocio de las empresas, consideró Ximena 
Jofre, Head de HR para Latinoamérica en Tata 
Consultancy Services (TCS).

Durante su participación explicó que en 
la medida que se incluyen a colaboradores 
que piensan diferente y que tienen distintas 
habilidades, las empresas se benefician porque 
eso se traduce en innovación y trae ventajas 
competitivas.

Hay mucho que hacer en términos de tener 
mejores políticas  y mejores procesos de recluta-
miento, agregó Jofre. “Nosotros estamos buscando 
aumentar la diversidad de pensamiento porque 
está comprobado que mejora la innovación y 
la creatividad”, aseguró.

EN POS DE LA 
SUSTENTABILIDAD

El cuidado al medioambiente fue uno de los temas 
constantes. Uno de estos casos lo expuso Pablo 

Tapia, CMO de OPPO,  líder mundial en dispositivos 
inteligentes. Abordó el reto de la compañía para 
crear herramientas que a la vez sean soluciones y 
tengan un menor impacto en el ambiente.

“Todos tenemos la posibilidad de poner 
sobre la mesa el tema de la sustentabilidad, no 
como una bandera mercadológica, sino como 
algo real y tangible. En OPPO, la tecnología es 
un desarrollador, pero también es responsable 
de hacer que el mundo sea mejor”. 
    Una de las empresas emblemáticas de la 
fusión entre tecnología y servicio es Uber. La 
compañía ahora quiere añadir otra etiqueta 
asociada a su marca: la de la movilidad plena.

“Necesitamos autos compartidos, que un 
carro se produzca para servir a cientos, no a 
una persona; y de preferencia que sean eléc-
tricos”, aportó Mariana Serrano, directora de 
Operaciones para Uber en América Latina.

ENFOQUES 
REVOLUCIONARIOS 

De acuerdo con Héctor Nava, CEO de Unidad 
Empresarial y de Gobierno de Totalplay, 

continuamente las tecnologías se suceden, de ma-
nera que las compañías ágiles y que se reinventen 
para sobrevivir, tendrán un futuro prometedor. 

“La innovación es fundamental, los negocios que 
no se reinventan mueren. El sector empresarial, así 
como las nuevas generaciones que se van integrando 
al mundo productivo, deben tener habilidades frente 
a las nueva normalidades”, dijo Nava.
     Ante una crisis ambiental y un boom demo-
gráfico, la movilidad, la energía y la tecnología 
serán los ejes fundamentales para crear ciudades 
cada vez más sustentables. La solución tiene que 
ver con la tecnología, hay que disponer de los 
recursos tecnológicos para mejorar y eficientar 
los servicios eléctricos del país, analizó Ricar-
do Whaley, head of Energy Management and 
comercial officer de Enel México. “El diálogo 
tiene que fluir entre gobierno y empresa, pero 
especialmente con la  sociedad”, precisó Whaley.

INCLUSIÓN 
Y TRABAJO EN EQUIPO

Como parte de su transformación social, 
Grupo Danone decidió combatir la brecha 

de género, eliminar barreras salariales y alcanzar 
la igualdad en puestos directivos, contó Fabrice 
Salamanca, vicepresidente de Asuntos Públicos 
y Legal. Y es que para la empresa es importante 
difundir los beneficios de la inclusión no sólo en 
las empresas, sino en esferas como los hogares, 
escuelas y otras actividades, como los deportes, 
compartió el expositor.

Y es que el talento de una empresa es un 
elemento crucial en el actual contexto. Andrés 
Conesa, CEO de Aeroméxico destacó el trabajo 
de cada uno de sus colaboradores, debido a que 
ha sido clave para el desarrollo de la compañía 
en tiempos difíciles. “En una empresa de ser-
vicios, el principal activo que se tiene es a la 
gente. En Aeroméxico, literalmente, tenemos 
al mejor equipo de aviación en este país”.

REINVENCIÓN
A FONDO 

Reinventar una industria es posible, El 
replanteamiento que hizo  Philip Morris 

International está entre las más representativas 
de los últimos años. “Lo hacemos porque 
es lo correcto y es nuestra responsabilidad 
moral reducir el impacto negativo de los 
cigarros, lo más pronto posible”, precisó 
Andrzej Dabrowski, presidente y CEO de 
Philip Morris México.

Se trata de una tabacalera que decidió dejar 
de vender cigarros y se sumó al cuidado del 
medioambiente. Para esto, diseñó IQOS, un 
calentador de tabaco que elimina la combustión 
y reduce hasta en 95% los daños a los fumadores 
y casi a cero los riesgos para terceros. Es así 
como la ciencia y la tecnología se unen para 
hacer posible una transformación a fondo.

153
nacionalidades están 

representadas en la plantilla 
de colaboradores de TCS

20
años lleva KIO 
de evolucionar 

digitalmente a las 
empresas en México

ntre las empresas pertenecientes al campo de consumo en México, pre-
sentes en inter.mx Expansión Summit 2022, hubo dos grandes coinci-
dencias: la primera es que todas han pasado recientemente por procesos 
de transformación tecnológica y sus esfuerzos por permear de inclusión 

y cambios a toda la fuente de suministro.
Bimbo Ventures es uno de los ejemplos en este sentido. Constantino Matouk, VP 

Global de esa empresa, afirmó que al convertirse en inversionistas estratégicos, han 
encontrado la manera de colaborar en el crecimiento de las empresas que ofrecen solu-
ciones relacionadas con su cadena de valor. Lo anterior, al construir un “un puente entre 
el corporativo y las pequeñas startups que saben ver las cosas de una manera diferente”.

Grupo Modelo también ha transformado su cadena de valor. Cassiano De Stefano, 
presidente de esa compañía, comentó que la pandemia representó una oportunidad de 
poner en marcha nuevos canales de venta y reestructurar procesos, acciones en las que 
han sido muy exitosos. Con esto, agregó De Stefano, el grupo busca que su digitalización 
genere beneficios a la empresa, a sus socios comerciales (y en eso 
incluye al pequeño comercio de su canal tradicional) así como a los 
clientes y a los consumidores. Un ciclo positivo, donde todos ganan. 
“La transformación en Grupo Modelo es un gerundio, porque está 
en constante avance. Siempre queremos ser mejores que ayer”, 
aseguró De Stefano.
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R E I N V E N C I Ó N
S O S T E N I B L E

R E I N V E N C I Ó N
S O S T E N I B L E

as empresas del sector � nanciero que participaron en inter.mx Expansión Summit 2022 coincidieron 
en señalar dos grandes temas como transversales que hoy ocupan a esa industria: la búsqueda de la 
inclusión general (� nanciera, de género, de diversidad, etcétera) así como la incorporación plena de 
la digitalización a sus estructuras operativas y de servicios a los usuarios.

Los expertos que participaron en paneles de discusión encontraron nuevos caminos para el desarrollo socioe-
conómico: rutas de inversión en México para desplegar proyectos de energías renovables y otros enfoques de la 
sustentabilidad; cultivar el sistema � ntech, fortalecer la regulación para el crecimiento y contra el cambio climático, 
así como innovar para atender a un consumidor cada día más participativo.

Un caso emblemático es el que comentó INTERprotección. Para Alonso Pallarés, director digital del broker de 
seguros más grande de América Latina, la tecnología y la comunicación clara y creativa fungen como facilitadoras para 
cerrar la brecha entre la industria de los seguros y los consumidores, sin importar si la generación es “Z” o “millennial’’, 
pues todas las personas son susceptibles a entender el mundo de seguros y tener acceso a él. Al � nal, las plataformas 
digitales y chatbots están cambiando el servicio y proceso de contratación de un seguro.

“Las redes sociales y las plataformas de mensajería se han convertido en un pilar estratégico que, bien ejecutado, 
puede ser un importante diferenciador, que nos lleve a seguir protegiendo cada vez a más personas, pero también a 
ganar la lealtad del cliente, a generar ese vínculo de cercanía, a construir relación de largo plazo”, anotó Pallarés.

L

ESTA PLATAFORMA FUE MÁS ALLÁ DE LOS ESFUERZOS 
INDIVIDUALES E INTEGRÓ UN COLECTIVO DE VOCES 
QUE LOGRARON PROPUESTAS QUE GENERAN NUEVOS 
CAMINOS PARA LA SOSTENIBILIDAD, 
LA PRODUCTIVIDAD Y LA CALIDAD DE VIDA INTEGRAL. 
UNA RESPUESTA A LAS NUEVAS NECESIDADES DE UN 
MUNDO CONECTADO E INTELIGENTE.

L A  R E I N V E N C I Ó N  E S  E L  B A L A N C E 
D E  O P O R T U N I D A D E S  P A R A  T O D O S

INTER.MX EXPANSIÓN SUMMIT 2022

 T E N G A M O S  U N A  I N T EG R A C I Ó N 
EC O N Ó M I C A  C O N  E STA D O S  U N I D O S, 
P E R O  TO D O S  LO S  D Í A S  AVA N C E M O S 
M I L I M É T R I C A M E N T E  PA R A  Q U E  M É X I C O 
P U E DA  D E F E N D E R  S U  P R O P I A  V I S I Ó N  D E 
L A S  C O S A S,  S U  P O L Í T I C A  E X T E R I O R .  E S 
D EC I R ,  E N  L A  M E D I DA  Q U E  T E N G A S  T U 
P R O P I A  AU TO N O M Í A  P R OT EG I DA ,  E N  E S A 
M E D I DA  T E  I R Á  M E J O R ”. 
Marcelo Ebrard, secretario de Relaciones Exteriores.

 L A  S O ST E N I B I L I DA D  D E  L A  C I U DA D 
D E  M É X I C O  E S  U N  A S U N TO  U R G E N T E  ( . . . ) 
H E M O S  A P O STA D O  H A C I A  E L  D E S A R R O L LO 
D E  L A  C I U DA D  D E  FO R M A  S O ST E N I B L E 
A  T R AV É S  D E  D I V E R S O S  P R OY EC TO S 
( D E  M OV I L I DA D,  A G UA  Y  E L EC T R I F I C A C I Ó N ). 
E L  C R EC I M I E N TO  D E L  P I B  N O  E S  LO  Ú N I C O 
Y  S E  P U E D E  AVA N Z A R  E N  E L  D E S A R R O L LO 
S O ST E N I B L E ”. 
Claudia Sheinbaum, jefa de gobierno de la Ciudad de México.

 ( E L  N E A R S H O R I N G  R E P R E S E N TA 
G R A N D E S  O P O RT U N I DA D E S  PA R A  M É X I C O ) 
A  P E S A R  D E  L A S  P O L Í T I C A S  EC O N Ó M I C A S 
E  I N C E RT I D U M B R E ,  L A  G EO P O L Í T I C A  E S 
TA N  F U E RT E  Q U E  S I  L A S  E M P R E S A S  N O 
R EG R E S A N  A  E STA D O S  U N I D O S,  LO  H A R Á N 
A  L A S  N A C I O N E S  A M I G A S  D E  E S E  PA Í S”. 
Nouriel Roubini, economista y catedrático 
de la Universidad de Nueva York.

T R A B A J O  C O N  E L  G O B I E R N O  D E  LO S 
E STA D O S  U N I D O S,  P E R O  D E  L A  M A N O  C O N 
E L  G O B I E R N O  M E X I C A N O,  P O R Q U E  E S  E L 
I N T E R É S  D E L  G O B I E R N O  D E  E U  T E N E R 
U N  M É X I C O  S EG U R O”. 
Ken Salazar, embajador de EU en México.

La “reinvención sostenible” no se observa como un ti empo de 
reconstrucción, ya que no se trata de emerger luego de una destruc-
ción. Esta etapa se ve como un ti empo de integración e inclusión 
social, en el que las unidades producti vas están volviéndose más 
competi ti vas porque uti lizan los recursos de los inversionistas para 
resolver los problemas socioeconómicos con estrategias, al ti empo 

que ayudan a crear valores. 
En inter.mx Expansión Summit 2022 se construyó un espacio en don-
de se consolidó la oportunidad de agregar valor a través del cono-
cimiento e intercambio de información, lo que genera confi anza y 
opti mismo. Atesti guamos que hay muchos ejemplos en México de 
los que podemos senti rnos orgullosos y que en este país hay empre-
sas y emprendimientos ya clasifi cados como “de talla mundial” o en 

vías de consolidarse en ese rubro.
Gracias a todos los que lo hicieron posible.

¡NOS VEMOS EN 2023!

Durante su participación estelar con la ponencia “Perspectivas de 
México y la economía global en tiempos de turbulencia”, Nouriel 
Roubini, economista y catedrático de la Universidad de Nueva York, 
señaló que a mediano y largo plazo, las expectativas para el país 
son positivas, gracias a las ventajas demográficas, de población y 
su cercanía con Estados Unidos.

Mencionó concretamente la tendencia de relocalización de 
las empresas (nearshoring) como uno de los movimientos 
más favorables para la economía mexicana, dado que diversos 
fabricantes estarán buscando ubicarse cerca de la Unión 
Americana, para superar los problemas de interrupción de cadenas 
de suministro a raíz de la covid-19, así como de los desencuentros 
registrados entre ese país y China.

Roubini es una celebridad en la comunidad económica global, ya 
que es reconocido por haber pronosticado la crisis de las subprime, 
en 2008, y fue una de las personalidades internacionales que 
participaron en inter.mx Expansión Summit 2022, junto con Peggy 
Rockefeller, fundadora de la organización Instituto Synergos y el 
futurólogo William E. Halal.

RECUPERACIÓN GRADUAL 
DE MÉXICO: NOURIEL ROUBINI

+25
horas de transmisión 

en vivo

44
paneles y conferencias

108
speakers nacionales 

e internacionales

1,200
asistentes al encuentro 

presencial

255,000
participantes durante la 

cobertura global de inter.mx 
Expansión Summit 2022
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S O S T E N I B L E

as empresas del sector � nanciero que participaron en inter.mx Expansión Summit 2022 coincidieron 
en señalar dos grandes temas como transversales que hoy ocupan a esa industria: la búsqueda de la 
inclusión general (� nanciera, de género, de diversidad, etcétera) así como la incorporación plena de 
la digitalización a sus estructuras operativas y de servicios a los usuarios.

Los expertos que participaron en paneles de discusión encontraron nuevos caminos para el desarrollo socioe-
conómico: rutas de inversión en México para desplegar proyectos de energías renovables y otros enfoques de la 
sustentabilidad; cultivar el sistema � ntech, fortalecer la regulación para el crecimiento y contra el cambio climático, 
así como innovar para atender a un consumidor cada día más participativo.

Un caso emblemático es el que comentó INTERprotección. Para Alonso Pallarés, director digital del broker de 
seguros más grande de América Latina, la tecnología y la comunicación clara y creativa fungen como facilitadoras para 
cerrar la brecha entre la industria de los seguros y los consumidores, sin importar si la generación es “Z” o “millennial’’, 
pues todas las personas son susceptibles a entender el mundo de seguros y tener acceso a él. Al � nal, las plataformas 
digitales y chatbots están cambiando el servicio y proceso de contratación de un seguro.

“Las redes sociales y las plataformas de mensajería se han convertido en un pilar estratégico que, bien ejecutado, 
puede ser un importante diferenciador, que nos lleve a seguir protegiendo cada vez a más personas, pero también a 
ganar la lealtad del cliente, a generar ese vínculo de cercanía, a construir relación de largo plazo”, anotó Pallarés.

L

ESTA PLATAFORMA FUE MÁS ALLÁ DE LOS ESFUERZOS 
INDIVIDUALES E INTEGRÓ UN COLECTIVO DE VOCES 
QUE LOGRARON PROPUESTAS QUE GENERAN NUEVOS 
CAMINOS PARA LA SOSTENIBILIDAD, 
LA PRODUCTIVIDAD Y LA CALIDAD DE VIDA INTEGRAL. 
UNA RESPUESTA A LAS NUEVAS NECESIDADES DE UN 
MUNDO CONECTADO E INTELIGENTE.

L A  R E I N V E N C I Ó N  E S  E L  B A L A N C E 
D E  O P O R T U N I D A D E S  P A R A  T O D O S

INTER.MX EXPANSIÓN SUMMIT 2022

 T E N G A M O S  U N A  I N T EG R A C I Ó N 
EC O N Ó M I C A  C O N  E STA D O S  U N I D O S, 
P E R O  TO D O S  LO S  D Í A S  AVA N C E M O S 
M I L I M É T R I C A M E N T E  PA R A  Q U E  M É X I C O 
P U E DA  D E F E N D E R  S U  P R O P I A  V I S I Ó N  D E 
L A S  C O S A S,  S U  P O L Í T I C A  E X T E R I O R .  E S 
D EC I R ,  E N  L A  M E D I DA  Q U E  T E N G A S  T U 
P R O P I A  AU TO N O M Í A  P R OT EG I DA ,  E N  E S A 
M E D I DA  T E  I R Á  M E J O R ”. 
Marcelo Ebrard, secretario de Relaciones Exteriores.

 L A  S O ST E N I B I L I DA D  D E  L A  C I U DA D 
D E  M É X I C O  E S  U N  A S U N TO  U R G E N T E  ( . . . ) 
H E M O S  A P O STA D O  H A C I A  E L  D E S A R R O L LO 
D E  L A  C I U DA D  D E  FO R M A  S O ST E N I B L E 
A  T R AV É S  D E  D I V E R S O S  P R OY EC TO S 
( D E  M OV I L I DA D,  A G UA  Y  E L EC T R I F I C A C I Ó N ). 
E L  C R EC I M I E N TO  D E L  P I B  N O  E S  LO  Ú N I C O 
Y  S E  P U E D E  AVA N Z A R  E N  E L  D E S A R R O L LO 
S O ST E N I B L E ”. 
Claudia Sheinbaum, jefa de gobierno de la Ciudad de México.

 ( E L  N E A R S H O R I N G  R E P R E S E N TA 
G R A N D E S  O P O RT U N I DA D E S  PA R A  M É X I C O ) 
A  P E S A R  D E  L A S  P O L Í T I C A S  EC O N Ó M I C A S 
E  I N C E RT I D U M B R E ,  L A  G EO P O L Í T I C A  E S 
TA N  F U E RT E  Q U E  S I  L A S  E M P R E S A S  N O 
R EG R E S A N  A  E STA D O S  U N I D O S,  LO  H A R Á N 
A  L A S  N A C I O N E S  A M I G A S  D E  E S E  PA Í S”. 
Nouriel Roubini, economista y catedrático 
de la Universidad de Nueva York.

T R A B A J O  C O N  E L  G O B I E R N O  D E  LO S 
E STA D O S  U N I D O S,  P E R O  D E  L A  M A N O  C O N 
E L  G O B I E R N O  M E X I C A N O,  P O R Q U E  E S  E L 
I N T E R É S  D E L  G O B I E R N O  D E  E U  T E N E R 
U N  M É X I C O  S EG U R O”. 
Ken Salazar, embajador de EU en México.

La “reinvención sostenible” no se observa como un ti empo de 
reconstrucción, ya que no se trata de emerger luego de una destruc-
ción. Esta etapa se ve como un ti empo de integración e inclusión 
social, en el que las unidades producti vas están volviéndose más 
competi ti vas porque uti lizan los recursos de los inversionistas para 
resolver los problemas socioeconómicos con estrategias, al ti empo 

que ayudan a crear valores. 
En inter.mx Expansión Summit 2022 se construyó un espacio en don-
de se consolidó la oportunidad de agregar valor a través del cono-
cimiento e intercambio de información, lo que genera confi anza y 
opti mismo. Atesti guamos que hay muchos ejemplos en México de 
los que podemos senti rnos orgullosos y que en este país hay empre-
sas y emprendimientos ya clasifi cados como “de talla mundial” o en 

vías de consolidarse en ese rubro.
Gracias a todos los que lo hicieron posible.

¡NOS VEMOS EN 2023!

Durante su participación estelar con la ponencia “Perspectivas de 
México y la economía global en tiempos de turbulencia”, Nouriel 
Roubini, economista y catedrático de la Universidad de Nueva York, 
señaló que a mediano y largo plazo, las expectativas para el país 
son positivas, gracias a las ventajas demográficas, de población y 
su cercanía con Estados Unidos.

Mencionó concretamente la tendencia de relocalización de 
las empresas (nearshoring) como uno de los movimientos 
más favorables para la economía mexicana, dado que diversos 
fabricantes estarán buscando ubicarse cerca de la Unión 
Americana, para superar los problemas de interrupción de cadenas 
de suministro a raíz de la covid-19, así como de los desencuentros 
registrados entre ese país y China.

Roubini es una celebridad en la comunidad económica global, ya 
que es reconocido por haber pronosticado la crisis de las subprime, 
en 2008, y fue una de las personalidades internacionales que 
participaron en inter.mx Expansión Summit 2022, junto con Peggy 
Rockefeller, fundadora de la organización Instituto Synergos y el 
futurólogo William E. Halal.

RECUPERACIÓN GRADUAL 
DE MÉXICO: NOURIEL ROUBINI

+25
horas de transmisión 

en vivo

44
paneles y conferencias

108
speakers nacionales 

e internacionales

1,200
asistentes al encuentro 

presencial

255,000
participantes durante la 

cobertura global de inter.mx 
Expansión Summit 2022

FOTOS: MARCO MENESES,  
DIEGO ÁLVAREZ
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a buena noticia es 
que cada vez hay más 
personas interesadas 
en invertir. La mala 
es que falta educa-

ción financiera en el país. Desde 
2020, el número de aplicaciones 
para invertir se ha disparado y las 
cuentas de inversión en México 
se multiplicaron por más de 10, al 
pasar de 299,582 en diciembre de 
2019 a 3.1 millones en diciembre 
de 2021, de acuerdo con datos de 
la Comisión Nacional Bancaria y 
de Valores (CNBV).

“A partir de la pandemia, mu-
cha gente se acercó a las inversio-
nes: por un lado, había más tiem-
po libre, por el otro, hubo una 
corrección muy fuerte en los mer-
cados y eso llamó la atención, ya 
que ofrece una oportunidad de en-
trada interesante”, explica Andrés 

L

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA 41

¿APPS
PARA TODOS?
Invertir con desconocimiento 
puede crear distorsiones en el 
mercado y hasta borrar los pocos 
avances que se han logrado con 
los nuevos inversionistas.
POR: Rosalía Lara
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Maza, director de Inversiones 
de GBM, la casa de bolsa que, 
según la CNBV, tiene 89.5% del 
total de cuentas de inversión.

Además, la tecnología per-
mitió que los costos de las casas 
de bolsa disminuyeran y que los 
procesos se hicieran más fáciles 
y rápidos, pues basta con tener 
una aplicación e internet para 
firmar un contrato de apertura. 

Según una encuesta reali-
zada por la app de inversiones 
Flink entre más de 1,600 mexi-
canos, 67.5% invierten a través 
de plataformas digitales, cuyo 
número ha crecido a la par; sin 
embargo, muchas de ellas no 
cuentan con una regulación o 
no están respaldadas por alguna 
autoridad financiera en el país.

“Hay empresas que ni siquie-
ra están en México. Si la gente no 
hace su tarea e investiga, puede 
haber riesgos, como darle tu di-
nero a una empresa que el día de 
mañana desaparece y no hay a 
dónde acudir”, dice Maza.

La falta de cultura finan-
ciera puede crear distorsiones 
en el mercado. La mayoría de 
las apps “tienen un sesgo muy 
técnico”, dice Carlos Ponce, so-
cio fundador de SNX, firma de 

análisis, promoción e inversión 
bursátil. Es decir, se basan en el 
análisis de las gráficas del com-
portamiento de las acciones 
para tratar de predecir el mo-
vimiento a futuro. “Eso defor-
ma mucho cómo debería estar 
participando alguien. Estás im-
pulsando más la operación tipo 
trader y eso perjudica muchísi-
mo al mercado, porque no sales 
de esta percepción de que es un 
tema de suerte, una apuesta”.

Con esto se deja de lado el 
análisis fundamental, que es la 
evaluación de la situación finan-
ciera de la empresa.

Es lo que se vio con las ac-
ciones meme. Uno de los casos 
más sonados fue el de GameS-
top, una cadena de tiendas de 
videojuegos. Estando al borde 
de la quiebra, sus acciones lle-
garon a dispararse 1,638% en 10 
días, debido a que un grupo de 
inversionistas retail provocó el 
movimiento en un chat de Red-
dit y a través de apps de inver-
sión, como Robin Hood.

Con casos así, “la gente que 
entró al inicio a lo mejor le va 
bien, pero para los que siguen 
después, la probabilidad de 
que acaben lastimados es muy 
alta”, indica Maza.

PASOS DE CANGREJO
Invertir sin conocer es cómo ju-
gar póker sin ver las cartas. No 
basta con seguir lo que otras 
personas con más experiencia 
hacen o comprar por el miedo 

a perder la oportunidad de ga-
nar, pues cada inversionista es 
un mundo y cada quien sabe 
cuánto riesgo puede asumir.

“Es como si te dan una he-
rramienta que funciona, pero 
si no la sabes utilizar, te puedes 
cortar un dedo. La combina-
ción ideal es que antes de darte 
la herramienta te doy un curso 
de cómo se utiliza y eso es lo que 
nos ha faltado”, comenta Ponce.

Una decisión inadecuada 
puede convertirse en una mala 
experiencia, generar miedo y 
desincentivar nuevas inversio-
nes. “Lo único que va a pasar es 
que la percepción de suerte, de 
apuesta, de grandes pérdidas, 
termina contaminando mucho 
más que cualquier otro tema. 
Cuesta mucho trabajo educar a 
las personas para que lo vean de 
manera diferente y es muy rá-
pida la forma en la que puedes 
perder todo este avance. Es peli-
grosísimo y sumamente negati-
vo para el mercado”, dice Ponce.

El número de inversionistas 
en México aún es muy bajo. Solo 
1% de la población económica-
mente activa invierte, de acuer-
do con la Condusef, mientras 
que en Estados Unidos lo hace 
alrededor de 58%, según Gallup. 
El potencial de crecimiento aún 
es amplio y “sin duda, conforme 
vaya creciendo, su impacto en el 
mercado va a ser mayor”, dice 
Maza. Pero, opina, para fortale-
cer el papel de los inversionistas 
retail se debe promover la cul-
tura financiera y evangelizar de 
que invertir en bolsa no es cosa 
de suerte, sino de estrategia, dis-
ciplina y constancia.

“La clave de las inversiones 
es la paciencia, el tiempo es el 
mejor amigo. Toda la volati-
lidad en el corto plazo puede 
ser difícil de tolerar, pero en el 
largo disminuye. Lo que acaba 
pagando en los mercados es el 
tiempo que permanece inver-
tido”, asegura Maza.

VALOR

REPUNTE TODO LO QUE SUBE BAJA
En solo dos años, el número de cuentas
de inversión en México se multiplicó por 10.

Así como fue rápido el alza de las acciones 
de GameStop en enero de 2021, lo fue su 
descenso solo una semana después.

Cuentas de inversión en casas de bolsa.
FUENTE: CNBV.

Dólares por acción de GameStop.
FUENTE: Bloomberg.

A 
T E N E R 

E N
C U E N T A

Revisar que la app 
esté respaldada 

por una institución 
financiera regulada 

en México.

Saber qué tanto se 
está dispuesto a 

arriesgar.

Definir en qué 
plazo se va invertir 
y con qué objetivo.

Analizar los 
montos de entrada 

y las comisiones 
que cobra cada 
una de las apps

disponibles.

Buscar 
asesoramiento.
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En Monex, trabajamos día a día para 
facilitar y optimizar tu experiencia  
en el mundo de los negocios. Esto es 

posible a través de la innovación constan-
te, el desarrollo tecnológico y, claro, la agi-
lidad de clase mundial que nos caracteriza.

Por casi cuatro décadas, nuestra repu-
tación no únicamente ha sumado años de 
experiencia, sino que ha permitido con-
solidar la confianza de miles de clientes 
a nivel global.

Así, hemos alcanzado una infinidad de 
metas y construido una sólida base de he-
rramientas digitales, pensadas para ofre-
cer soluciones en cualquier lugar en el que 
se encuentren nuestros clientes. 

Sin embargo, para seguir creciendo,  
no solo es necesario tener un enfoque 100% 
disruptivo, también se requieren asesorías 

personalizadas y acciones inmediatas que 
le hagan frente a los constantes retos que 
surgen en el mundo financiero.

Por todas estas razones, hoy queremos 
recalcar que lo que nos impulsa y motiva 
a seguir brindándote la atención y la agi-
lidad que necesitas es el hecho de que aún 
hay oportunidades y grandes posibilida-
des de crecimiento, tanto en los sectores 
nacionales como internacionales.

Sigamos trabajando juntos para poder 
construir el futuro financiero que tanto 
has soñado. Nuestra filosofía lo determi-
na: Con Monex, Mantente Ágil.

Acércate a un asesor para obtener  
más información. Ingresa al sitio web 
www.monex.com.mx o llama al 55 5231 
4500 (en la CDMX) y al 800 746 66 39 (des-
de otras ciudades del país). 

FO
TO

: C
O

RT
ES

ÍA

MONEX: 37 AÑOS 
DE LIDERAZGO  
Y SINÓNIMO  
DE AGILIDAD
A nuestros clientes les 
ofrecemos grandes posibilidades 
de crecimiento, en entornos 
nacionales e internacionales.
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l igual que los 
vampiros solo 
salen en busca 
de sangre para 
sobrevivir, hay 

empresas que solo se listan en 
la bolsa para obtener recursos 
que, en su momento, les permi-
tan continuar con su operación. 

Sin embargo, estas compa-
ñías se comportan más como 
zombis que como vampiros, 
pues apenas logran moverse. El 
mercado mexicano está plagado 
de ellos. En la parte de capitales, 
de las 141 empresas que cotizan 
en la Bolsa Mexicana de Valores 
(BMV), 51% tienen una bursati-
lidad baja, mínima o nula. Pero 
esto no se queda solo a nivel de 
acciones, existen otros produc-
tos, como los derivados: los rela-
cionados con el tipo de cambio 
representan 94.5% del volumen 

En las bolsas del país hay instrumentos que nadie compra 
ni vende. Es uno de los problemas del mercado.

ZOMBIS

BOLSA
DE LA

de operación, según datos de la 
BMV, mientras que el resto (deri-
vados de bonos, cetes, tiie, accio-
nes y swaps) se encuentran en 
un estado de hibernación.

Tras la colocación de un ins-
trumento, “lo que se busca es 
que la empresa vaya creciendo, 
que el mercado lo reconozca y 
que se refleje en un mayor valor 
de mercado y en el patrimonio 
de los inversionistas”, dice Car-
los González, director de Aná-
lisis Económico, Cambiario y 
Bursátil de Monex, pero esto no 
suele pasar.

Las causas, en el caso de las 
acciones, son variadas. Una de 
ellas es que, en el país, las em-
presas suelen colocar el porcen-
taje mínimo requerido de su ca-
pital social, que es de 12%. Y la 
mayoría de las acciones se que-
dan en manos de los principales 
accionistas, grandes fondos de 
inversión, afores e inversionis-
tas internacionales. “Con eso 
no alcanza para muchos de los 
inversionistas que tienen por-
tafolios más pequeños, para te-
ner esa agilidad de poder entrar 
y salir del mercado. El mercado 
está concentrado en pocas ma-
nos”, agrega González.

Y esto se vuelve un círculo 
vicioso. Al haber pocas opera-
ciones, menos empresas están 
interesadas en salir al mercado, 
incluso algunas buscan deslis-
tarse (es el caso de Bachoco, 

A

FOTOS: ISTOCK

VALOR

POR: Rosalía Lara
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IGNORADAS
Menos de una tercera parte de las acciones 

en el mercado mexicano son bursátiles.
Porcentaje de emisoras por bursatilidad

15%
Mínima

30.6%
Alta

36.1%
Baja

18.4%
Media

FUENTE: Bursamétrica.

de las 141 empresas 
en la BMV tienen 
una bursatilidad 

baja, mínima o nula.

51%
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Aranda asegura que uno de 
los riesgos que enfrentan es la 
falta de liquidez de las emisoras 
y propone que sean más proac-
tivas para aumentar su bursati-
lidad con mecanismos como la 
recompra de acciones o los for-
madores de mercado, un progra-
ma que lanzó en 2008 la BMV. 

Esta figura es una casa de 
bolsa, que es contratada por 
alguna emisora, que establece 
precios de referencia sobre al-
gún instrumento y se compro-
mete a mantener continua-
mente posturas de compra y 
venta. “Lo que nos permite ha-
cer es entradas y salidas rápi-
das”, explica Benito Báez, Head 
de Equities de Finamex, una de 
las ocho casas de bolsa regis-
tradas en la BMV para operar 
como formador de mercado.

OTROS MONSTRUOS
La bolsa no solo tiene zombis, 
también hay algunos fantas-
mas: empresas que no cotizan, 
que están suspendidas, pero que 
siguen listadas. Como la impor-
tadora y comercializadora de 
equipos de audio y video Grupo 
Comercial Gomo, desde 2008. 

“Aquí la interrogante es por 
qué está pasando todo esto. Y 
yo creo que es porque hay va-
luaciones bajas, las expectati-
vas de crecimiento económico 
del país, la falta de incentivos 
fiscales y la baja cultura finan-
ciera”, dice González.

Lala y Sanborns, que reciente-
mente anunciaron su intención 
de dejar de cotizar), reduciendo 
aún más la oferta y poniendo un 
reto a los grandes inversionis-
tas del país, las afores, que tie-
nen poco margen de maniobra.

“Nos interesa mucho la liqui-
dez del instrumento, esto es que 
así como podamos comprarlo 
también podamos venderlo”, 
dice Alejandro Aranda, subdi-
rector de Inversiones (CIO) de 
Afore PENSIONISSSTE. “Tene-
mos que estar preparados para 
la transición natural de la Sie-
fore, conforme pase el tiempo 
tiene que ir bajando el perfil de 
riesgo y, eventualmente, tene-
mos que hacer más pequeña la 
proporción de los instrumentos 
de renta variable. Si tenemos 
una acción que no tiene mucha 
bursatilidad, va a ser difícil”.

45

MERCADO CONCENTRADO
Solo cinco empresas representan 53% del total del volumen 

de operación de las 141 compañías listadas en bolsa.
Participación en el volumen de operación

19.6%
América Móvil

18.5%
Cemex

6.6%
Walmart

4.5%
Banorte

47.2%
Otras

3.7%
Grupo 

México FUENTE: Bloomberg.
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TIEF TIIE 28 
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Cete 91 
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Swaps Tracks

SIN COMPARACIÓN
Entre los derivados, el tipo de cambio 

es casi lo único que se opera.
Volumen de operación de futuros

Entre los derivados, el tipo de cambio 28,209

1,226 265 143 3 0 0 0 0 0

FUENTE: BMV. Promedio diario de agosto.
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¿QUÉ ES TIARA ON THE BEACH Y CUÁL ES LA 
PROPUESTA DE VALOR PARA SUS CLIENTES?
Tiara on the Beach será el primer proyecto de condomi-
nio en Galveston, desde hace aproximadamente 15 años. 
Quienes viajen saliendo de México, ahora tendrán una 
opción de vida contemporánea frente al mar, con una 
colección limitada de 63 residencias de lujo. Cada una 
ha sido planificada con cautivadoras vistas frontales 
del Golfo de México y diseños elegantes, además de que 
brindan comodidades incomparables.

¿NOS PUEDEN CONTAR UN POCO MÁS DEL DISEÑO 
ARQUITECTÓNICO DE TIARA ON THE BEACH?
El arquitecto y los interiores están siendo creados por 
diseñadores de la firma PLACE, quienes tienen amplia 
experiencia en proyectos habitacionales situados frente 
al mar. Cada residencia está orientada al sur, lo que ofrece 
vistas espectaculares del amanecer hacia el este y vistas 
del atardecer, hacia el oeste. 

¿CUÁLES SON LAS COMODIDADES Y SERVICIOS 
OFRECIDOS POR TIARA ON THE BEACH?
Desde su gran vestíbulo (con atención de conserjería las 
24 horas del día, los siete días de la semana), hasta la pa-
sarela privada que conduce a la playa, las comodidades 
y la programación residencial exclusiva de Tiara on the 
Beach crearán la máxima expresión de alojamiento y 
servicio, sin precedentes. 

LOS PLANES REVELADOS 
DE TIARA ON THE BEACH
El proyecto arquitectónico está programado para comenzar a 
construirse a fines de 2023, y la ocupación se anticipa para el cuarto 
trimestre de 2025, en la costa de Galveston, en Texas.

Por su parte, los espacios de recreación, relajación y 
bienestar incluyen una piscina de lujo, con una cascada 
de borde negativo y un salón para tomar el sol, junto con 
un gimnasio y un estudio de yoga, ambos con vista al Golfo 
de México. Los residentes también disfrutarán del acceso 
a una variedad de oportunidades sociales y de entrete-
nimiento, como una sala multimedia, una sala privada 
de almacenamiento y degustación de vinos, un salón de 
cigarros y una sala club con comedor privado y cocina 
para catering. 

¿CÓMO SON LAS AMPLIAS RESIDENCIAS DE TIARA 
ON THE BEACH?
Tiara on the Beach cuenta con suntuosas casas de uno, 
dos y tres dormitorios, así como siete penthouses y dos 
penterras (viviendas de nivel penthouse en el primer piso 
de residencias). El diseño contemporáneo y la rigurosa 
atención al detalle se ven desde los acabados interiores, 
hasta los balcones privados exteriores, con impresionan-
tes paisajes naturales. 

¿CUÁL ES LA ESCALA DE PRECIOS DE ESTE 
DESARROLLO HABITACIONAL?
Los precios comienzan desde un millón de dólares. La 
galería de ventas Tiara on the Beach, ubicada en 4918 
Seawall Blvd., Suite C, Galveston, ya está abierta. Para 
obtener más información, los interesados pueden visitar 
TiaraOnTheBeach.com o llamar al 409 974 4537.FO
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Lo Increíble Ha Llegado
NUEVOS CONDOMINIOS FRENTE A L A PL AYA EN GALVESTON ISL AND

AHORA EN PERÍODO DE PRE-VENTA
PRECIO COMENZANDO EN $1 MILLION

SAL A DE EXPOSICIÓN Y VENTAS ABIERTA TODOS LOS DÍAS
4918 Seawall Blvd. Ste C · Galveston TX, 77551

TiaraOnTheBeach.com  |  Llama al 409.974.4537 hoy

Las imágenes, las descripciones y la información proporcionada son representativas y conceptuales basadas en planes de 
desarrollo preliminares, con fines ilustrativos, es posible que no se muestren a escala, pueden contener características opcionales 

no estándar y están sujetas a cambios. El Desarrollador se reserva el derecho de realizar modificaciones y cambios en el proyecto en su 
totalidad o en parte, incluidas las comodidades y características y la información contenida en este documento sin previo aviso. Consulte 
la Declaración de información del condominio y los documentos propuestos del condominio incluidos con la misma para obtener más 
información y divulgaciones.

@TIARAONTHEBEACH /TIARAONTHEBEACH

Escanee el código para 
más información
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IDEASPRESTACIONES 
DISRUPTIVAS
Para las nuevas generaciones, las 
prestaciones tradicionales ya no son 
suficientes.
POR: Nancy Malacara

ILUSTRACIONES: ISTOCK

l equipo de diversidad 
de Ford México y la 
firma de seguros Loc-
kton identificaron que 
la congelación de óvu-

los resulta importante para quienes 
deciden posponer la maternidad, ya 
sea por su carrera profesional o por 
su vida personal.

La idea no surgió de las encues-
tas ni de grupos de enfoque que la 
empresa realiza para escuchar a sus 
empleados, sino de la búsqueda por 
ofrecer prestaciones disruptivas para 
atraer y retener talento.

“Encontramos que la prestación 
no tendría un efecto negativo en los 
colaboradores, pues el 85% de la plan-
tilla está conformada por jóvenes de 
las nuevas generaciones y el 61% son 
mujeres de entre 25 y 35 años”, men-
ciona Carlos Valdez, director de Re-
cursos Humanos de Ford México.

E

49
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A finales de 2021, Ford co-
menzó a indagar el impacto de 
incluir la congelación de óvu-
los como prestación, a través 
del seguro de gastos médi-
cos mayores. En un afán por 
construir un ambiente laboral 
cada vez más diverso, equita-
tivo e inclusivo, finalmente 
decidió sumarla.

Si bien el directivo no de-
talla la inversión para ofrecer 
esta prestación, afirma que 
se incrementó el presupues-
to destinado al seguro de gas-
tos médicos mayores, y que la 
proyección de uso es de cinco 
casos al año.

Hasta ahora, cuatro perso-
nas han solicitado informa-
ción sobre esta prestación que 
se otorga desde enero. Valdez 
considera que es un buen nú-
mero, ya que, en México, a di-
ferencia de Estados Unidos y 
algunos países de Europa, no 
hay una cultura de congelación 
de óvulos.

La medicina reproductiva 
en México no es barata, apun-
ta Olivia Salas, ginecóloga 
especialista en reproducción 
asistida. El precio aproxima-
do de este procedimiento es 
de 100,000 pesos, además de 
una anualidad que oscila entre 
5,000 y 10,000 pesos por rentar 
el congelador.

Ford otorga una cobertura 
de 60,000 pesos al año. Val-
dez admite que espera cubrir 
la mayor parte del procedi-
miento con la ayuda de sus 
proveedores de hospitales y 
de MetLife, su administrador 
de seguros.

SALARIO EMOCIONAL
En 2020, la rotación en Ford 
fue menor a 2%, pero a partir 
de la segunda mitad de 2021, el 
porcentaje alcanzó 7.64%. 

“Ford es un gran formador 
de talento y en Estados Unidos 
hace mucha falta la mano de 

obra calificada, vimos que son 
esas empresas las que han es-
tado jalando a dos de cada tres 
de nuestros empleados. En un 
año típico, la rotación está de-
bajo del 5%”, revela Valdez.

Hoy, el directivo está con-
vencido de que las prestacio-
nes disruptivas son una buena 
inversión que los ayuda a rete-
ner al talento, al tiempo que se 
incrementa el valor de la mar-
ca. En lo que va de 2022, el por-
centaje de rotación es de 4.2%.

Montserrat Soto, Senior 
Executive Manager de la em-
presa de reclutamiento Page-
Group, afirma que, hace unos 
años, los postulantes se intere-
saban sobremanera por el di-
nero, pero ahora también por 
el salario emocional, que con-
siste en elementos intangibles 
que ofrece una compañía como 

parte de la compensación para 
sus colaboradores. Entre ellos, 
está el ambiente laboral y las 
oportunidades de crecimien-
to, la calidad y la empatía en el 
liderazgo, y la cultura de inclu-
sión y diversidad, entre otras.

De acuerdo con el estudio 
‘Perspectivas Latam 2022’, de 
PageGroup, dos de las tres 
principales estrategias de 
retención de talento están 
relacionadas con el salario 

El año en que Meta  
inicia un programa 

de salud para 
personas trans en 

México.

2022

emocional, de modo que las 
empresas no deben pasar por 
alto que es un beneficio que se 
da con el fin de satisfacer parte 
de las necesidades personales 
de los empleados, sin que re-
presente un gasto adicional.

UN PASO ADELANTE
Thais Mingardo, gerente de 
Compensación y Beneficios 
de Meta para América Latina, 
explica que cada año la empre-
sa realiza una encuesta para 
armar su portafolio de incen-
tivos. Así fue como en 2021 em-
pezó a trabajar con la consul-
tora Mercer Marsh Beneficios 
para un programa global de 
salud para personas transgé-
nero, su más reciente apuesta.

El programa contempla 
desde terapia hormonal, trata-
mientos dermatológicos, esté-
tica en la transición hasta afi-
naciones corporales y cambio 
de género. Además de la con-
sultora, Meta se apoyó en su 
equipo legal y su comunidad 
interna Pride para comunicar 
los alcances de esta iniciativa, 
que en México empezó el 1 de 
enero de 2022.

“Estamos implementando 
el programa por fases. Por aho-
ra, la cobertura está en algunos 
países de Europa, de Asia y en 
América Latina solo está en 
Brasil y México, pero en enero 
de 2023 se sumarán Colombia 
y Argentina. Toma tiempo ha-
cer las negociaciones, así que 
damos prioridad a los lugares 
donde hay más facilidad legal”, 
detalla Mingardo.

Hoy, los beneficios que más 
dan las empresas son seguro 
de vida, día de cumpleaños, 
cursos y capacitaciones, segu-
ro dental, telemedicina, bono 
de alimentación y asesoría le-
gal. Sin embargo, el directivo 
de Ford está convencido de que 
los beneficios disruptivos son 
una buena inversión.
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os prácticas labo-
rales encienden  
alarmas en las 
empresas. Se tra-
ta de la renuncia 

silenciosa o quiet quitting, y 
del despido silencioso o quiet 
firing. La primera consiste en 
hacer lo mínimo en el trabajo y 
dejar fuera todo aquello por lo 
que no le pagan a un empleado, 
con el fin de disminuir el estrés 
o, simplemente, buscando que 
la empresa lo despida.

En la segunda, el proble-
ma es lo opuesto, ya que son 
las organizaciones las que no 
ofrecen a sus colaboradores 
oportunidades de desarrollo 
profesional, participación en 
nuevos proyectos o aumentos 
salariales que contribuyan a 
que se sientan a gusto. Gene-
ralmente, ocurre de los líderes 
hacia los empleados al excluir-
los de juntas, no compartirles 
información para su puesto o 
no hacerlos sentir valorados ni 
parte de un equipo.

Lo que no deben pasar por 
alto las empresas es que ambas 
prácticas tienen consecuen-
cias. De entrada, contami-
nan el clima organizacional, 

EL DESPIDO 
(NO TAN) SILENCIOSO
Esta práctica ha tomado fuerza,
pero conlleva más riesgos que beneficios.
POR: Nancy Malacara 

impactan en la productividad 
y la rotación, que resulta más 
costosa que una estrategia de 
capital humano, explica Ro-
berto Ventura, socio fundador 
de Neos RH Consultores. 

En casos extremos, añade 
Alejandra Massu, abogada la-
boral de GLZ Abogados, el pa-
trón puede incurrir en actos 
de discriminación o violencia 
laboral que son sancionados. 
“Recordemos que la Ley Fede-
ral del Trabajo establece las 
causas de rescisión de la rela-
ción de trabajo sin responsabi-
lidad para el trabajador”, dice.

¿POR QUÉ SE DAN
ESTAS PRÁCTICAS?
En septiembre, OCCMundial 
sondeó a 9,000 empleados y 
halló que, para 34% de los en-
cuestados, la salud mental y la 
vida personal son los factores 
que los llevarían a practicar 
la renuncia silenciosa. El 29% 
se inclinó por bajos sueldos y 
para el 26%, el mal liderazgo 
fue determinante. 

Sin embargo, un 43% consi-
dera que ni dando su mejor es-
fuerzo podría crecer dentro de 
la empresa. “Esta idea puede 

impactar negativamente en 
el crecimiento de la persona, 
porque no figura como un co-
laborador que demuestre in-
terés por sobresalir. También 
le afecta a nivel emocional, ya 
que no está alcanzado su mejor 
potencial ni es feliz”, comenta 
Blanya Cristina Correal, espe-
cialista en recursos humanos. 

Sobre el despido silencioso, 
Roberto Ventura señala que se 
da por la falta de formación de 
liderazgo de quienes ocupan 
estos puestos, ya que muchos 
llegan a ser líderes por ‘atribu-
tos’ erróneos, como el tiempo 
que llevan en la compañía o 
porque se ‘vendieron’ muy 
bien; sin embargo, no se pro-
bó su capacidad para liderar.

Actualmente, ocho de cada 
10 colaboradores esperan que 
los empleadores promuevan 
programas de capacitación y el 
76% tiene más expectativas de 
la organización que hace tres 
años, refiere José Luis Aguile-
ra, gerente regional de Capaci-
tación y líder de la marca Right 
Management de Manpower 
Group, que realizó una encues-
ta en su base de datos.

En síntesis, una cultura 
organizacional flexible y con 
procesos humanos es lo que 
hace que el colaborador en-
cuentre un lugar que lo moti-
ve a dar lo mejor de sí. Tanto 
la renuncia como el despido 
silenciosos son prácticas que 
están haciendo eco en el mer-
cado laboral, pero la realidad 
es que ya existían y, lejos de ser 
benéficas para una organiza-
ción, son contraproducentes.

D
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 ¿ C Ó M O
E V I TA R L AS ?

Comités 
de voz del 
empleado.

Retroalimentación 
constante.

Conexión con el 
propósito de la 

empresa.

Programa de 
beneficios por 
segmentación.

Encuestas 
periódicas 

y grupos de 
enfoque.

Formación 
de líderes.

Impulso 
del salario 
emocional.

Refuerzo de 
la propuesta 
de valor al 
empleado.
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LAS PYMES ANTE LA 
AMENAZA DE RECESIÓN

odos conocemos el cuento de 
Pedro y el lobo sobre un tra-
vieso niño pastor que pasa su 
tiempo gastando bromas a sus 
vecinos sobre la llegada de un 
peligroso lobo a su comunidad. 
Hoy en día, nos encontramos 
en una historia similar sobre 

la llegada de una recesión o crisis económica a escala 
global, que nos tiene a todos a la expectativa.

Desde hace ya más de un año, especialistas y ana-
listas hemos afirmado que esta crisis económica 
llegaría eventualmente, pero seguimos sin tocar el 
punto más bajo. JP Morgan asegura que hay un 92% 
de probabilidad de una recesión en Estados Unidos, 
mientras que YCombinator, en Silicon Valley, advirtió 
a inversionistas que se preparen para lo peor ante la 
caída de los mercados financieros en 2023.

La moraleja de Pedro y el lobo es que Pedro anun-
ció tantas veces la llegada del animal feroz que sus 
vecinos y familiares dejaron de creer en él y, cuando 
la amenaza se volvió real, no había nadie que estu-
viera para hacerle frente. En este caso, la amenaza 
de la recesión se ha hecho más próxima, pero la in-
certidumbre misma y el nerviosismo han empujado 
las inversiones y los mercados financieros a la baja.

¿En qué momento llegará la crisis? ¿Será después 
de las elecciones del 8 de noviembre en Estados Uni-
dos? ¿O llegará el 1 de enero de 2023? Una mejor pre-
gunta que debemos hacernos los líderes de pymes es: 
¿qué deberíamos hacer entonces para prepararnos?

Primero, debemos dejar de enfocarnos en la crisis, 
esta visión repercute en nuestro enfoque convirtiéndose 
en nuestra prioridad. Como lo expresa Verne Harnish, 
autor del best seller Scaling Up: “Uno de los problemas de 
estrategia y liderazgo es enfocarnos solo en lo que ocurre 
frente a nosotros”. Por ello, se vuelve perjudicial para las 
empresas perder visibilidad de lo demás que puede estar 
sucediendo en su entorno y en sus empresas.

La inflación, por otro lado, es un problema que 
enfrentamos en estos momentos y que repercute en 

los márgenes y en la rentabilidad de 
las pymes. Por eso, la prioridad en es-
tos momentos y para 2023 debe ser la 
rentabilidad y el flujo de efectivo. Lo 
mejor es ser conservadores en la tasa 
de crecimiento de 2023 y asegurar un 
flujo de caja positivo.

El crecimiento absorbe efectivo, se 
necesita invertir en infraestructura, ca-
pacitación, talento y tecnología para 
soportarlo. Es por eso que lo mejor es 
volver a lo básico en la dirección del ne-
gocio: fortalecer el modelo, tener una 
sólida base operativa donde se tenga 
control de las finanzas, una estrategia clara que se 
ejecute sin errores, liderazgos fuertes, objetivos cla-
ros, que dé valor al mercado y, sobre todo, que haya un 
equipo alineado y motivado para perseguir y lograr 
el objetivo de la organización.

Nos encontramos en un contexto dominado por 
la incertidumbre en el que el entorno cambia rápi-
damente, por lo que mi segunda recomendación es 
que te rodees de una comunidad de empresarios con 
quienes puedas compartir dudas, retos, experiencias 
y soluciones a problemas específicos. He vivido en 
carne propia el poder que te brinda una comunidad, 
sobre todo, en las primeras etapas de crecimiento y 
no hay consejos o grandes inversionistas en quienes 
apoyarte. Gracias a estas comunidades, he logrado 
importantes soluciones y he comprendido mejor tan-
to mi mercado como otros. Al final de cuentas, las es-
trategias de negocios y decisiones son similares para 
todos sin importar el giro.

Instituciones y mercados financieros, inversionis-
tas, consejos y bancos comienzan a prepararse ante la 
amenaza de una recesión, pero la preocupación cons-
tante ante este fenómeno puede paralizar y cegar a 
los líderes en sus decisiones. Es momento de volver a 
lo básico indispensable de la dirección empresarial y 
no olvidar que el pánico es contagioso, pero también 
lo es el liderazgo. 

T

REFLE X IÓN
GROWTH INSTITUTE

DANIEL MARCOS
Emprendedor
en serie, experto en 
escalamiento, asesor
de negocios. Fundador y 
CEO de Growth Institute.

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com
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La transformación digital de las empresas va más 
allá del diseño de sistemas que ayuden a auto-
matizar determinadas funciones o a generar 

y analizar datos. El cambio profundo también está 
en la creación de una nueva cultura organizacional, 
que implica enfoques innovadores para atender a los 
clientes o usuarios.

Para Diego Fabani, director de Globant para Lati-
noamérica y el Caribe, las compañías que aprendan a 
interpretar con tecnología el comportamiento de sus 
usuarios, en el contexto de la transformación digital, 
obtendrán una clara ventaja competitiva, tanto en la 
actualidad como en los años venideros.

En este sentido, hay una marcada tendencia en lo 
relativo al metaverso, que hoy se traduce en la evolu-
ción de las redes sociales. Todo lo que se genere en ese 
espacio será un factor crucial para interactuar y com-
prender el comportamiento de los usuarios.

“Con el metaverso vemos un mundo de oportu-
nidades tremendo. De acuerdo con Bloomberg, para 
2024, este espacio contemplará 800,000 millones de 
dólares y los casos de uso se desarrollarán hasta 
2030”, precisó Fabani durante su participación en el 
Inter.Mx Expansión Summit 2022.

Por eso es que Globant, una compañía nativa digi-
tal, ya se desarrolla en ese nuevo mercado, a través de 
diferentes iniciativas en plataformas del metaverso, 
con marcas como E-Sports, Sony y Microsoft.

TRABAJANDO PARA EL FUTURO
El constante enfoque de Globant resalta en el futuro, 
para seguir a la vanguardia de la industria de las Tecno-
logías de la Información. Esta perspectiva se ha hecho 
presente desde su fundación en 2003, cuando sus crea-
dores vislumbraron las revoluciones digitales y cogni-
tivas que permearían en el sistema productivo global.

Fiel a sus raíces, en el verano de 2022, la firma na-
tiva digital instauró el Council of Igniters. Se trata de 
un consejo corporativo, integrado únicamente por 

GLOBANT, EN EL 
CENTRO DE LA 
REINVENCIÓN 
TECNOLÓGICA

Con soluciones para lograr 
transformaciones digitales 

profundas en las compañías, la firma 
da un paso adelante y desarrolla 

actividades en el metaverso.

influencers centennials (personas nacidas entre 1996 
y 2012), con la finalidad de mantener una observación 
sensible a las necesidades de las nuevas generaciones.

Con esta estrategia, apuntó Fabani, se busca que 
ofrezcan un punto de vista sobre los temas que inte-
resan a los consumidores jóvenes, hoy en día, como la 
diversidad, el blockchain, la Inteligencia Artificial, las 
nuevas formas de trabajo o la sostenibilidad.  

“El objetivo es definir cómo debe evolucionar el 
portafolio de servicios de Globant y hacer una versión 
integral que cubra las necesidades reales de nuestros 
clientes y consumidores”, agregó el tecnólogo. 

Y es que tener amplia representación genera-
cional en las empresas contribuye a la adecuada 
atención de todos los perfiles de usuarios, sumado a 
herramientas tecnológicas para aportar valor agre-
gado. De hecho, en el contexto actual, los usuarios  
están dispuestos a pagar un precio mayor por una 
mejor atención.

Este es un factor determinante para el crecimiento 
de los negocios contemporáneos. Al respecto, Fabani 
concluyó: “las grandes empresas que ya iniciaron su 
transformación digital, invirtiendo en la experiencia 
del consumidor, podrían crecer hasta 70% en tres años”.FO
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 Las empresas que 
se transformen digital y 

culturalmente, para interpretar 
las tendencias, van a tener una 

tremenda ventaja competitiva y 
podrán aprovechar el mercado”. 

DIEGO FABANI, 
director de Globant para Latinoamérica y el Caribe
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C írculo de Crédito ha participado en la 
Conferencia Mundial de Informes de 
Crédito al Consumidor (WCCRC) de 

2022, en Barcelona, España, donde planteó ge-
nerar un ecosistema con sinergias de confianza.

Esto después de casi cuatro años desde que 
la última de estas cumbres se celebrara en India. 
Y han ocurrido muchas transformaciones desde 
entonces en el mundo de los informes de crédito 
al consumidor. Como el único evento internacio-
nal que se centra específicamente en los informes 
crediticios, busca abordar los problemas clave 
que enfrentan los involucrados en la concesión 
de créditos y los informes crediticios.

La participación  
de Círculo de Crédito
En este sentido, Alejandro Cardini, director de 
productos de Círculo de Crédito, y Juan Ma-
nuel Ruiz Palmieri, director general de Círculo 
de Crédito, participaron en “La dinámica cam-
biante y el papel de los informes crediticios”, 
un foro de la WCCRC 2022 donde aportaron 
valiosos puntos de vista sobre el objetivo de la 
compañía que representa de trabajar a favor de 
la inclusión financiera.

“Porque uno de los objetivos de la empresa 
es incrementar la calidad de vida de la gente a 
través del financiamiento”, dijeron.

Círculo de Crédito es una sociedad de 
información crediticia regulada, la cual pro-
porciona datos estratégicos para conferir más 
capacidad de acción a cualquier compañía, 
con el fin de que cristalice servicios financie-
ros rentables en México.

Y brinda estos datos a los intermediarios 
financieros para que puedan saber si una per-
sona que solicita un crédito va a pagar o no. 
Y es aquí donde entra el tema de la inclusión 
financiera.

“Trabajamos de la mano de instituciones 
financieras para ayudar a que México se con-
vierta en un mercado atractivo para agentes o 
inversionistas de todo el mundo”, detallaron.

La meta es activar el potencial 
económico del país
Muchas veces, de acuerdo con Alejandro Car-
dini y Juan Manuel Ruiz Palmieri, el potencial 
económico de países como México se ve fre-
nado porque hace falta una base más amplia 
de personas candidatas a recibir crédito. Esto 

La compañía 
planteó su visión 

sobre el futuro 
de los burós de 

crédito durante el 
WCCRC Barcelona 

2022, la cumbre 
más importante 

sobre información 
crediticia en el 

mundo.

WCCRC 

BARCELONA 2022: 

CÍRCULO DE 
CRÉDITO BUSCA 
SER UN REFERENTE 
EN CONOCIMIENTO 
DEL CONSUMIDOR
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acompañado de un trasfondo de desconfianza 
por parte de los clientes.

“Muchos de los consumidores no confían 
en las instituciones financieras y en particu-
lar con los burós de crédito, tienen la idea 
que pueden afectarles la vida; entonces no-
sotros tenemos el reto de proporcionarles in-
formación clara y educación financiera para 
que puedan integrarse al mundo del crédito”, 
explicaron.

Círculo de Crédito ha invertido en diver-
sas tecnologías de información. Entre ellas, 
destaca su oferta de Open Finance, una suite de 
soluciones digitales con las cuales el consumi-
dor puede compartir acceso de forma segura a 
su información y perfilarse mejor ante análisis 
crediticio. Esta data puede, por ejemplo, ser 
sus pagos de tarifa de celular o depósitos en 
tarjeta de débito.

La meta, de acuerdo con ambos directivos, 
es que los mexicanos cuenten con la oportu-
nidad de compartir información financiera 
extra, para robustecer sus perfiles de crédito 
y, de esta manera, accedan a mejores oportu-
nidades de crecimiento económico y personal.

“Hay que humanizar las finanzas y data 
crediticia. Todo comportamiento tiene un 
contexto, y cuando no existen puntos de in-
formación que expliquen ese comportamiento 
podemos llegar a conclusiones equivocadas.
Ante esto, Círculo de Crédito está creando un 
ecosistema de datos que permite entender el 
contexto del consumidor al tomar decisiones 
financieras: esto nos llevará a un entorno cre-
diticio más justo y más humano. 

“Tenemos la misión de impulsar al con-
sumidor y proteger su información con el 

objetivo de que pueda elevar su calidad 
de vida”, propusieron en la WCCRC, en 
Barcelona.

A lo largo de 19 años, Círculo de Crédito 
ha fortalecido a más de 30 millones de mexi-
canos acercándolos a tener acceso al crédito 
a partir de la generación de un historial cre-
diticio, ahora continúa mejorando la calidad 
de vida de las personas a partir de soluciones 
como Financial Wellness, una gama de servi-
cios de bienestar financiero que en alianza con 
entidades financieras, tiene como objetivo 
brindar herramientas e información finan-
ciera para cuidar la salud crediticia de las 
personas.

“De lo que se trata es que más perso-
nas tengan oportunidades de desarrollo, 

poniendo su información en contexto, para 
finalmente lograr la humanización del cré-
dito”, concluyeron Cardini y Ruiz Palmieri 
durante su participación en el foro.

En esta edición de la WCCRC, en Bar-
celona, España, participaron aproximada-
mente 200 delegados de más de 60 países, 
en representación de organizaciones de in-
formes crediticios, prestamistas, reguladores 
y funcionarios gubernamentales.

Fue organizado por cuatro de las asocia-
ciones comerciales de la industria, la Aso-
ciación de Proveedores de Información de 
Crédito al Consumidor (ACCIS), la Asocia-
ción de la Industria de Datos del Consumi-
dor (CDIA), la Asociación de la Industria de 
la Información Comercial (BIIA) y Alacred.

Alejandro Cardini, director de 
productos de Círculo de Crédito, y 

Juan Manuel Ruiz Palmieri, director 
general de Círculo de Crédito
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FUTURO

l futbol no es, en esencia, un deporte 
complejo. Pero la velocidad de las de-
cisiones que se toman en cuestión de 
microsegundos lo hacen una de las dis-
ciplinas que más controversia generan. 

Por ello, aunque el juego no ha cambiado demasiado 
a lo largo de su historia, la tecnología lo está hacien-
do evolucionar en distintas áreas, desde el arbitraje 
hasta los jugadores, pasando por los espectadores.

La innovación que más ha revolucionado el fut-
bol hasta el momento llegó en el Mundial de Rusia de 
2018, cuando la FIFA decidió implementar el árbitro 
asistente de video (VAR, por sus siglas en inglés). Aun-
que los puristas del deporte se negaron a su incorpo-
ración, la tecnología se ha impuesto en la mayoría de 
las ligas profesionales a nivel mundial.

LA TECNOLOGÍA 
ENTRA AL CAMPO 
DE JUEGO
Los puristas del futbol se quejan, pero 
herramientas como el VAR, los gadgets o las apps 
están provocando una evolución en el deporte.
POR: Fernando Guarneros Olmos

E

FOTOARTE: NAYELI ARAUJO, ISTOCK, ALEXANDER HASSENSTEIN/BONGARTS/GETTY IMAGES
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“No me extrañaría que nos 
termine arbitrando un robot en 
unos 10 años”, dijo en julio, en 
una entrevista al diario argen-
tino Clarín, el exfutbolista Jor-
ge Valdano. “Me opongo al VAR 
porque me parece que la tecno-
logía es todo lo contrario al fút-
bol. Este es un juego hijo de su 
tiempo, salvaje y sentimental, 
que hasta contenta la trastien-
da animal del ser humano. Hay 
pocas cosas que lo logran, una 
es el sexo, la otra, el fútbol y no 
sé si muchas cosas más”.

La primera vez que se usó 
fue en el encuentro Fran-
cia-Australia, en el que el árbi-
tro decretó un tiro penal para 
los europeos. Y, a pesar de que 
es una herramienta muy criti-
cada, la FIFA no quiere detener 
la digitalización, por lo que en 
Catar 2022 implementará nue-
vos elementos para ayudar a 
los jueces en el torneo que ini-
ciará el 20 de noviembre.

La FIFA anunció que en 
cada estadio se sumarán 12 
cámaras para rastrear los mo-
vimientos del balón y hasta 29 
puntos de datos de cada uno de 
los jugadores, con el fin de cal-
cular, a través de inteligencia 
artificial, sus posiciones en el 
terreno para una detección 
más exacta del fuera de lugar.

Si bien el proceso suena 
complejo, se realizará en unos 
cuantos segundos para mante-
ner el ritmo de juego y tomar 
“decisiones más rápidas y cer-
teras”, dijo la FIFA. Además, 
durante las transmisiones se 
mostrará una animación para 

transparentar la determina-
ción ante los aficionados.

Cabe mencionar que la Se-
lección Mexicana sufrió por la 
falta de esta herramienta en 
el Mundial de Sudáfrica 2010, 
pues durante los octavos de fi-
nal contra Argentina se marcó 
un gol a favor de la albiceles-
te cuando Carlos Tévez se en-
contraba en fuera de lugar y 
la imagen se reprodujo en las 
pantallas gigantes del estadio.

Pero la ayuda tecnológi-
ca no comenzó en 2018. En el 
Mundial de Alemania 2006 se 
aprobaron los intercomunica-
dores, con los que se mejoró la 
comunicación entre los jueces 
asistentes y el árbitro central.

Y en Brasil 2014 se aprobó 
el uso del sistema de detección 
automática de goles (DAG), 
también conocido como ‘Ojo de 
halcón’, para confirmar cuando 
un balón entra totalmente a la 
portería. Su uso también habría 
sido diferenciador en el Mundial 
de 2010, en el enfrentamiento 
entre Alemania e Inglaterra, 
pues un gol de Frank Lampard, 
que habría significado el empa-
te inglés, fue anulado debido a 
que el árbitro no apreció que la 
pelota, después de pegar en el 
travesaño, botó dentro del arco.

Curiosamente, en la final del 
Mundial de Inglaterra 1966 se vi-
vió una situación similar. En el 
minuto 101 del tiempo extra, el 
británico Geoff Hurst golpeó el 
balón en el área rival. La pelota 
se estrelló contra el travesaño y 
rebotó en la línea de gol sin en-
trar por completo. Sin embargo, 
el árbitro confirmó que era gol a 
pesar de los reclamos alemanes 
que vieron a su rival levantar el 
trofeo de campeones.

EL BALÓN YA ES UN GADGET
La pelota es uno de los jugue-
tes más simples que hay en 
el mundo. En todas partes se 
puede encontrar a niños y ni-
ñas pateando una, pero cuan-
do se trata de los mundiales, 
este artículo ha pasado de ser 
un objeto cualquiera a conver-
tirse en un sofisticado gadget.

En Catar 2022, el balón he-
cho por Adidas incluirá la tec-
nología unidad de medición 
inercial (IMU, por sus siglas en 
inglés), que se conectará con las 
cámaras y el VAR para detectar 
las posiciones antirreglamen-
tarias al momento del toque, 
gracias a un sensor en su inte-
rior que envía un paquete de 
datos 500 veces por segundo.

El antecedente tecnológico 
para el balón se dio en Rusia, 
cuando la empresa alemana 
usó el modelo Telstar 18, al que 
le integró un sistema de comu-
nicación de campo cercano 
(NFC, por sus siglas en inglés), 
así como un chip que le permi-
tía conectarse a un smartpho-
ne y rastrear algunos datos, 
como el punto de golpeo.

Antes de estas versiones, 
no habían tenido mucho de-
sarrollo tecnológico. En 1970 
comenzó la asociación entre la 
FIFA y Adidas. En ese momen-
to, el cambio fue de diseño y de 
materiales, pues se pasó de los 
balones de cuero al poliureta-
no y 23 polígonos en blanco y 
negro cosidos a mano.

En México 86, el Azteca 
fue el primer balón totalmen-
te sintético y en ediciones 

EL PRIMER BALÓN 
TELSTAR, UTILIZADO 

POR PRIMERA VEZ EN 
MÉXICO 70, SE LLAMÓ 

ASÍ EN HONOR AL 
NOMBRE DEL PRIMER 

SATÉLITE DE 
TELECOMUNICACIONES 

LANZADO CON EL 
OBJETIVO DE REALIZAR 

TRANSMISIONES 
DEPORTIVAS 

TRANSATLÁNTICAS.

EVENTOS TECNOLÓGICOS 
IMPORTANTES DURANTE 
LOS MUNDIALES

Primera transmisión en vivo de 
siete partidos del torneo, aunque 
solo en Francia, Italia, Bélgica, 
Países Bajos, Dinamarca, Reino 
Unido, Alemania y Suiza.

Primera 
transmisión a 
través de satélite.

Primera 
transmisión a 
color del torneo.

Primer mundial en el 
que se incluyen gráficas 
para las alineaciones y 
fotos de los jugadores 
en su transmisión.

SUIZA 1954 INGLATERRA 1966 MÉXICO 1970 MÉXICO 1986
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posteriores se le agregaron deta-
lles para mejorar sus caracterís-
ticas, como la estabilidad de su 
movimiento, la impermeabilidad 
o una superficie más suave para 
los remates.

APPS PARA FUTBOLISTAS
El futbol ha evolucionado. Aunque 
sigue siendo un deporte lleno de 
emociones, ahora los jugadores 
son más atletas que en otras épo-
cas. Su preparación se ha modi-
ficado para rendir en las nume-
rosas competiciones que juegan 
cada temporada y, en este sentido, 
también ha influido la tecnología.

Actualmente, todas las ligas de 
futbol profesional hacen un moni-
toreo de cada uno de sus jugado-
res a través del sistema electróni-
co de seguimiento del rendimiento 
(EPTS), el cual se presentó en 2017 
y se basa en wearables que llevan 
todos los deportistas para recabar 
información sobre su rendimiento.

No obstante, esta no es su úni-
ca aplicación, pues si bien está 
orientada a obtener datos médi-
cos sobre los jugadores, los direc-
tores técnicos también lo pueden 
utilizar para realizar plantea-
mientos tácticos o, incluso, los 
medios para complementar la in-
formación que ofrecen al público.

Además de los tecnoaccesorios 
para monitorear a los futbolistas, 
el organismo rector del deporte 
recientemente lanzó la aplicación 
FIFA Player, donde las selecciones 
nacionales pueden consultar los 
datos sobre el rendimiento de sus 
jugadores, además de videos en ac-
ción para obtener una evaluación 
más rápida de los momentos clave.

ESPECTADOR TECHIE
La copa del mundo es una fiesta. 
Cada cuatro años, la gente se lle-
na de expectativas y se reúne para 
ver los partidos, pero para que 
esas transmisiones lleguen a todo 
el mundo también se requiere mu-
cha tecnología y, en ese aspecto, el 
torneo también ha evolucionado. 
Incluso hasta convertirlo en uno 
de los deportes más globalizados.

En Suiza 1954, por ejemplo, se 
llevó a cabo la primera transmi-
sión en televisión del mundial en 
algunos países de Europa, pero no 
fue hasta la edición de Inglaterra 
1966 que se utilizó una transmi-
sión satelital, mientras que en Mé-
xico 1970, la señal a todo el mundo 
llegó por primera vez a color.

Desde entonces, las innovacio-
nes más importantes están relacio-
nadas con la calidad de la imagen, 
pues se ha pasado de la alta defi-
nición hasta el 4K en un lapso me-
nor a 20 años, mismos en los que 
también se ha usado la fibra óptica 
para la transmisión del contenido 
con una latencia mínima y mejor 
calidad de imagen.

Para Daniel González, director 
de Vívaro Media, empresa respon-
sable de transportar las señales de 
video a televisoras de todo el mun-
do, cada edición representa un 
avance tecnológico, pues el perio-
do entre torneos permite adoptar 
y perfeccionar más herramientas.

El futuro, apunta, se encuentra 
en la nube, que aportaría a la pro-
ducción remota y centralizada de 
contenidos, así como en el inter-
net satelital, que puede funcionar 
como un respaldo para la repeti-
ción más rápida y efectiva de la se-
ñal en caso de que las ciudades o 
estadios no cuenten con la infraes-
tructura necesaria para garantizar 
la salida de las señales.

Primer mundial 
con una página de 
internet con noticias 
y clasificaciones 
actualizadas a diario.

La FIFA implementa 
el uso de intercomu-
nicadores para los 
árbitros durante 
los partidos.

Primer mundial 
donde ya hay un 
uso masivo de las 
redes sociales a 
la par del evento.

Implementación 
del ‘Ojo de halcón’ 
para la detección 
de goles de forma 
automática.

La FIFA decide 
utilizar el VAR.

Primera ocasión en 
que se usa un sistema 
de inteligencia artificial 
para detectar los fuera 
de lugar.

EU 1994 ALEMANIA 2006 SUDÁFRICA 2010 BRASIL 2014 RUSIA 2018 CATAR 2022
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E
n algún momento, todos hemos so-
ñado en comprar nuestra primera 
casa o invertir en una propiedad, 
sin embargo, materializar este de-

seo implica un gran monto que, desafortu-
nadamente, para muchos es inaccesible.  

Existen alternativas como los remates 
bancarios, con los cuales se puede adqui-
rir un bien inmueble hasta 60% por debajo 
de su valor comercial. 

Esto se logra porque en un remate ban-
cario NO estás comprando una casa, estás 
comprando los derechos de cobro de una 
propiedad o la propiedad ya adjudicada. 
El término legal es: cesiones de derechos, 
crediticios y adjudicatarios.

Pese a los beneficios económicos que 
representa un remate bancario, las per-
sonas suelen desconfiar de este esquema, 
principalmente por desconocimiento del 
procedimiento que implica la compra. Por 
ello, Vas por Más te enseña cómo aprove-
char un remate bancario en tres pasos:

PASO 1. ELIGE TU CESIÓN  
DE DERECHOS.
No se necesita ser un abogado experto 
para decidir en cuál cesión de derechos 
invertir. Para ello solo debes saber que el 
proceso comprende cuatro etapas básicas.
En función a la fase en la que se encuentra, 
se obtendrá un mejor precio de la cesión. 

VAS POR MÁS TE MUESTRA 
CÓMO COMPRAR UN REMATE 
BANCARIO, EN TRES PASOS
Estos especialistas te orientan en esta vía para 
adquirir derechos de cobro en propiedades.

 INICIO DE DEMANDA. Se presenta 
la demanda ante el juzgado, por lo que el 
precio de la cesión será muy bajo, pero 
el tiempo de espera aproximado será de 
unos 24 meses. 

 SENTENCIA EN FIRME. Cuando el 
juez dictó sentencia a favor, el proceso está 
en 50% del juicio, por lo que el precio de la 
cesión será más alto y el tiempo de espera 
se reduce a 180 días hábiles.

 REMATE. Ya se celebra la audiencia 
de remate para adjudicar la propiedad a 
tu favor, para después escriturar y tomar 
posesión de la propiedad. Se ha cumpli-
do 90% del juicio y el precio de la cesión 
será lo más cercano a su valor comercial. 
El tiempo de espera es de 120 días hábiles.

 ADJUDICACION. Se considera prác-
ticamente como juicio concluido, ya que 
solo falta escriturar y, en su caso, desalojar.

PASO 2. PAGA TU CESIÓN  
ANTE NOTARIO PÚBLICO. 
Una vez que ya elegiste la cesión en la que 
te conviene invertir, deberás acudir a un 
notario para darle certeza y validar la in-
versión. Cuando llega este momento, Vas 
por Más te agenda una cita en la Notaría 
Pública con la que tiene convenio para fir-
mar contrato y hacer los pagos correspon-
dientes. Después solo debes esperar de 20 
a 30 días hábiles para firmar tu escritura 
de cesión de derechos.

PASO 3. ESPERA TU ENTREGA.
Finalmente, solo debes esperar a que el 
despacho jurídico especializado de Vas 
por Más se ponga en contacto contigo 
para firmar algún documento o esperar 
la llamada para la entrega de la propiedad. 
Como te comentamos en el paso 1, el pe-
riodo de espera dependerá de la etapa en 
la que compraste tu cesión de derechos.

Vas por Más cuenta con gran experien-
cia en cesiones de derechos litigiosas. Tie-
ne amplia oferta, con oportunidades para 
invertir en todo México, brindando acom-
pañamiento en cada fase del proceso, has-
ta la entrega de la propiedad.IM
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CUANDO EL LÍMITE 
NO ES EL CIELO
Aunque los negocios en la Tierra siguen 
siendo rentables, mirar hacia afuera 
es una de las oportunidades de oro que 
tienen las compañías tecnológicas. 
POR: Eréndira Reyes

xplorar Marte, tener más co-
nocimiento sobre la composi-
ción de los planetas o monito-
rear los viajes espaciales que 
empiezan a hacer empresas 

como Blue Origin, de Jeff Bezos, o SpaceX, 
de Elon Musk, son algunas de las ideas que 
solo eran retratadas en películas de ciencia 
ficción. Ahora, estas nuevas verticales de 
negocio están generando nuevas necesida-
des para las tecnológicas. 

Compañías como Microsoft Azure, 
AWS, Cisco o las mismas empresas aeroes-
paciales están encontrando un universo 
de innovaciones por ofrecer y explotar. 
“La anticipación dentro de los negocios 
es clave y, aunque este tema parece lejano, 
la realidad es que ya estamos generando 
alianzas e investigación para que poda-
mos gestionar datos fuera de esta órbita”, 
indicó en una rueda de prensa en julio, Pe-
ter Marquez, líder de Space Policy de AWS. 

E
La empresa de nube ya traba-

ja en la Mars Rover Perseverance, 
una misión enfocada en explorar 
el planeta rojo y que recauda in-
formación a través de los sensores 
que tiene este vehículo, para des-
pués procesar los datos. También 
se ha involucrado en el Programa 
Espacial de Brasil, donde a través 
de un acuerdo de cooperación en-
tre la compañía de Amazon y el or-
ganismo brasileño se impulsará el 
desarrollo económico y tecnológi-
co a largo plazo a través de un pro-
grama educativo para capacitar 
talento, la creación de un depósito 
de datos espaciales donde se anali-
zarán las tecnologías de la nube en 
investigaciones y la colaboración 
para regular los programas espa-
ciales y de seguridad. 

Gracias a este convenio, Bra-
sil será parte de los Acuerdos de 
Artemisa, donde se están gene-
rando los principios que guían la 
cooperación sobre la exploración 
espacial entre los países.

TECNOLOGÍA EN LA TIERRA  
Y FUERA DE ELLA
Mientras AWS enfoca sus esfuer-
zos en este tema, Microsoft Azure 
hace lo propio desde Querétaro, 
donde ya desarrolla una platafor-
ma para atender los retos de la in-
dustria aeroespacial y de innova-
ción, haciendo que la conectividad 

FUTURO

C O M P A Ñ Í A S  C O M O  M I C R O S O F T 
A Z U R E ,  A W S  O  C I S C O  H A N 
E N C O N T R A D O  E N  L A  I N D U S T R I A 
E S P A C I A L  U N A  V E T A  D E  N E G O C I O .
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MISIONES ESPACIALES. 
AWS colabora  

en la Mars Rovers 
Perseverance,  
que explora el 
planeta rojo.

EXP-1297-DATA CENTERS ESPACIO.indd   64EXP-1297-DATA CENTERS ESPACIO.indd   64 10/16/22   8:47 PM10/16/22   8:47 PM



6565

LA NUEVA 
CARRERA.

Las empresas 
compiten en sus 

viajes hacia el 
espacio.

Las proyecciones de facturación de compañías 
del segmento de turismo espacial crecen a la vez 
que aumentan también los lanzamientos.

H A C I A  E L  I N F I N I T O . . .

Cifras en millones de dólares

FUENTE: Statista.	
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en la nube y los procesos sean cada vez más 
alcanzables en todos los sectores.

“Tenemos proyectos espaciales, hemos 
trabajado con la NASA para hacer algunos 
escenarios de mapeo lunar o un viaje a Mar-
te, donde con el uso de Vision se hacen re-
conocimientos o las simulaciones virtua-
les de vuelos espaciales”, dice Francisco 
Corona, director de Servicios en la Nube e 
Inteligencia Artificial de Microsoft México. 

La compañía busca democratizar los 
servicios de innovación en el hub aeroespa-
cial de Querétaro, donde trabaja con estu-
diantes, desarrolladores y empresas, enfo-
cando esfuerzos en estos temas espaciales. 

Uno de los servicios más conocidos de 
Azure es el desarrollo de nuevas tecnolo-
gías con Loft Orbital, donde se están des-
plegando soluciones en satélites, aprove-
chando hardware especializado para este 
tipo de tareas al utilizar entornos virtua-
lizados terrestres y en órbita.

Por otro lado, en el Cisco Live hubo una 
maqueta de lo que será el nuevo cohete ma-
sivo de espacio profundo de la NASA, que es 
parte de la misión Artemis I, en la que parti-
cipará Amazon Alexa. El asistente de voz y la 
plataforma de videoconferencia Webex irán 
en el vuelo para valorar los sus beneficios en 
los futuros astronautas.

NEGOCIO ESPACIAL
La carrera por conquistar el es-
pacio se intensificó en 2021, sin 
embargo, hay diferencias en la 
manera de explorar la órbita. 
El propio Jeff Bezos, principal 
accionista de Blue Origin, par-
ticipó en el primer vuelo tripu-
lado de la nave New Shepard 
en julio de ese año. 

Desde entonces, también 
ha transportado al actor que 
interpreta al icónico capitán 
Kirk de la serie Star Trek, Wi-
lliam Shatner, y a Laura She-
pard Churchley, hija del pri-
mer estadounidense en viajar 
al espacio. 

El principal competidor de 
Blue Origin es Virgin Galac-
tic, pero desde el pasado mes 
de julio, fecha del vuelo en el 
que participó su fundador, el 
británico Richard Branson, 
esta nave ha permanecido en 
tierra para someterla a varias  
modificaciones. 

La empresa de Branson ya 
tiene unas 600 personas que 
compraron un boleto para via-
jar con Virgin, entre ellos están 
el propio Musk, Justin Bieber 
y Leonardo DiCaprio. Según 
diversos reportes, los boletos 
tienen un precio promedio de 
250,000 dólares, esto significa 
que la compañía ha logrado 
asegurar viajes por un valor 
de 150 mdd. 

Musk ha logrado establecer 
alianzas con la NASA para pro-
gramar misiones espaciales, 
mientras que Bezos ha dejado 
su puesto de CEO en Amazon, 
con el fin de enfocarse en esta 
nueva vertical de negocio. 

AVANCES. 
Lo que hasta hace 
poco era algo de 
ciencia ficción, el 

turismo espacial, es 
ya una realidad.

FOTOS: AOES MEDIALAB / M. THIEBAUT, CORTESÍA.
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a no solo basta con tener con-
tenido original, hace falta que 
sea de calidad y dé un extra 
por el que valga la pena pagar”, 
afirma Ernesto Piedras, CEO 
de The CIU, cuando es cues-
tionado sobre el mercado de 
las plataformas de streaming
musical en México. Su opinión 
va de acuerdo con los servicios 
presentados por las empresas 
en los últimos años e, incluso, 
con el diferencial que algunas 
compañías han tenido desde 
su nacimiento. 

Una de las apuestas más 
sonadas fue Tidal, que además 
de tener en su consejo a perso-
nalidades de la música, como 
Jay Z, ha logrado operar en 56 
países y tener 70 millones de 
canciones en alta fidelidad, 
una característica que ha he-
cho del servicio uno de los más 
queridos por músicos.

Además de Tidal o la fran-
cesa Qobuz, tener una buena 
resolución de sonido impacta 
directamente en la experiencia 
de uso de equipos. “Pagar unos 
pesos más al mes para escu-
char la potencia de equipos de 
audio de alta calidad en casa 
se volvió una necesidad para 
muchos usuarios, sobre todo, 
los que invirtieron en la pan-
demia en su hogar”, dice Daniel 
Montaño, Country Director en 
América Latina de Sonos.

Las principales plataformas 
de audio están acelerando 

en la competencia del 
contenido HiFi.

CALIDAD

FOTO: CORTESÍA

EL NEGOCIO DE LA
ALTA FIDELIDAD

Las plataformas de audio han convertido la música en uno 
de sus aliados para hacer que sus servicios crezcan

y, sobre todo, valga la pena adquirirla. 
POR: Eréndira Reyes

“Y

Ante esto, es relevante sa-
ber qué ofrecen las compa-
ñías. Spotify tuvo anuncios de 
su servicio de HiFi en enero de 
2021, sin embargo, la empresa 
retrasó la llegada de este ser-
vicio hasta finales de este año. 
Por su parte, Apple Music ya 
ofrece audio con Dolby Atmos, 
lo que significa música sin pér-
dida de calidad y sin un costo 
extra para los usuarios.

Amazon Music brinda un 
servicio premium con 90 millo-
nes de canciones, mientras que 
Tidal da una calidad de soni-
do HiFi de hasta 1411 kbps, más 
de 90 millones de canciones y 
más de 450,000 videos por su 
servicio más básico.

Qobuz, la empresa france-
sa de audio, permite que los 
usuarios tengan acceso a una 
buena calidad de sonido en 
streaming, más de 80 millones 
de pistas disponibles y más de 

500,000 reseñas de álbumes y 
biografías de artistas, hechas 
por músicos o periodistas 
musicales. 

“Si bien se anticipa un di-
námica positiva en este mer-
cado, la competencia entre 
plataformas de streaming de 
audio aún se encuentra en 
una etapa incipiente, con un 
actor predominante y otros 
pequeños competidores. En 
la medida que estos jugadores 
respaldados por grandes em-
presas, como Google, Amazon 
y Apple, compiten con Spoti-
fy, podría detonarse una evo-
lución de esta industria. Para 
ello será importante no perder 
de vista el ejercicio de inversio-
nes en materia de publicidad, 
la calidad de los contenidos 
provistos, así como su oferta 
con otros servicios”, apunta 
The CIU en su reporte sobre el 
mercado de 2022.

INVERSIÓN. La 
pandemia impulsó la 
compra de mejores 
equipos de audio en 
muchos hogares.
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INTERprotección, empresa de segu-
ros con más de 40 años de experien-
cia en México y América Latina, ha 

elegido a Google Cloud, como aliado 
tecnológico. Sus usuarios tienen ven-
tajas como una mayor oferta de pro-
ductos personalizados, gracias al uso 
avanzado de soluciones de nube. 

Así, inter.mx puede usar tecnolo-
gías avanzadas de la nube de Google 
para ampliar su oferta de productos 
personalizados de acuerdo con las ne-
cesidades de sus clientes, expandir sus 
oportunidades de negocio al habilitar 
sus soluciones a otras empresas de la 
industria de seguros, acelerar su trans-
formación digital y continuar sensibi-
lizando a los mexicanos sobre la im-
portancia de estar protegidos. 

“Nuestro objetivo es muy claro: 
queremos acercarle los seguros a to-
dos de una manera sencilla y clara, 
eliminando la percepción de que los 
seguros son complicados y están lle-
nos de letras chiquitas”, mencionó 
Alonso Pallarés, director de Digital 
de  inter.mx.

Con esta alianza, INTERprotección 
logrará mayor asertividad para conec-
tar a clientes con productos, mediante 
soluciones de analítica como Custo-
mer Data Platform.

Igualmente, inter.mx innova en la 
industria de seguros porque con Api-
gee, el gestor de APIs de Google Cloud, 
pondrá a disposición sus servicios y 
soluciones digitales a otros miembros 
de la industria a través de APIs, para 

acelerar y simplificar los procesos de 
contratación de seguros.

Asimismo, el broker tendrá benefi-
cios internos, ya que con la ejecución 
de mejores prácticas también se apro-
vechará el enfoque global de Google 
Cloud para acelerar la transformación 
digital entre las diversas áreas de ne-
gocio de INTERprotección. 

“Para nosotros es realmente satis-
factorio apoyar a INTERprotección 
a convertirse en la mejor insurtech 
para atender a sus clientes, tanto 
empresariales como consumidores 
finales, a través del análisis de datos 
y productos innovadores”, señaló 
Julio Velázquez, director general de 
Google Cloud.

De esta manera, inter.mx le quita lo 
complicado a los seguros, al facilitar la 
contratación de seguros de gastos mé-
dicos, Coche Seguro, Mascota Segura y 
otros servicios.FO

TO
S
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ÍA

“Esta alianza nos ayudará a cambiar la 
forma en que las personas contratan y 
se relacionan con los seguros”
ALONSO PALLARÉS, 
director de Digital de inter.mx

INTERPROTECCIÓN SE 
ALÍA CON GOOGLE CLOUD
El broker agiliza el proceso para que sus usuarios 
encuentren el seguro que mejor se ajuste a sus necesidades.
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¿Te imaginas poder darle a tus hijos una educa-
ción enfocada en su individualidad y talentos? 
Esto es posible en Modern Academy Cancun, 
una institución educativa con cinco años de 

experiencia que se enfoca en conservar la esencia de 
cada estudiante al potencializar sus intereses.

En Modern Academy Cancun, niños y jóvenes ten-
drán la oportunidad de preparase a través de un mo-
delo educativo totalmente innovador en el que ade-
más del uso de tecnologías y herramientas didácticas 
de vanguardia, podrán desarrollarse plenamente en 
múltiples disciplinas deportivas, artísticas y cultura-
les que son igualmente importantes para el desarrollo 
de las nuevas generaciones.

Al respecto, Sabine Soto, directora general de 
la institución educativa, asegura: “Utilizamos tec-
nología educativa de vanguardia, enfatizamos la 

conciencia ambiental y ofrecemos un acercamiento 
al arte, los deportes y la cultura, a través de un apren-
dizaje basado en proyectos para ofrecer una educa-
ción de calidad”.

Con grados que van desde maternal hasta prepa-
ratoria, niños y jóvenes aprenderán inglés y francés, 
además de que estarán expuestos a herramientas in-
novadoras que les ayudarán a fortalecer sus habilida-
des y capacidades desde temprana edad.

Poniendo énfasis en la importancia de la prácti-
ca deportiva, en Modern Academy Cancun tus hijos 
podrán realizar actividades como taekwondo, ballet, 
atletismo, o incluso equitación, ya que cuentan con 
un centro ecuestre reconocido por sus instalaciones y 
por ofrecer todas las medidas de seguridad. Entrenar 
con jinetes con experiencia y caballos raza pura, será 
una realidad en esta institución.

EDUCACIÓN PARA TODA LA VIDA
Dale a tus hijos una oportunidad de vida con una educación 
que los guiará para siempre. Conoce Modern Academy 
Cancun y descubre un modelo educativo internacional y 
vanguardista que les dará las mejores herramientas.

EXP-1297-branded-academy.indd   14EXP-1297-branded-academy.indd   14 18/10/22   17:1018/10/22   17:10



Otra de las actividades disponibles es la práctica 
de golf. Permite que tus hijos se entrenen con juga-
dores expertos y se preparen para competencias na-
cionales e internacionales, mientras perfeccionan su 
talento.

También como parte del programa deportivo, Mo-
dern Academy Cancun ofrece la oportunidad de que 
tus hijos vivan una experiencia fuera de serie en un 
campamento de esquí en Francia, donde además de 
aprender a esquiar en nieve tendrán contacto con otra 
cultura y pondrán en práctica su francés. Dale a tus 
hijos la oportunidad de tener el mejor estilo de vida 
a la vez que desarrollan sus intereses, pasiones y ta-
lentos en un centro educativo de nivel internacional 
del que saldrán siendo personas íntegras.

Modern Academy Cancun cuenta con 
salones de tecnología, creatividad 
culinaria, un makerspace con 
impresora CNC y campo de juego 
donde los estudiantes desarrollan su 
creatividad y confianza.
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POR: XXXXxxxxxxxxx

PAOLA
HERNÁNDEZ
SABRITAS

EDUARDO
CÓRDOBA

DORITOS

FOTOS: RAFAEL MONTIEL / ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

Si algo caracteriza a las 
marcas reconocidas este 
año es la consistencia de 
su estrategia a lo largo 
del tiempo. Un mensaje 
y un propósito poderoso 
dan resultados.
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ORGULLO TODO
EL AÑO

POR: Nancy Malacara

Doritos desarrolló una estrategia anual de apoyo a la comunidad 
LGBT+, con un enfoque en diferentes festividades mexicanas.

P 
rimer cortometraje. “¿Quieres decir que tú 
sabes lo que a mí me gusta?”, era una de las 
líneas originales del guión, pero el equipo 
creativo que desarrollaba la campaña se dio 
cuenta de que no es una cuestión de gusto, 
sino de identidad. Tenían que cambiar la fra-
se. Todos estaban conscientes de que una 
palabra podía hacer una gran diferencia. Y 
el mensaje era clave en esta nueva campaña 
de Doritos.

Por eso, desde el inicio se involucró Equal, un colec-
tivo de PepsiCo integrado por personas de la comuni-
dad LGBT+, la marca Doritos, la agencia creativa Slap, 
la casa productora Primo Content y la asociación Cuen-
ta Conmigo, Diversidad Sexual Incluyente.

En conjunto, encontraron las palabras adecuadas 
para comunicar el mensaje: “Lo que me quieres decir 
es que me quieres como soy”. Este cortometraje se ti-
tula El mejor regalo y narra la historia verídica de un 
padre divorciado que, al darse cuenta de que su hijo es 
homosexual, pide consejos en el sitio web Reddit para 
hallar la mejor manera de decirle que lo ama sin im-
portar nada. 

Fueron meses de trabajo y de pulir esta pieza que 
marcó el inicio de la campaña ‘#OrgulloTodoElAño’. 
Una idea que la agencia Slap Global presentó a Dori-
tos para que la marca pudiera apoyar y dar visibilidad 
a la comunidad LGBT+ a lo largo del año y no solo en 
junio, el Mes del Orgullo. 

EL ORIGEN DE LA CAMPAÑA
La primera vez que Doritos se vistió de colores fue en 
2016, con el empaque Rainbow, una bolsa de edición 
limitada que contenía totopos de diferentes colores 
en apoyo a la comunidad LGBT+. En ese entonces, 
pocas marcas se manifestaban a favor del colectivo, 
aunque las nuevas generaciones ya fungían como 
agentes de cambio.

DORITOS
Después de eso, cada junio, 

Doritos realizaba activaciones 
o campañas durante el Pride. 
Su consistencia la convirtió en 
un referente que lucha contra 
la homofobia y los prejuicios 
sociales. No es fácil en un en-
torno en el que más marcas se 
han ido sumando, en muchos 
casos, dando pie al pinkwas-
hing, es decir, aprovechar 
el contexto de los derechos 
LGBT+ para ejecutar distin-
tas estrategias de promoción, 
como el lanzamiento de pro-
ductos de edición limitada o 
el posteo en redes sociales de 
logos con los colores del arcoí-
ris, pero que se queda solo en 
una acción de marketing. El 
Mes del Orgullo se volvió una 
oportunidad de mercadeo y 
una plataforma de exhibición. 

“Dejamos de hacer piezas 
limitadas porque ya no que-
ríamos que tuviera ese anclaje 
comercial. Para nosotros [vi-
sibilizar y apoyar al colectivo 
LGBT+] ha sido un estandarte; 
queríamos que la comunidad 
nos sintiera presentes más 
allá del mes donde claramen-
te está el orgullo y hay mucha 
conversación al respecto”, afir-
ma Eduardo Córdoba, Senior 
Marketing Director de Doritos.  

Con esta necesidad en el 
brief, los creativos de Slap 
identificaron que la diversidad 
y la inclusión son temas sensi-
bles en México, dado el arraigo 
cultural. Pero también que las 
audiencias tienden a ser más 
receptivas y abiertas en las fes-
tividades tradicionales por el 
nivel de conexión emocional 
con ellas.

“¿Qué pasa si usamos las 
festividades del país, que es-
tán ancladas a las emociones 
de los mexicanos, como vehí-
culo para lograr que el mensa-
je de igualdad, amor y respeto 
a la comunidad LGBT+ genere 
mayor impacto?”, cuestionó 
Maxi Itzkoff, CEO y cofunda-
dor de Slap Global.  

Lo que se propuso fue crear 
diferentes cortometrajes para 
dar a conocer las historias 

EDUARDO 
CÓRDOBA

EMPRESA:

PEPSICO (DORITOS)

AGENCIA:

SLAP GLOBAL Y JEFFREY GROUP

CAMPAÑA:

‘#ORGULLOTODOELAÑO’

SENIOR MARKETING 
DIRECTOR

MENCIÓN
DIVERSIDAD
E INCLUSIÓN
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reales de personas que están viviendo su amor en 
plenitud. No desde la óptica trágica o de victimiza-
ción, sino desde la inspiración y la emotividad. Así se 
estaría creando una plataforma anual que ayudara a 
la marca a separarse del resto. 

“Yo dije: ‘Qué es lo peor que puede pasar’. Mucho del 
combustible de mi equipo es pensar que estamos em-
pujando la conversación hacia el lado correcto. Sabía-
mos que nuestro mensaje no iba a ser 100% apoyado 
por todos, pero también que si no hay incomodidad, 
no hay desarrollo”, expresa Córdoba. “Lejos de sentir 
miedo, teníamos mucha expectativa. Si ablandába-
mos un corazón, con eso, la misión estaba cumplida”.

LA CREACIÓN DEL CONTENIDO 
Para la creación de los materiales audiovisuales, el 
equipo se dio a la tarea de buscar historias verídicas 
y de garantizar que los ‘actores’ fueran en realidad los 
protagonistas de esas historias. En El mejor regalo, 
cuenta Itzkoff, el padre sí recurrió a Reddit para pe-
dir ayuda porque no sabía cómo enfrentar la homose-
xualidad de su hijo. Este contenido fue presentado en 
diciembre de 2020, a propósito de las fiestas decem-
brinas, y se llevó un León de bronce en el festival de 
Cannes y dos preseas de plata en los Effie Awards 2021. 

El segundo material fue 
Madre no solo hay una, un cor-
tometraje que se presentó en 
el marco del Día de las Madres. 
En él aparecen varios niños y 
niñas que tienen a dos mamás 
y que previamente redactaron 
una carta para ellas, a fin de 
felicitarlas en su día. “Ellas sa-
bían que sus hijos iban a hacer 
algo con Doritos, pero no sa-
bían de qué se trataba. Quería-
mos que fuera una sorpresa e 
hicimos hasta donde pudimos 
para que así sucediera”, cuen-
ta Itzkoff. 

El tercer cortometraje es 
Nunca es tarde para ser quien 
eres. Se trata de una animación 
que se dio a conocer en víspe-
ras del Día de Muertos. En él, se 
narra la historia de una familia 
que se reencuentra con uno de 
sus parientes fallecidos, quien 
aprovecha para presentarles a 
su pareja. Este material aborda 
la importancia de la aceptación. 

Córdoba explica que fue el 
más desafiante de hacer. En 
promedio, tardaron tres me-
ses en producir cada uno de los 
contenidos, pero al trabajar so-
bre ciertas temporalidades, el 
tiempo los ponía en aprietos y, 
en el caso de la animación, aún 

ARRAIGO. Diferentes 
festividades 
entrañables en 
México fueron el 
escenario ideal para 
lanzar poderosos 
mensajes.

CONTINUIDAD. Para 
Doritos, es importante 
apoyar a la comunidad 
no solo durante el Mes 
del Orgullo, sino dar 
visibilidad permanente 
y consistentemente.

FOTOS: CORTESÍA

DEJAMOS DE HACER PIEZAS LIMITADAS 
PORQUE YA NO QUERÍAMOS QUE TUVIERA 

ESE ANCLAJE COMERCIAL. PARA 
NOSOTROS [VISIBILIZAR Y APOYAR AL 

COLECTIVO LGBT+] HA SIDO UN 
ESTANDARTE; QUERÍAMOS QUE LA 

COMUNIDAD NOS SINTIERA PRESENTES 
MÁS ALLÁ DEL MES DONDE CLARAMENTE 

ESTÁ EL ORGULLO Y HAY MUCHA 
CONVERSACIÓN AL RESPECTO.

EDUARDO CÓRDOBA,
SENIOR MARKETING 

DIRECTOR DE DORITOS. 
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más. “Fuimos aprobando los personajes, 
pero al principio se veían como un juego 
de los 90 y no sabíamos cómo se verían al 
final. Fue muy estresante porque ya está-
bamos en la segunda semana de octubre, 
ya no teníamos tiempo y lo aprobamos así. 
Por fortuna, todo salió bien”, expresa.

El cuarto video fue Miradas que no 
ven. Se lanzó por el Día del Padre y pre-
senta la historia de una familia homopa-
rental que va a una feria y llama la aten-
ción de la gente. De pronto, la hija voltea 
a cámara y dice: “A todos aquellos que 
nos miran, solo quiero decirles, no están 
viendo nada”. Después aparecen diversas 
fotografías de la vida y el amor que se tie-
ne esta familia.

Para el CEO de la agencia creativa, la 
clave de éxito al abordar el tema de la di-
versidad y la inclusión está en trabajar de 
la mano con los miembros del colectivo y 
en saber escuchar los puntos de vista de 
todos. “A veces, se generan diferencias o 
discusiones que también son sanas. Es na-
tural y está bien que así suceda, porque si 
no, estaríamos haciendo algo que proba-
blemente no le resuena a nadie. Se trata de 
reflejar siempre la realidad y de ser genui-
no. Cuando no es genuino, te puedes dar 
cuenta muy fácil”, opina.

María Luisa Villegas, directora de Gru-
po de Consumo y Digital de Jeffrey Group, 
señala que desde el terreno de las relacio-
nes públicas se analizaron los escenarios 
posibles al publicar el contenido de la 
campaña. “No percibimos un riesgo ma-
yor, la mayoría de los escenarios eran po-
sitivos y con mínimas resistencias”.

Un análisis de social listening, que la 
firma de investigación SentiOne realizó 
para Expansión, identificó que en el últi-
mo año, Netflix, Doritos, Levi’s, Converse 
y Mercado Libre fueron las cinco marcas 
que más información generaron en redes 
sociales sobre la comunidad LGBT+.

Los picos de la conversación iniciada 
por Doritos ocurrieron entre octubre y 
noviembre de 2021. Y entre sus posteos 
más replicados está el cortometraje Nun-
ca es tarde para ser quien eres. Córdoba 
refiere que la campaña en general logró 
1.3 millones de impresiones, esto es, 15% 
arriba del plan. También 119 millones de 
views, 19% más de lo esperado, y 6.40% 
en engagement rate promedio, que se 
traduce en un crecimiento de 3.4 puntos 
porcentuales.

“Sabemos que es un tema delicado y 
por eso lo queremos hacer bien, no que-
remos herir alguna susceptibilidad o que 
no se retrate bien la experiencia e histo-
ria que intentamos contar”, enfatiza el 
directivo.

GANADOR EN DIVERSIDAD E INCLUSIÓN
Además de ser el Monstruo de la Mercadotecnia 2022, 
la campaña ‘#OrgulloTodoElAño’ de Doritos fue reco-
nocida con la mención en Diversidad e Inclusión. “Es 
una marca inclusiva y valiente que asumió el riesgo de 
hablar sobre temas sensibles en fechas en que nadie 
más lo hace. Y la forma en cómo contó las historias 
logra conectar tremendamente con la audiencia”, 
coincidieron los miembros del jurado. 

PepsiCo, dueña de Doritos, sabe que abrazar la in-
clusión no es un ritual de bandera por un mes y que 
una compañía incluyente implica tatuar en su ADN 
lineamientos y acciones concretas, tanto internas 
como externas, que garanticen la igualdad para todos. 

En conjunto con Baker McKenzie y la fundación 
Human Rights Campaign (HRC) Equidad MX, Pepsi-
Co desarrolló un manual de inclusión trans, para que 
sirviera como guía a otras compañías interesadas en 
apoyar la inclusión de la comunidad LGBT+, dentro 
y fuera del centro laboral.

El manual da cabida a los procesos de recluta-
miento y contratación. A los factores que deben to-
marse en cuenta para lograr un cambio de cultura 
organizacional, entre ellos, dirigir programas de sen-
sibilización a la plantilla laboral e iniciar la conversa-
ción de forma asertiva.

MILLONES DE VIEWS Y 1.3 
MILLONES DE IMPRESIONES 
LOGRÓ LA CAMPAÑA 
‘#ORGULLOTODOELAÑO’, 
SUPERANDO LAS EXPECTATIVAS 
DE DORITOS Y LA AGENCIA.
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Esta herramienta no deja de lado la par-
te legal. Los códigos civiles, leyes estatales 
de identidad de género, instrumentación 
jurídica para proteger a la población trans, 
así como el acompañamiento de la empre-
sa en el cambio de identidad, desde apoyo 
psicológico hasta cuestiones administrati-
vas, como la cobertura de gastos médicos y 
la modificación de papeles oficiales.

Para Arlán Cruz Olvera, especialista en 
marketing, activista LGBT+ y docente en 
la Escuela Bancaria y Comercial Pachuca, 
una marca inclusiva es congruente y au-
téntica, con acciones que demuestran la 
inclusión y presentan diferentes intersec-
cionalidades para dar voz a las minorías.

“Muchas marcas solo quieren apro-
piarse del mercado rosa, pero únicamen-
te son de colores en junio. Para nosotros, 
es muy importante sentir ese acompa-
ñamiento, como está haciendo Doritos, 
y que realmente la diversidad sexogené-
rica se vea representada en la publicidad”, 
afirma Cruz Olvera.

A su parecer, el reto que tienen las 
marcas es incluir a gente de la diversi-
dad en su comunicación y en su plantilla. 
Que haya cuerpos y roles diversos en sus 
contenidos, personas con discapacidad, 

COHERENCIA. La 
campaña no solo 
radica en mensajes 
potentes, sino en 
acciones consistentes 
de apoyo al interior 
de PepsiCo. 

FOTO: CORTESÍA

¿QUÉ PASA SI USAMOS LAS 
FESTIVIDADES DEL PAÍS, QUE 
ESTÁN ANCLADAS A LAS 
EMOCIONES DE LOS MEXICANOS, 
COMO VEHÍCULO PARA LOGRAR 
QUE EL MENSAJE DE IGUALDAD, 
AMOR Y RESPETO A LA 
COMUNIDAD LGBT+ GENERE 
MAYOR IMPACTO?

MAXI ITZKOFF, 
CEO Y COFUNDADOR 
DE SLAP. 

indígenas, transgénero… pero que 
sean parte central de la historia.

Y no son solo comerciales y 
ventas, añade. Las empresas due-
ñas de las marcas deben verse ha-
cia el interior. Si tienen políticas 
de inclusión, si están trabajando 
para cumplir la NOM 025, un mar-
co normativo que reconoce a los 
centros de trabajo que cuentan 
con prácticas en materia de igual-
dad laboral y no discriminación. 

En México, la población LGBT+ 
asciende a cinco millones de per-
sonas (5.1 % de la población de 15 
años y más), lo que significa que 
una de cada 20 personas se identi-
fica como parte de la comunidad, 
según la Encuesta Nacional sobre 
Diversidad Sexual y de Género 
2021, del INEGI. 

A su vez, el 28.1% de la pobla-
ción LGBT+ aseguró haber recibi-
do un trato desigual respecto a los 
beneficios, prestaciones laborales 
o ascenso en su lugar de trabajo. 

De acuerdo con PepsiCo, en 
México, solo 5% de las personas 
transgénero ejercen una profe-
sión y la población trans tiene una 
tasa de desempleo del 90%.

Y menos de la mitad de las 
compañías en el país tienen es-
tablecidas políticas de desarrollo 
de talento diverso, según la firma 
Baker McKenzie.

Actualmente, PepsiCo es con-
siderada una de las mejores em-
presas para laborar para la comu-
nidad LGBT+, según el ranking de 
Equidad MX. También trabaja con 
el Museo de Memoria y Tolerancia y 
con la asociación Cuenta Conmigo, 
Diversidad Sexual Incluyente, A.C. 
para sensibilizar sobre la importan-
cia de la diversidad y la inclusión. 
Ha impactado a casi cuatro millo-
nes de personas a través de talleres, 
seminarios y conferencias. 

“Para nosotros, siempre ha 
sido importante mostrar los va-
lores que tenemos en PepsiCo. Es 
una compañía que vive los valores 
de diversidad, inclusión, equidad, 
respeto y amor”, asegura Córdoba.
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EL SABOR DEL 
REENCUENTRO

POR: Tzuara De Luna

La cervecera encontró en la festividad
del Día de Muertos un diferenciador. 

E
n la mitología azteca destaca 
una leyenda. La joven Xóchitl, 
tras perder a Huitzilin en una 
batalla, le pidió a Tonatiuh, 
dios del Sol, que les permitiera 
estar unidos en la eternidad. 
Ante su dolor, la deidad lan-
zó un rayo dorado sobre ella 
transformándola en un botón 
de flor, que permaneció cerra-

do hasta que Huitzilin, quien había toma-
do la forma de un colibrí, se postró en el 
botón. Entonces, floreció un cempasúchil.

Cerveza Victoria encontró en la leyen-
da un punto de partida. En 2021, la marca 
lanzó ‘Victoria Cempasúchil-El sabor del 
reencuentro’, en medio de un contexto agri-
dulce, marcado por las pérdidas humanas 
por la pandemia y por la llegada de las va-
cunas, lo que significó retomar el contacto 
cara a cara con los seres queridos.

“¿Qué era lo que iba a significar ese reen-
cuentro? ¿Cuál sería el puente que íbamos 
a atravesar todos para poder reencontrar-
nos? Fue ahí donde se nos ocurrió tomar a 
la flor de cempasúchil como el centro de la 
campaña”, resalta Yune Aranguren, directo-
ra de Cerveza Victoria y de Corona.

El cempasúchil, un ícono de la celebra-
ción del Día de Muertos, hace alusión al en-
cuentro entre los seres queridos que se van 
y aquellos que permanecen extrañándolos. 
Y Victoria decidió plasmarla en una edición 
especial con extracto de la flor y diseñar una 
campaña de lanzamiento, que requirió de 
una alianza estratégica con HP. El fabricante 
realizó la impresión de empaques personali-
zados de las latas, permitiendo a los clientes 
agregar una dedicatoria y la fotografía de la 
persona difunta para honrar su memoria 
dentro del e-commerce de la firma. 

CERVEZA VICTORIA
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Gabriel Richaud, director general de la IAB, conside-
ra que el éxito de la campaña se debe a que supo simpati-
zar con el contexto y el entorno de una forma “sensible” 
y “respetuosa”, además de que la marca añade experien-
cias ligadas al producto, al empaque o al entretenimien-
to, lo que permite amplificar su alcance y la forma con 
la que interactúa con las personas.

Con ‘Victoria Cempasúchil-El sabor del reencuen-
tro’, la marca regresó a la vida a tres íconos mexicanos, 
Blue Demon, Cantinflas y Juan Gabriel, por medio de la 
tecnología deepfake (recreación de voz, gestos y rostro 
utilizando inteligencia artificial), para dar un concierto 
con artistas como Moderatto, Lila Downs y María José.

“Esta perspectiva de comunicación interactiva abre 
la oportunidad a reflexionar a otras marcas en diferen-
tes industrias cómo pueden construir una experiencia 
para su público objetivo, reconocer dónde están los 
puntos de relevancia para esa conexión y la propuesta 
de valor que puede tener como marca”, añade Richaud, 
quien destaca que quizás el mayor acierto de Victoria 
ha sido la consistencia alrededor de la celebración del 
Día de Muertos. 
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MÁS QUE UNA TRADICIÓN
El énfasis de la cervecera en el 
Día de Muertos inició en 2018, 
con el viaje que emprenden las 
almas al dejar la tierra, bajo la 
campaña ‘Mictlán-Chingones 
hasta la muerte’. Continuó en 
2019, con ‘Xibalbá-El Infra-
mundo maya’, y en 2020, con 
‘Icnocuícatl-Dedicado a los 
que se fueron sin poder decir 
adiós’. Las dos últimas fueron 
reconocidas como Monstruos 
de la Mercadotecnia.

Estas campañas fueron de-
sarrolladas de la mano de Ogil-
vy. “Cada una se siente como el 
maratón de la publicidad desde 
el lado de la agencia”, dice Jes-
sica Apellaniz, CCO de Ogilvy 
México & Latam, quien asegura 
que, año con año, las metas fija-
das aumentan, por lo que el es-
fuerzo que hay detrás, también.

Al principio, había dos per-
sonas encargadas del desarro-
llo, pero hoy son 20, debido a 
que lo que inició intentando lle-
gar a un público específico, hoy 
busca alcanzar a varios diferen-
tes. “Cada vez hay más clientes 
que esperan la nueva campaña 
de Victoria de Día de Muertos y, 
como agencia, estamos felices”, 
apunta Apellaniz.

De la mano de Ogilvy, Vic-
toria estrechó lazos con la 
productora Media.Monks, que 
cada año lanza un filme de 
aproximadamente tres minu-
tos. Para Victoria Cempasúchil, 
realizó además dos piezas de 60 
segundos para televisión y sa-
las de cine. La campaña obtuvo 
un León de oro en Cannes Lions 
2022, el máximo certamen pu-
blicitario que premia la creati-
vidad a nivel mundial.

Hoy, la marca está enfocada 
en lograr un nuevo hito a través 
de un nuevo concepto, El sabor 
chingón de nuestras manos, 
que busca enaltecer ahora la 
vida, por medio de la cultura 
y los sabores identitarios de la 
cultura mexicana. “El uso de la 
palabra ‘chingón’ ha sido uno de 
los grandes aciertos de Victoria 
para celebrar a México, por-
que solamente los mexicanos 
sabemos qué significa”, dice 
Aranguren.

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / CORTESÍA

YUNE ARANGUREN

EMPRESA: AB INBEV

AGENCIA: OGILVY MÉXICO

CAMPAÑA: ‘VICTORIA CEMPASÚCHIL- 

EL SABOR DEL REENCUENTRO’

DIRECTORA DE CERVEZA VICTORIA Y CORONA

SOLIDEZ. Victoria ha 
sido consistente en 
su apuesta por el 
Día de Muertos para 
crear una estrategia 
alrededor del 
reencuentro.
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¿ Usar el branding de 
otras marcas para 
crear tus anun-
cios? Parece un 
acto arriesgado e 
inverosímil, pero 
Duolingo lo hizo a 
través de su campa-
ña ‘Back to School’. 

Todo comenzó 
con el brief, donde la plataforma 
de idiomas enfatizó qué busca-
ba: hacer ruido. El equipo de 
Montalvo se movilizó para lle-
gar al objetivo. “Muchas ideas 
se pusieron sobre la mesa y tras 
hacer un filtro, le presentamos 
cinco propuestas a Pepe Mon-
talvo, CEO de la agencia. Para 
nuestra sorpresa, todas le gus-
taron, así que esas cinco se las 
planteamos al cliente”, cuenta 

Sergio Díaz Infante, director 
general creativo de Montalvo. 

Al verlas, Rebeca Ricoy supo 
cuál era su favorita. Sin embar-
go, la directora regional de Mar-
keting para Latam y Europa de 
Duolingo no quiso decirlo hasta 
que el equipo global diera su ve-
redicto, al igual que Eureka, su 
agencia de relaciones públicas. 
Todos eligieron la misma pro-
puesta: traducir anuncios en 
espectaculares que ya existen.

Montalvo empezó a explo-
rar qué marcas han estado en la 
cultura mexicana y, entre ellas, 
destacó El Palacio de Hierro, 
Gandhi y Bachoco. Las tres com-
parten la visión de que es más 
fácil que el mexicano se apropie 
de mensajes que son divertidos y 
tienen sentido para su realidad. 

La departamental ya no apa-
recía en espectaculares, pero 
Gandhi continúa viendo en 
ellos el soporte perfecto para 
mostrar en la calle el ingenio de 
sus frases. Bastó con presentar-
le la propuesta a Alberto Achar, 
Chief Revenue Officer de la li-
brería, quien aceptó en seguida. 

En el caso de Bachoco, el 
equipo buscó a su agencia 
creativa, Terán TBWA, para 
exponerle la idea y pedir la au-
torización para trabajar en la 
traducción de uno de sus anun-
cios, ‘Pollo empapelado’. Era un 
ganar-ganar, pues el arte con la 
traducción estaría a unos me-
tros del espectacular original. 

“También nos dieron el 
go y acordamos jugar con las 
respuestas en la interacción”, 
expresa Díaz. “Sí hubo comen-
tarios de que nos estábamos 
robando la creatividad de otras 
marcas, mientras que otros de-
cían que los anuncios eran muy 
igualitos. Y sí, esa era la inten-
ción, estábamos jugando con el 
espectacular original”. 

Junto al de Bachoco, se tra-
dujeron otros dos espectacula-
res de Gandhi. “Nos acercamos 
mucho a las otras marcas, vi-
sualmente. Pero esta propues-
ta, aunque arriesgada, estaba 
más alineada al mensaje de que 
aprender inglés es divertido y 
gratis. Se veía el potencial desde 
las relaciones públicas, el ries-
go no iba hacia algo negativo y 
sí se generaría el ruido que es-
tábamos buscando”, dice Ricoy.

Lo más complicado fue en-
contrar los espacios donde es-
taban los espectaculares de 
Gandhi y Bachoco para poder 
insertar el anuncio de Duolin-
go y hacer el juego de la traduc-
ción. “Era ahí donde la idea vivía 
o se caía”, cuenta Díaz. Incluso, 
Duolingo contrató un espacio 
extra para colocar un anuncio 
de Bachoco, ya que faltaba el 
espectacular principal para que 
estuviera la dupla. 

Los anuncios estuvieron al 
aire durante dos meses. Para 
medir la efectividad de la inicia-
tiva, que requirió una inversión 

POR: Nancy Malacara

Cambiar la idea de que aprender inglés es tedioso parecía 
complejo, hasta que traducir la publicidad icónica de Gandhi

y Bachoco dio un giro interesante a la historia. 

DUOLINGO

DIVERTIRSE 
PARA APRENDER

REBECA
RICOY

EMPRESA: DUOLINGO

AGENCIA: MONTALVO

CAMPAÑA: ‘BACK TO SCHOOL’ 

DIRECTORA REGIONAL DE 
MARKETING LATAM Y EUROPA
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de 80,000 dólares, Duolingo se basó en 
PR Points, una métrica interna que les 
permite saber el impacto y el alcance 
de cada mención. La meta fue de 300 
puntos y se lograron 380, un 26.7% por 
encima del objetivo. 

LA PRECUELA
Otro de los medios para generar 
awareness y empujar la campaña es-
tuvo en los anuncios de guerrilla o en 
calle. El concepto era simple: si la gente 
estaba comiendo tacos al pastor, había 
anuncios en las paredes con la frase 
Taco to the shepherd, con la forma la 
que se pronuncia entre paréntesis y, al 
lado, la imagen del trompo de carne. 

Y para que las personas fueran par-
te de otros de los anuncios, se colocó 
una transparencia en algunas para-
das de microbús con la frase People 
waiting. La intención fue ofrecer una 
experiencia inmediata de aprendiza-
je, con anuncios colocados de manera 
contextual para jugar con los espacios.  

Esta iniciativa requirió una inver-
sión de 200,000 dólares y, a diferencia 
de las traducciones en espectacula-
res, el objetivo fue crecer el número 
de descargas de la aplicación, que 

resultó 54% arriba de lo esperado.  
“Hicimos un análisis con Google 

y la conclusión fue que Duolingo ya 
topó en la categoría. Si queremos 
seguir creciendo, tenemos que 
hacer que crezca la categoría, 
que más gente quiera aprender 
un idioma y mejorar su inglés. 
Es un reto muy interesante y 
complejo en el cual estaremos 

trabajando en los próximos 
años”, revela la directora.

DIVERTIDO. La 
intención de la 
campaña, que 
se dividió en dos 
estrategias, era 
acercar el inglés 
a la cotidianidad 
mexicana.

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / CORTESÍA
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FANTASÍAS 
TEXTUALES

POR: Luis Alberto Zanela

Fiel a su estilo, la cadena aprovechó la fama 
que cobró OnlyFans en la pandemia, donde se 
comparte contenido de corte erótico y sexual.

M
ientras la población mundial 
se confinaba por el covid-19 en 
2020, una plataforma digital 
donde los usuarios comparten 
contenido, en su mayoría erótico 
y sexual, iba adquiriendo mayor 
popularidad. OnlyFans nació en 
Londres en 2016, pero fue cata-
pultada por la pandemia has-
ta contar con 150 millones de 

usuarios y más de 1.5 millones de creadores de 
contenido, quienes han cobrado más de 5,000 
millones de dólares por enseñar un poco más 
que su talento. 

Para 2021, su fama era tal que Librerías Gan-
dhi aprovechó la oportunidad de subirse a la pla-
taforma, fiel a su estilo irreverente y divertido 
demostrado en diferentes campañas a lo largo 
de 25 años de relación con la agencia Montal-
vo. “Pedirte que leas no funcionó. Ya abrimos 
OnlyFans”, fue el mensaje que anunció la incur-
sión de Gandhi en esta red social, a finales de 
septiembre del año pasado.

A poco más de un año, la aventura ha sido ex-
citante, al grado de causar el ‘despertar textual’ 
de personas que jamás pensaron suscribirse a la 
plataforma. Alberto Achar, director comercial de 
Librerías Gandhi, explica que, en su primer día, 
la cuenta en OnlyFans sedujo a 2,000 suscripto-
res y, aunque a la fecha ha logrado poco más de 
5,000, la intención no era monetizar, sino justo 
promover la lectura al estilo de la marca.

“No es el alcance a nivel número de cuentas 
creadas en OnlyFans, más bien, es el alcance de la 
provocación que tuvimos. Estuvimos publicados 
en más de 20 medios, en las redes sociales, en 
toda esta campaña que hicimos, todo el mundo 
estuvo hablando, nos subimos a la conversación, 
se reían, el lector estaba ahí presente y ese era 
un poco el fin de nuestro lado”, comenta Achar.

LIBRERÍAS GANDHI
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El directivo enfatiza en los resultados. La campaña acumuló 
un alcance de 1.7 millones de personas en Facebook, 1.7 millo-
nes en Twitter y 500,000 en Instagram. Además, impactó a las 
700,000 personas que visitan mensualmente sus 43 puntos de 
venta. “Al final, es todo este trabajo que hemos hecho con la mar-
ca, y no solamente a nivel publicitario, sino a nivel de experiencia 
de compra, nivel valor, todo lo que hacemos en nuestras librerías, 
ser una cadena de las más grandes y reconocidas del país”, dice.

La campaña fue tendencia y todos los resultados obtenidos 
fueron 100% orgánicos. 

POR EL PURO PLACER
Conforme avanzó la campaña, mensajes como ‘Somos textual-
mente activos’, ‘Nos gusta el texto casual’, ‘¿Quieres ver mi cuerpo 
de texto?’ irrumpieron en la escena de Gandhi en OnlyFans, don-
de la intención no fue vender más libros, sino dar continuidad a la 
presencia de marca a través del placer que causa la lectura, indica 
Adriana Mondragón, directora creativa de la agencia Montalvo, 
quien resalta que la campaña obtuvo un total de 500,000 dólares 
en earn media sin que se invirtiera en la apertura de la cuenta.

“Creímos que leer te provoca placer en muchos sentidos, des-
de el momento en el que destinas una o dos horas, el tiempo que 
quieras, simplemente, para sumergirte en una historia y ponerte 
a leer; pero también abrir un empaque, oler las páginas, pasarlas 
por tus dedos, todo eso genera placer y OnlyFans era la plata-
forma ideal para demostrarlo de una manera irónica, divertida, 
irreverente”, sostiene.

Respecto de la inversión para esta campaña, Alberto Achar 
es contundente al mencionar que se realizó con presupuesto 
cero, pues la apertura de la cuenta fue gratuita. Sin embargo, 

el material audiovisual que se compartió, 
la promoción de la lectura erótica y el se-
guimiento a sus otras estrategias publici-
tarias, como los espectaculares, están in-
sertas dentro de un presupuesto anual del 
2% sobre las ventas de Librerías Gandhi.

“No somos una marca de grandes pre-
supuestos. Yo creo que hacer publicidad 
realmente con impacto es más cuestión 
de creatividad que de grandes inversio-
nes. Hemos podido hacer cosas con pre-
supuestos irrisorios, pero el valor más 
grande tiene que ver con la creatividad. 
Nos costó prácticamente nada abrir una 
cuenta, aprobar una línea de comunica-
ción, los contenidos, el trabajo que hace 
la agencia y ya. Entonces, en realidad el 
costo del proyecto de OnlyFans es prácti-
camente cero”, abunda Achar.

HASTA EL FONDO  
Contrario a lo que se pudiera pensar, Gan-
dhi cuenta con solo cuatro espectaculares 
en Ciudad de México y otros pocos en el 
interior del país, para lo cual destina el 
75% de su presupuesto anual y otro 25% en 
campañas como ‘Leer evitará que…’ y esta 
de OnlyFans, con lo que ha llegado hasta 
el fondo del ADN de los mexicanos. Para 
Adriana Mondragón, la agencia Montalvo 
siempre ha buscado la forma entretenida 
de comunicar, a veces, con miedo, a veces, 
con errores, pero siempre promoviendo 
que la gente lea.

En ese sentido, Alberto Achar destaca 
el trabajo de ambas empresas que renue-
van trimestralmente los mensajes en los 
espectaculares. “A lo largo de la historia 
publicitaria de Gandhi hemos sacado más 
de 400 anuncios, pero detrás de esos hay 
más de 5,000 y nosotros vamos descar-
tando y viendo lo que vamos poniendo de 
una manera ingeniosa, algo relevante de 
la lectura, que llame la atención”, abunda.

La campaña de OnlyFans fue, desde la 
perspectiva de los directivos, un acierto 
más de Librerías Gandhi, toda vez que re-
fleja esa personalidad irreverente que ha 
caracterizado a la marca y con la que el 
lector mexicano se identifica.

“Si hay algo que nos ha dado oportu-
nidades para crear es el aprovechar cier-
tas coyunturas. En este caso, las connota-
ciones emocionales de tocar, leer, llorar 
con el libro, todo lo que te da placer y ob-
servar qué hay alrededor. Creo que todos 
los creativos que han trabajado a lo lar-
go del tiempo con la campaña entienden 
muy bien esto, encuentran oportunida-
des de provocar y fomentar la lectura”, 
finaliza Achar.

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / CORTESÍA

ALBERTO ACHAR

EMPRESA: LIBRERÍAS GANDHI

AGENCIA: MONTALVO 

CAMPAÑA: ‘ONLY FANS’

DIRECTOR COMERCIAL

EN BOCA DE TODOS.
Alberto Achar señala 
que la apuesta 
hizo que todo el 
mundo hablara de 
la campaña y de 
Gandhi.
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S
abritas optó por 
una fórmula ya 
conocida, pero 
el reto ahora fue 
empatar dos ele-
mentos que, a 
simple vista, pa-
recen incompa-
tibles: una serie 
de Netflix y un 

ícono de la cultura mexicana. 
El objetivo: recordar uno de los 
portafolios más relevantes de 
la marca, la línea Flamin’ Hot. 

La compañía y la agencia 
Slapglobal optaron por con-
tar una historia: en la década 
de los 80, durante una gira por 
Estados Unidos, El Santo –el 
icónico luchador mexicano– se 

presentó en la arena del pue-
blo de Hawkins. El plan era 
uno usual, se enfrentaría ante 
un luchador local, pero este no 
salió como había sido diseña-
do, sino que se abrió un portal 
a otra dimensión y una extraña 
criatura se convirtió en el rival.

Hawkins es una pequeña 
ciudad en Indiana, reconocida 
por la serie Stranger Things, y 
el rival es el Demogorgon, la 
criatura depredadora que ha-
bita en la dimensión paralela 
de la exitosa serie de Netflix. 
Los archivos del encuentro, 
según la narrativa, fueron eti-
quetados como secretos y no 
mostrados al público durante 
cerca de 40 años, hasta que 
Flamin’ Hot los desclasificó y 
entonces el video fue dado a 
conocer un día antes del es-
treno de la segunda parte de la 
cuarta temporada de Stranger 
Things, en julio pasado.

Sabritas entonces presentó 
‘La lucha más Flamin’ Hot de 
la historia’, un corto de más de 
tres minutos ambientado en los 
años 80, justo en el mismo mo-
mento en el que se desenvuelve 
la historia central de la serie.

“Queríamos un contenido 
diferente, un tipo de conteni-
do que te levanta de la silla”, 
comenta Paola Hernández, 
directora senior de Marketing 
para Plataformas Promocio-
nales de Sabritas. “Nos arries-
gamos a generar un contenido 
que, en su momento, sonaba 

un poco loco, pero nos dimos cuenta de que 
la gente está lista para propuestas diferentes 
y está ávida de experiencias y de interactuar 
con el contenido”.

La estrategia ya había sido probada. Doritos, 
de PepsiCo, en Estados Unidos, también había 
optado por Stranger Things para recordar su 
marca. En esa ocasión, la estrategia se basó en 
un concierto en Indiana que, según la historia, 
había sido cancelado cuando los cantantes des-
aparecieron en otra dimensión. Sabritas tam-
bién ya había experimentado con La casa de 
papel y Luis Miguel, la serie.

FÓRMULA PROBADA
Slapglobal ejecutó la campaña en Estados 
Unidos –y también la relacionada con el can-
tante Luis Miguel– de forma que en México 
repitió la fórmula; pero esta vez, narra Maxi 
Itzkoff, cofundador de la agencia, el cometi-
do era conjuntar tres elementos: la serie, el 
portafolio Flamin’ Hot y la cultura mexicana.

“Teníamos que encontrar algo muy fuerte 
en México porque la serie ya era muy fuerte y 
es una marca muy potente”, detalla. “Ninguna 
[campaña relacionada con Stranger Things] 
tuvo la relevancia cultural que tuvo esta”. La 
gigante multinacional y la agencia optaron 
por la lucha mexicana y por El Santo como 

POR: Diana Nava     

Una fórmula probada volvió a colocar a Sabritas 
y a su línea más hot en la cima del éxito.

SABRITAS
ARRIESGAR. Aunque 
parecía poco 
probable, El Santo 
protagonizó una 
escena inspirada en 
la serie anglosajona 
Stranger Things. Lo 
más Flamin’ Hot. 

PAOLA 
HERNÁNDEZ

EMPRESA: SABRITAS

AGENCIA: SLAPGLOBAL

CAMPAÑA: ‘LA LUCHA MÁS 

FLAMIN’ HOT DE LA HISTORIA:

DEMOGORGON VS. EL SANTO’

DIRECTORA SENIOR DE 
MARKETING PARA PLATAFORMAS 
PROMOCIONALES DE SABRITAS

FOTOS: RAFAEL MONTIEL / CORTESÍA

DE NETFLIX
AL RING
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su representante. Para la elec-
ción, explica, no fue necesaria 
una gran búsqueda.

La filmación duró entre 
cuatro y cinco meses, la ex-
pectación por la campaña 
comenzó una semana antes 
del estreno del corto –cuan-
do comenzaron a dar a cono-
cer material al respecto– y el 
95% de la conversación, según 
información de PepsiCo, se 
generó de manera orgánica. 
Itzkoff y Hernández califican 
esto como uno de  los mayores 
éxitos de la campaña en Méxi-
co; dicen que ninguna pauta 
es suficiente para que la gente 
vea el contenido si no es cul-
turalmente relevante, y esta 
logró abrir una conversación 
intergeneracional. 

“Lo que está haciendo la 
marca es aprovechar un 

boom de un fenómeno 
que está penetrando a 
nivel social muy fuerte. 
El posicionamiento, 
Sabritas ya lo tiene, 
pero la recordación 
es importante. Lo 
que sucede con es-
tas marcas que lle-
van tanto tiempo 
en el mercado es 
que necesitan 

una chispa dife-
rente para que la 

gente se vuelva a 
enganchar y a recor-

dar la trayectoria de la 
marca”, explica Mariela 

Ezpeleta, doctora en Mar-
keting y directora de Vincu-

lación Empresarial de la Uni-
versidad Anáhuac México. 

Paola Hernández defien-
de que Stranger Things no 
raya en lo común y Flamin’ 
Hot tampoco, y que el factor 
clave del éxito fue apelar a 
un elemento local. “Ese, para 
mí, fue el gran aprendizaje: 
siempre buscar la relevancia 
local, que la gente vea que es-
tamos haciendo siempre el es-
fuerzo por conectar intereses 
particulares”.
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CUARTOS VACÍOS,

POR: Dainzú Patiño

Una cuarta parte de desaparecidos en México 
son mujeres y niñas. AMNRDAC lo hizo visible, 

logrando más que recursos para las familias.

C 
uando una persona desapa-
rece, además de buscarla, su 
familia deja intacta su habi-
tación, conserva las cosas 
tal cual las dejó la víctima, 
guarda la esperanza de que 
volverá a utilizarlas. 

“Desafortunadamente, 
en nuestro país, la desapa-
rición de personas es el pan 

de cada día, hay muchos cuartos vacíos. 
En busca de las víctimas, muchos fami-
liares necesitan de apoyo y no cualquiera 
ayuda a los demás”, comenta María Elena 
Solís, fundadora de la Asociación Mexi-
cana de Niños Robados y Desaparecidos 
A.C. (AMNRDAC).

Datos del gobierno mexicano y de la 
Organización de las Naciones Unidas 
(ONU) refieren que, de 1964 a la fecha, han 
desaparecido 100,000 personas en México, 
y cerca de la cuarta parte son mujeres; el 
20% de ellas, menores de 18 años. 

En 1994, una persona robó a la nieta de 
Solís, de dos años. Después de 50 días la 
recuperaron y desde ahí, “Elenita”, como 
la llaman las personas a quienes ayuda, 
prometió apoyar a familiares que buscan 
a personas desaparecidas, logrando ya 
más de 2,000 casos de éxito a través de 
la sociación, que nunca había hecho una 
campaña publicitaria.

CONTACTO
A diferencia de las empresas privadas 
que promocionan productos, las asocia-
ciones tienen un amplio panorama de las 

AMNRDAC (ASOCIACIÓN MEXICANA DE NIÑOS 
ROBADOS Y DESAPARECIDOS A.C.) 

UN LLAMADO 
A LA SOCIEDAD
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problemáticas sociales, pero cuentan con recursos li-
mitados que deciden destinar a la causa, en vez de a 
campañas, explica Rosario Zavala, socia directora de 
Lexia Insights & Solutions y presidenta del Comité de 
Igualdad e Inclusión de la Alianza por el Valor Estra-
tégico de las Marcas (AVE).

“La empresa FCB México es la primera que se acer-
ca con nosotros, nos propone la campaña ‘Cuartos 
vacíos, imposibles de llenar’, a nosotros se nos hace 
algo maravilloso, ambicioso, se seleccionaron cuatro 
casos de adolescentes y niñas desaparecidas; Karla, 
Nimbe, Perla y Zaira, se mostraron sus cuartos, lo cual 
prueba que muchas personas buscan a sus familiares. 
Uno de los objetivos logrados fue brindar recursos a 
las familias para las búsquedas”, cuenta Solís.

Tomás Bejarano, director creativo de FCB Méxi-
co, es de Ecuador, y narra que, en América Latina, 
la desaparición de personas es un problema común 
y muy grave, que quisieron abordar de manera dis-
tinta. La idea, basada en los cuartos vacíos, maduró 
durante un año entre el equipo creativo, se presentó 
a la fundadora de AMNRDAC y a FCB Global, donde 
aprueban las ideas para enviarlas a festivales.

Con un equipo de 60 personas trabajando pro 
bono, incluyendo a la productora Gato, subieron 

fotos de las habitaciones de 
las víctimas para ponerlas en 
‘renta simbólica’ en platafor-
mas como Lamudi, Airbnb, 
Facebook MarketPlace, In-
muebles24, Homie y Mercado 
Libre, entre otras, con la fina-
lidad de llamar la atención, de-
talla Ana Noriega, Chief Creati-
ve Officer de FCB México.

Los anuncios informaban 
que era la habitación de una 
víctima y dirigían a una página 
web para que los usuarios do-
naran directamente a las fami-
lias. La campaña tuvo difusión 
entre abril y junio de este año. 

RESULTADOS INVALUABLES 
“Es muy satisfactorio que una 
chica (Karla Bolaño) haya apa-
recido, que hayamos influido 
en la sociedad, no victimizan-
do a las chicas, no con morbo, 
pero sí descolocando a las per-
sonas que llegaron al anuncio”, 
abunda Bejarano.

“Usando plataformas cons-
truidas, sin pedir permiso y 
sin un solo peso, los medios 
comenzaron a pedir entrevis-
tas, nos buscaron influencers, 
llegaron solicitudes de todos 
lados, Estados Unidos, Espa-
ña”, añade Ana Noriega. 

“La campaña fue sin fines 
de lucro, los usuarios donaron 
directamente a las familias, 
también llegaron donativos a 
la fundación, incluso algunas 
personas siguen rentando sim-
bólicamente las habitaciones. 
Es importante hacer las cosas 
sin gastar dinero y decidimos 
entrar a festivales que no co-
bran, como Monstruos de la 
Mercadotecnia y The Inmortal 
Awards”, agrega.

¿Y ahora qué sigue para la 
Asociación y FCB, seguirán 
trabajando juntas?, se le pre-
gunta a Solís. 

“Vamos a seguir con estas 
campañas, FCB está progra-
mando enfocarnos ahora en 
la desaparición de hombres, 
muchos hombres son víctimas 
de desaparición, es el proyecto 
que sigue”, culmina.

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / CORTESÍA

MARÍA ELENA SOLÍS

EMPRESA (EN ESTE CASO, ASOCIACIÓN):

AMNRDAC (ASOCIACIÓN MEXICANA DE NIÑOS 

ROBADOS Y DESAPARECIDOS A.C.)

AGENCIA: FCB MÉXICO

CAMPAÑA: ‘CUARTOS VACÍOS, IMPOSIBLES DE LLENAR’

FUNDADORA DE AMNRDAC

PRO BONO. Un equipo 
de 60 personas se 
involucró sin cobrar 
en una campaña a la 
que no se destinaron 
recursos.
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P 
or la mente de Pepe Mon-
talvo no siempre rondó la 
idea de fundar una agencia 
independiente. Pero cuando 
un correo electrónico cayó a 
su bandeja de entrada para 
anunciar la salida de quien 
hasta entonces era su jefe en 
Ogilvy, Leopoldo ‘Polo’ Gar-
za, comenzó a darle vueltas.

“Me acuerdo mucho del correo: ‘Gra-
cias, Polo Garza, por lo que aportaste es-
tos años’, y luego le daban la bienvenida 
al nuevo presidente. Con este cambio in-
terno comencé a pensar que en las cor-
poraciones las personas son fácilmente 
intercambiables y que eso es lo que me 
esperaba a mí”, comenta.   

A eso se sumó el compromiso por obte-
ner crecimientos difíciles de alcanzar cada 
año fiscal y que, en opinión de Montalvo, le 
restaba importancia al producto creativo 
para dar paso a los números. Pese a ello, 
el publicista describe la experiencia como 
una de las mejores de su vida profesional. 

Originalmente, fue contratado para 
llevar la cuenta de Gandhi, con la que tra-
bajó desde 1996, cuando Montalvo lidera-
ba a un grupo de creativos en Saatchi & 
Saatchi. De hecho, la librería siempre ha 
seguido sus pasos. “No fue una decisión 
difícil. Desde el principio compaginamos”, 
dice Alberto Achar, Chief Revenue Offi-
cer de Gandhi. La meta era pasar de ser 

CREATIVIDAD 
CON HUMOR

POR: Nancy Malacara

Pepe Montalvo fundó su agencia creativa con una visión muy 
particular: hacer campañas que le hablen al consumidor desde 

su propia realidad y de una forma divertida. 

una marca seria e intelectual 
a una más arriesgada y con 
una propuesta abierta a todo 
el público. 

Montalvo desarrolló cam-
pañas que los consumidores 
habituales no estaban acos-
tumbrados a ver. Generó polé-
mica entre los clientes fijos de 
la librería, pero atrajo a los jó-
venes con frases irreverentes. 
Hoy, la identidad de la mar-
ca se refleja en más de 1,000 
anuncios que destacan por el 
peculiar fondo amarillo.

Desde entonces, Montal-
vo quería fundar su compa-
ñía, pero tuvo miedo. “Yo sa-
bía que era un buen creativo, 
pero desconocía cómo mane-
jar una empresa”, menciona. 
Tras salir de Ogilvy, colaboró 
siete meses con Raúl Cardós 
en (anónimo) y, en 2013, se 
sumó a las filas de Young & 
Rubicam. Admite haber ido 
a contracorriente, debatía 
por todo y reclamaba cuando 
creía que algo no estaba pen-
sado desde la óptica del con-
sumidor. “Ya era cero corpo-
rativo y pues me despidieron 
por primera vez en 27 años de 
carrera. Me lo busqué”.  

MONTALVO

EXP-1297-ADP-004-MONTALVO.indd   90EXP-1297-ADP-004-MONTALVO.indd   90 10/18/22   18:4510/18/22   18:45



91

A
G

E
N

C
I

A
S

 
T

R
A

N
S

F
O

R
M

A
D

O
R

A
S

EL PRECIO DEL ÉXITO
En 2015 nació Agencia Mon-
talvo con la intención de ha-
cer campañas que le hablaran 
al consumidor, pero desde 
su propia realidad, ya que el 
creativo considera que las 
personas le dan más valor a 
las ideas que tienen sentido 
para su cotidianidad.  

“A mí no me importa si 
la inteligencia artificial va a 
cambiar todo en unos años, 
el brief que está hoy sobre la 
mesa es una necesidad real de 
los clientes. Pero tenemos que 
ponernos en los zapatos de la 
gente, ser empáticos y comu-
nicar lo que el cliente quiere 
comunicar, de una manera no-
vedosa, que es el principio bá-
sico de la publicidad”, señala.  

Aunque la firma se consti-
tuyó legalmente en marzo de 
2016, un año antes ya estaba 
desarrollando campañas para 
Virgin Mobile, cerveza Indio y 
Gandhi. No tenía ni seis me-
ses cuando ya había ganado 
en los Effie, en el Círculo de 
Oro y en los premios de la IAB. 

Montalvo creyó que ten-
dría el tiempo suficiente para 
diseñar con detalle su logo, 
aterrizar la filosofía de la 
agencia, presentar credencia-
les y armar un equipo de en-
sueño. No fue así, la expecta-
tiva sobre su trabajo era alta. 

“Solo éramos tres perso-
nas en el equipo y no dejaban 
de caer los pitch. Por mail me 
escribían jóvenes que querían 
trabajar en la agencia y yo 
opté por decirles que se pre-
sentaran al siguiente día, sin 
ningún filtro. Llegamos a ser 
20 personas en un año”, cuen-
ta el creativo.

Pero la agencia no tenía a 
la gente suficiente para cum-
plir con el trabajo. “Estába-
mos exhaustos. El éxito nos 
empezó a jugar en contra, 
tanto con los clientes que te-
níamos como con los nuevos. 
Estábamos decepcionando”, 
apunta. A raíz de ello, Mon-
talvo fue más selectivo con 
los proyectos y prefirió decli-
nar en varias ocasiones para 
no quedar mal. Hoy, es el 

PERSONALIDAD. Pepe 
Montalvo fundó su 
agencia en 2015 y, 
desde entonces, sus 
campañas tienen 
un marcado acento 
propio.

¿Qué significa para Pepe Montalvo 
ser una agencia transformadora?

se juega mucho a predecir el futuro. Yo creo que el 
futuro se construye cada día. Si logras innovar, ser 
creativo y provocar una reacción en el consumidor  
con las herramientas que tienes hoy, estás ayudando  
a transformar la publicidad y tu entorno. Para mí, eso 
es ser una agencia transformadora.

“ EN ESTA INDUSTRIA

”

FOTOS:ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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tercer publicista más admira-
do, según el estudio para 2021 
y 2022 sobre tendencias en las 
relaciones entre anunciantes 
y agencias que realiza Scopen 
de forma bianual, para el que  
analiza 500 empresas. 

Sin duda, dice, hay cosas 
que hubiera hecho diferente: 
no esperar tanto para fundar 
la agencia; hacerlo en solitario, 
ya que por el miedo vendió el 
49% de las acciones, a fin de 
garantizar un año de sueldo 
–cuando la inversión se recu-
peró antes de los 12 meses– y, 
por último, crear desde antes 
un área de Recursos Humanos 
que lo ayudara a atraer al ta-
lento que necesitaba. Actual-
mente, son 86 empleados.

Otra de sus fortalezas es 
la forma en que la firma elige 
los medios para comunicar el 
mensaje de los clientes. No se 
trata de estar donde están to-
dos, dice el directivo, sino de 
entender cuál es el mensaje de 
la marca y cómo puedes utili-
zar ciertas plataformas para 
potenciarlo. Para eso, hay que 
observar, analizar, entender los 
insights y ver hacia dónde se es-
tán moviendo las tendencias.   

Así es como surgió la cam-
paña ‘Infonavit Fácil’. A sa-
biendas de que los usuarios 
percibían como ‘complicados’ 
los términos financieros, la 
agencia buscó los que genera-
ban más duda en los derecho-
habientes y los convirtió en 
piezas audiovisuales, donde 
los vinculó con situaciones co-
munes del día a día. Entre ellos 
destaca algunos como ‘interés 
compuesto’, ‘precalificación’, 
‘tasa de interés’ y ‘CAT’.

La agencia logró combinar 
el humor con el aprendizaje, 
conectando la página web In-
fonavit Fácil como una solu-
ción eficaz para resolver du-
das sobre temas crediticios. 
Esta iniciativa generó más de 
150 millones de impresiones y 
25 millones de views.  

Otro ejemplo es la campaña 
‘Gandhi Only Fans’. El equipo 
creativo se percató de que la 
base de usuarios de la aplica-
ción para adultos ya superaba 
los 130 millones de registros. 
La pregunta era cómo hacer 
que la marca fuera relevante 
en ese canal.

La respuesta fue clara, afir-
ma Adriana Mondragón, di-
rectora creativa de Montalvo. 
Abrir una cuenta en OnlyFans 
le permitiría a Gandhi llegar 
a otro segmento de público, 
mediante frases humorísticas 
que reflejaran la identidad de 
la librería, pero sin perder la 
esencia de OnlyFans. 

De ahí surgieron fra-
ses como ‘el bookporn’, ‘te 

¿Qué valora 
el jurado?

LA EVALUACIÓN FINAL 
GIRÓ EN TORNO A TRES 
PREGUNTAS: 

1

2
3

¿TRANSFORMA 
la industria, esto 
es, el negocio?

¿TRANSFORMA 
a las personas?

¿RESUELVE 
un problema 
creativamente (no 
solo con el mensaje, 
puede ser también en 
el descubrimiento del 
insight o del target)?

CAMPAÑAS QUE HACEN RUIDO  
Lo que más valora Montalvo 
en su gente es que ame la pu-
blicidad, que sienta pasión por 
lo que hace. Un buen creativo, 
opina, va a museos, ve pelí-
culas, tiene relaciones sanas, 
tiempo para observar a los de-
más, para vivir y disfrutar. 

“Lo que llevamos en las ve-
nas, mucho por herencia de 
Pepe, es que queremos hacer 
publicidad que se inserte en la 
cultura mexicana porque, de 
lo contrario, no conectaría con 
el consumidor ni sería funcio-
nal. Tratamos de que todo lo 
que hacemos tenga ese sello”, 
explica Sergio Díaz Infante, 
director general creativo de 
Montalvo. 
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cumplimos tus fantasias tex-
tuales’, ‘la preferencia textual’ o 
‘aquí puro contenido textual’, que 
en seguida formaron parte de las 
conversaciones entre los commu-
nities de la cadena de librerías y 
los usuarios de internet.

“Nuestras campañas le hablan 
al consumidor real y reflejan su 
realidad. Tratamos de entender 
los medios y de jugar con ellos para 
poner al aire acciones que conec-
tan, que hacen ruido, que generan 
una reacción y que no pasan desa-
percibidas”, señala Montalvo. 

Esta filosofía y forma de tra-
bajar hizo que, en 2020, Rebeca 
Ricoy, directora regional de Mar-
keting de Duolingo en Latam y 
Europa, buscara a la agencia para 
trabajar en conjunto. “Lo que me 
encanta de Montalvo es que cono-
ce muy bien la cultura mexicana 
y el sentido del humor del mexi-
cano. Para nosotros, es muy im-
portante que lo que hagamos sea 
culturalmente relevante para las 
personas y la agencia sabe muy 
bien cómo lograrlo. Tiene una 
manera muy divertida e ingenio-
sa de hacer publicidad”.

Por eso, cuando le presen-
taron la propuesta de traducir 
en inglés las carteleras de Gan-
dhi y Bachoco, como parte de 
la campaña ‘Back to School’, 
Ricoy no dudó en asumir el 
riesgo. Tal vez se cuestiona-
ría el acercamiento tan afín al 
branding de las otras marcas, 
pero de una cosa estaba segu-
ra, la gente hablaría de ello. 

Con estas iniciativas, Mon-
talvo demostró ser una agen-
cia transformadora que sabe 
trabajar en equipo, señaló el 
jurado de Agencias Transfor-
madoras. En el caso de Duolin-
go, no solo logró que estuviera 
en el radar de los espectado-
res, sino que hizo lo que pocas 

agencias creativas hacen: jun-
tar marcas y equipos distintos 
con una visión parecida del hu-
mor mexicano.   

Para Gabriela Paredes, pre-
sidenta del Círculo Creativo de 
México, lo que determina que 
una agencia sea transformado-
ra es la capacidad de reinven-
ción, de ser curiosa y de buscar 
otras salidas para caminos que 
parecen similares. 

“Encuentran nuevos for-
matos para los contenidos, 
en esa búsqueda de respues-
tas a los retos de los clientes. 
También son capaces de hallar 
nuevas líneas de negocio que 
no se habían visualizado, per-
mitiendo que las agencias sean 
por fin esos socios estratégicos 
que hoy necesitan las marcas”.

En 2020, Montalvo creció 
40% por la pandemia y con el 
incremento se consolidaron 
sus divisiones de negocio: con-
sultoría, relaciones públicas, 
medios y producción digital. 
En 2021, el crecimiento fue de 
30% y para este año prevé un 
porcentaje similar.   

CONECTAR. El equipo de 
Montalvo dice que si 
algo les caracteriza 
es que quieren hacer 
publicidad que se 
inserte en la cultura 
mexicana.
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Este 2022, la tequilera familiar 
mexicana celebra el 70 aniver-
sario de su reconocido tequila 

artesanal. Para complacer el gusto 
de sus consumidores ha preparado 
un lote, Edición Especial Limitada, 
hecho con agaves criollos que emula 
al primero que produjeron en 1952.

Esta Edición Especial, a diferen-
cia de su tequila blanco, ha sido pro-
ducida exclusivamente con tahona 
y 42% de alcohol en volumen. En 
cuanto al agave criollo, crece de for-
ma silvestre en las laderas de los ce-
rros, de manera que la maduración 
de la planta es lenta, dando como re-
sultado una piña pequeña, que tiene 
un sabor único y con mayor concen-
tración de azúcares. 

¿Sabes cuál es la madurez preci-
sa de estos agaves? Son 10 años los 
que transcurrieron para que los ji-
madores retiraran las pencas con la 
ayuda de sus coas —una herramien-
ta filosa— de manera que pudieran 
llegar al corazón de la planta, la piña.

UN AUTÉNTICO TEQUILA  
QUE SE NUTRE DE LA EXPERIENCIA 
Ocho pasos son necesarios y se rea-
lizan con el mayor cuidado para que 
el espíritu de Siete Leguas sea libe-
rado en cada uno de los productos 
de la casa tequilera. Es este mismo 
proceso el que se llevó a cabo en la 
producción Edición Especial Limi-
tada de su tequila blanco de 70 ani-
versario, hecho de agaves criollos. 
  Siembra. Inicia con la siembra del 
Agave Azul Tequila Weber en Atoto-
nilco el Alto, Jalisco, México.
  �Jima. Deben pasar mínimo siete 
años para que el agave se consi-
dere maduro, de manera que los 

SIETE DÉCADAS 
DE NATURALEZA 
ARTESANAL
Casa Siete Leguas ha destacado por 
la elaboración de tequilas de carácter 
único, gracias a sus procesos apegados 
a la tradición heredera del agave. 

jimadores retiren las pencas y lle-
guen a la piña de la planta. 

  Selección. Se eligen las piñas y se 
mide su contenido de azúcar para 
asegurar la concentración y calidad 
del jugo del agave.
  Cocción. Las piñas se parten y se 
ingresan a hornos de mampostería 
para que sean cocidas lentamente a 
vapor.
   Molienda. Este proceso tiene dos 
partes: en el primero, se utiliza la 
tahona o molino de piedra para tri-
turar el agave; en el segundo, se ex-
trae el jugo a través de un molino 
mecánico. 
    Fermentación. Este es un paso cla-
ve que se realiza de manera natural 
en tanques expuestos sin levaduras 
añadidas, aportando aromas y sabo-
res al tequila. 

  Destilación. En alambiques de co-
bre (que aportan un exquisito sabor) 
los alcoholes superiores e inferio-
res son retirados de manera preci-
sa para dejar únicamente lo mejor, 
después de dos destilaciones. 
  Barrica. El añejamiento es realiza-
do en barricas de roble blanco ame-
ricano, mismo que puede ir desde los 
ocho meses hasta los 12 años.

Casa Siete Leguas cumple 70 
años resaltando las tradiciones en 
su producción y demostrando su 
pasión por lo que hace, siempre res-
petando su naturaleza artesanal. Tú 
puedes ser parte del festejo, ingresa 
a su tienda en línea.

EVITA EL EXCESO

FO
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Estos primeros 70 años de historia son una 
celebración a nuestras raíces y a la pasión 

por nuestro quehacer, respetando el paso del 
tiempo, siempre fieles a los procesos originales 

para producir nuestro tequila.
- C A S A  S I E T E  L E G U A S
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L
a consistencia y la evolución 
del mensaje son los prota-
gonistas de esta edición de 
Monstruos de la Mercado-
tecnia y de Agencias Trans-
formadoras. En ambos es-
peciales, tanto ganadores 
como finalistas dejan claro 

que la creatividad no está peleada con 
la estrategia y los resultados.

En el caso de Doritos, con su cam-
paña #OrgulloTodoElAño’, se pone so-
bre la mesa, además, que las marcas 
que se involucran con la comunidad, 
que son valientes y que buscan tener 
impacto social son rentables. Durante 
la sesión de evaluación para determinar 
quién ocuparía la portada de esta edi-
ción, la decisión estuvo clara: “Si como 
jurado vamos a dar un mensaje a la in-
dustria, es este, 100%”, señalaron los 
miembros del comité evaluador.

Las campañas que protagonizan las 
próximas páginas no hacen ningún tipo 
de washing, apuestan por la diversidad, 
por la cultura mexicana, suben el listón 
sobre lo ya realizado, enganchan y dan 
de qué hablar. También entretienen.

Los miembros del jurado evaluaron 
las campañas en dos fases: una primera 
votación individual para determinar la 
shortlist y una sesión de deliberación en 
conjunto en la que se eligió al ganador y 
a los finalistas, nuestros Top Monstruos. 
Para llegar al resultado, evaluaron la es-
trategia, la creatividad y los resultados 
de cada campaña. Para realizar una 
evaluación sólida, tomaron en cuenta 
criterios como el planteamiento es-
tratégico del problema que aborda, la 
innovación (entendida no solo como la 
parte tecnológica, sino como la disrup-
ción que supone para la industria), la 
idea y el contexto del mercado.

Además, este año introdujimos dos 
menciones: Diversidad e Inclusión, que 
logró también Doritos, e Impacto Posi-
tivo, que obtuvo la Asociación Mexica-
na de Niños Robados y Desaparecidos 
A.C. (AMNRDAC).

Para Agencias Transformadoras, el 
jurado buscó el pensamiento creativo 
que innova y transforma el negocio, a 
las personas y que resuelve problemas 
de forma creativa.

JURADO

ANA PAOLA NORIEGA
CHIEF CREATIVE OFFICER 

FCB MÉXICO

SERGIO LÓPEZ
PRESIDENTE EJECUTIVO

AVE

GABRIELA PAREDES
LÍDER DE MEDIABRANDS CONTENT 

STUDIO Y PRESIDENTA DEL CÍRCULO 
CREATIVO DE MÉXICO

MARTÍN RAYGOZA
SHORTS HEAD MEXICO 

YOUTUBE

ROCÍO CUADRA
VICEPRESIDENTA 
CREATIVA ONLY IF

DIEGO WALLACH
CHIEF CREATIVE OFFICER

PUBLICIS

MAURICIO MARTÍNEZ
DIRECTOR GENERAL

KANTAR MÉXICO

ISABEL BLASCO
CEO

BRANDSIGHT

AMANDA BERENSTEIN
CEO DE MÉXICO Y LÍDER DE 
ATENCIÓN AL CLIENTE EN 

LATINOAMÉRICA WEBER SHANDWICK

JULIETA LOAIZA
VICEPRESIDENTA DE 

COMUNICACIÓN Y 
ASUNTOS CORPORATIVOS

NESTLÉ

GERARDO GUILLERMO 
GUERRERO
DIRECTOR 

GENERAL HACHETTE 
LIVRE MÉXICO

ADRIANA VALLADARES
CONSULTORA 

INDEPENDIENTE

JUAN CARLOS LUJÁN
DIRECTOR PARA 
LATINOAMÉRICA

EMPLIFI
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Para Citibanamex, principios 
como la diversidad, equidad e 
inclusión son parte de su ADN y 

la congruencia es la base de su actuar, 
pues no es posible servir a clientes y 
comunidades diversas, si desde la or-
ganización no empiezan a vivir esta 
transformación en su cultura.

Como panelista del Inter.Mx 
Expansión Summit 2022, Cristina 
Rohde, directora general de Citiba-
namex Seguros, afirmó que más allá 
de establecer una estrategia sólo 
por cumplir con las políticas esta-
blecidas, los colaboradores real-
mente deben creer en ello. 

“En la medida en que entende-
mos mejor las diferentes vivencias 
y grupos, podemos hacer un cambio 
e irlo permeando en las diferentes 
capas de los empleados”, expuso du-
rante su participación en la mesa 
de diálogo “Inclusión: es deseable 
y rinde frutos”. 

Para la ejecutiva, la construcción 
de un ambiente inclusivo y diverso, 
a nivel interno, es lo primero sobre 

LOS VALORES 
EN EL ADN DE 
CITIBANAMEX
Cristina Rohde afirmó 
que, al abordar los temas 
de inclusión, diversidad y 
equidad, las empresas deben 
ser consistentes. 

la base del respeto. Por esta razón, 
destacó que en el grupo financiero 
mantienen cero tolerancia a la dis-
criminación de cualquier tipo. 

Además, como parte de su visión 
global, Citibanamex cuenta con va-
rios grupos para promover al talento 
femenino, a las comunidades LGBT+ 
y a las personas con discapacidad, los 
cuales favorecen el networking, tan-
to a nivel local como internacional.  
El propósito es que estas acciones 
permeen, de manera coherente, en 
todas las áreas de la organización.  

“Tengo el privilegio de trabajar 
en una empresa donde la inclu-
sión es un valor. Por ejemplo, mi  
experiencia como business sponsor 
de la red LGBT+, en México, me ha 
permitido entender la riqueza de la 
diversidad y la inclusión. Aunque 
yo no soy parte de la comunidad 
LGBT+, me mostró la importancia 
de tener aliados, así se puede hacer 

la diferencia”, expresó Rohde en su 
intervención en el panel.

En este sentido, al hablar de 
cómo normalizar estos temas y que 
ser incluyente y diverso “deje de ser 
noticia”, la directora general de Ci-
tibanamex Seguros manifestó que 
la clave está en la educación y en fo-
mentar la igualdad. Así, no causará 
sorpresa saber que dichos valores se 
promueven entre los stakeholders,  
eliminando cada vez más los sesgos 
que frenan las oportunidades para 
el desarrollo del talento. 

Finalmente, Rohde recordó que 
las nuevas generaciones se mues-
tran más orgullosas de ser quienes 
son, un motivo por el que las em-
presas que no sean auténticas, y  
tampoco se ocupen de crear un am-
biente seguro, van a enfrentar ma-
yores problemas para estar conside-
radas entre los lugares en los que los 
jóvenes quieren trabajar. FO
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Citibanamex impulsa 
programas que apoyan 
el talento de mujeres y 

promueven la diversidad, 
a través de la red LGBT+.

 Cristina Rohde, 
directora general de 
Citibanamex Seguros.
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quien estudió Mercadotecnia para olvidarse 
de las matemáticas y los números, les tene-
mos malas noticias: las compañías cada vez 
se inclinan más por perfiles que sean crea-
tivos, pero también con un corte analítico.

La posición de Chief Marketing Officer 
(CMO) está migrando a Chief Growth Officer 
(CGO). El CMO es responsable de definir e 
implementar las estrategias para ofrecer los 
productos y servicios de una empresa; sin 
embargo, el cambio de los consumidores ha 
obligado a esta área a tener una visión más 
integral. El papel del CGO tiene como objeti-
vo desarrollar el negocio, generar valor para 
el consumidor y mantener la continuidad 
trabajando con los equipos de ventas, de 
desarrollo de productos, tecnología y de fi-
nanzas. Se convierte en el área puente entre 
el consumidor y el interior de la empresa.

Gerardo Guerrero, hoy director general 
de Hachette Livre México, es un ejemplo 
de la evolución que vive el perfil del CMO 
hacia uno que mira de reojo al CGO. Se 
formó como administrador de empresas 
y, aunque siempre se sintió atraído por el 
marketing, la experiencia lo fue orillando 
a la gestión operativa y financiera. Luego 
de trabajar en el Tec de Monterrey, pasó a 
la industria editorial, donde fue director 
de Finanzas de Larousse.

“La verdad es que necesitábamos 
evolucionar mucho y transformar a la 
organización de todas las maneras po-
sibles. Eventualmente, quedó vacante la 
posición de marketing”, un puesto que 
asumió, cuenta. “Y muy fácilmente logré 
transmitir a la organización que teníamos 
que hacer una mercadotecnia constructi-
va y transformativa, porque eso es lo que 
necesitaba la empresa”.

DE CMO A CGO
POR: Rosalía Lara

El cambio del consumidor ha provocado que el área 
de marketing juegue un papel cada vez más estratégico 
dentro de las empresas. 

Larousse se convirtió en la primera edi-
torial en México que hizo publicidad en 
medios masivos y en out of home (OOH). 
En 2019, la campaña ‘Palabras mexica-
nas’ fue reconocida como el Monstruo de 
la Mercadotecnia, también obtuvo oro en 
el festival Círculo de Oro organizado por 
el Círculo Creativo de México y plata en los 
Effie de México. 

“Gerardo tiene esa dualidad de tener un 
entendimiento analítico del negocio por su 
formación financiera, del vínculo del mar-
keting, por entender los esfuerzos de comu-
nicación que sus diferentes unidades de ne-
gocio proponen y, como director general, el 
entendimiento de que la organización está 
transformando en su propuesta de valor”, 
explica Gabriel Richaud, director general 
ejecutivo de la IAB México. 

Para muchas empresas, esta visión es 
clave. En Procter & Gamble, por ejemplo, 
uno de los requisitos para ser director gene-
ral es haber liderado el área de Marketing. 

La evolución tiene un motivo claro: el 
cambio que experimentan los consumido-
res, que son cada vez más exigentes con 
los productos y servicios, pero también 
con los valores y lo que presentan las mar-
cas. Y eso representó abandonar la visión 
de lo que significa entender a los clientes 
solo como consumidores. “El marketing 
del presente ya no persigue al consumi-
dor, tiene la responsabilidad de atraerlo. 
También es importante dejar de pensar 
en clientes y enfocarse en personas, que 
deben ser el centro de las marcas”, afir-
ma Sergio López, presidente ejecutivo de 
la Alianza por el Valor Estratégico de las 
Marcas (AVE, la anterior Asociación Mexi-
cana de Agencias de Publicidad). A
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Así que si antes el enfoque del marketing se basa-
ba, casi únicamente, en promover lo que la empresa 
ofrecía, ahora busca construir valor tanto para las 
personas como para la compañía. “El modelo tradi-
cional que teníamos era una visión pasiva del usuario, 
que respondía a los esfuerzos de comunicación para 
incidir en sus preferencias”, señala Richaud.

El nuevo marketing se enfoca más en audiencias, 
economía de la atención y algoritmos. Esto ha obli-
gado a las empresas a romper las barreras entre los 
diferentes departamentos. “Las áreas de marketing 
han tenido que desarrollar competencias que les 
permitan, bajo esta visión integrada de las organi-
zaciones, una mejor comprensión de ese usuario y 
ayudar a las organizaciones, que muchas veces están 
transformando su modelo de negocio y no solamente 
sus estrategias de comunicación”, comenta Richaud.

Así, los departamentos de marketing tienen más la 
visión de hacer crecer al negocio más allá de las métri-
cas como interacciones y compras. Se está explorando 
la integración de la comunicación, la experiencia del 
usuario y su monetización. Aunque, el gran reto, dice 
López, es “cómo ser relevantes en un mundo saturado 
donde hay una gran cantidad de productos iguales, 

con los mismos atributos y los mismos 
beneficios”.

Para ello, las áreas de marketing de-
ben desarrollar habilidades que van más 
allá del concepto tradicional del enfoque 
de comunicación. “El área está teniendo 
cada vez más un rol de integrador de la 
propuesta de valor y del know-how de 
toda la organización”, señala Richaud. 

El CGO integra las actividades tra-
dicionales de un CMO, pero se agregan 
funciones relacionadas con ventas, fi-
nanzas, servicio al cliente, operaciones, 
desarrollo de producto y hasta tecnolo-
gía, todo con el objetivo de que la empre-
sa logre acelerar su crecimiento a través 
de crear un vínculo con sus clientes.

“El trabajo previo que debe tener una 
empresa para hacer algún tipo de pronós-
tico va muy enfocado en dos grandes fac-
tores: uno, el perfil del cliente que se está 
buscando, para así poder llegar de una 
forma correcta y captar su interés, y dos, 
la información de cómo el cliente usa los 
productos, sus hábitos y comportamien-
to de compra, que permitirán llegar de 
forma más relevante a nuestro nicho de 
mercado” asegura Edmundo Espinosa, di-
rector de Operaciones de CALA Analytics.

Por eso es necesario usar y analizar da-
tos para que se planifique una estrategia 
que genere mayores ingresos. Espinosa in-
dica que aquellas compañías que han he-
cho el esfuerzo en el uso de la analítica in-
crementan su ingreso al menos seis veces.

LA DATA ES LA REINA
El manejo y el análisis de datos son cla-
ves en la conformación de esta nueva 
visión de las organizaciones, ya que a 
partir de estas herramientas se conoce 
a las personas que siguen la marca.

“Hace unos años, cuando hablábamos 
de marketing, tenía que ver con el enfo-
que de ventas, luego, al producto y creo 
que, en los últimos años, hemos llegado al 
de la experiencia al cliente. Y eso hace que 
el departamento de marketing tome un 
rol más integral, más analítico”, comenta 
Silvia Cacho-Elizondo, profesora del Área 
de Comercialización del IPADE.

Para Guerrero, vivimos en un mundo 
de datos, lo que abre oportunidades in-
finitas para hacer cosas más rigurosas, 
más científicas. “El mercadólogo moder-
no tiene que estar consciente de cómo los 
esfuerzos y las iniciativas son medibles a 
través de un método científico, cuáles son 
las pruebas que vamos a hacer, los grupos 
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LAS ÁREAS DE MARKETING 
HAN TENIDO QUE 
DESARROLLAR 
COMPETENCIAS PARA 
COMPRENDER MEJOR AL 
USUARIO.
GABRIEL RICHAUD,
DIRECTOR GENERAL EJECUTIVO 
DE LA IAB MÉXICO.

FOTO: CORTESÍA
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de control, qué hipótesis tenemos, cómo las 
probamos. Un marketing más científico 
en su implementación y en su evaluación”, 
comenta.

Por supuesto, coinciden todos, siempre 
debe haber espacio para la creatividad, 
para la generación de nuevas ideas.

“Nuestra relación previa a este enfoque 
era cortoplacista, unidireccional y muy en-
focado a una transacción económica. Hoy 
lo que estamos viendo es una relación que 
busca ser recurrente, enfocada en el valor y 
en el conocimiento de ese usuario y, a partir 
de ese entendimiento, crear ese enlace, ese 
puente, entre la parte interna de la orga-
nización y el usuario”, comenta Richaud.

PAPEL INTEGRADOR
El marketing no va a resolver todo den-
tro de una organización, pero la visión 
integral que tiene permite a las compa-
ñías identificar qué buscan sus consu-
midores, qué puede ofrecer la empresa, 
cómo lograr ser relevante y qué impacto 
o valor puede generar en la sociedad. 

“Marketing debe ser un interlocutor 
con las audiencias, pero también debe 
coordinar los esfuerzos internos para 
que los mensajes que mandamos a la ca-
lle sean consistentes, congruentes e inte-
ligentes dentro de la propia organización”, 
comenta López.

No se trata solo del impacto a nivel 
negocio, sino también el que tiene en la 
sociedad. “Eso va no solo en la relación de 
cumplir un objetivo de corto plazo para 
lograr el business plan del año, sino cómo 
la organización, en esa relación con ese 
usuario, debe evolucionar su propuesta 
para impactar no solamente en la renta-
bilidad”, señala Richaud.

Esto es parte de las grandes tenden-
cias, los consumidores exigen marcas y 
empresas más responsables. “Cuando 
hay incongruencias, algunos consumi-
dores te lo pasan una vez, pero no los 
engañas tan fácil. Lo que buscamos aho-
ra es autenticidad, que si dices que eres 
algo, realmente lo seas”, dice Cacho-Eli-
zondo. De no cumplirlo, se corre el riesgo 
de perder relevancia.

Los consumidores demandan empre-
sas responsables, compañías que estén 
impactando positivamente a la sociedad, 

R E P O R T A J E

MARKETING DEBE SER UN 
INTERLOCUTOR CON LAS AUDIENCIAS, 
PERO TAMBIÉN DEBE COORDINAR LOS 
ESFUERZOS INTERNOS PARA QUE LOS 

MENSAJES QUE MANDAMOS A LA 
CALLE SEAN CONSISTENTES, 

CONGRUENTES E INTELIGENTES 
DENTRO DE LA PROPIA 

ORGANIZACIÓN.
SERGIO LÓPEZ, 

PRESIDENTE EJECUTIVO DE LA AVE.

que estén comprometidas con el cuidado 
del medioambiente y que tengan prácticas 
y políticas congruentes con los mensajes 
que dan a sus consumidores. Es ahí donde 
el CGO juega un papel clave, ya que tiene la 
posibilidad de homologar el mensaje central 
de la empresa con las diferentes áreas.

PASO A PASO
Las organizaciones se están transfor-
mando, los departamentos de marke-
ting evolucionan a la par de los clientes, 
sin embargo, la punta de lanza de estas 
tendencias son las grandes empresas y 
compañías ágiles “y eso no creo que sea 
la generalidad de las organizaciones en 
México”, comenta Guerrero.

Con menos recursos es difícil tener 
departamentos innovadores, “pero tam-
bién ves pymes que se ponen las pilas, no 
es algo que deba ser solo para las gran-
des corporaciones. Yo creo que las pymes 

FOTO: JIMENA ZAVALA

también deben adaptar sus estructuras”, 
comenta Cacho-Elizondo.

A esto también se le suma el reto de 
la educación, ya que los líderes de los de-
partamentos de marketing deben tener 
esa visión integradora. “Uno quisiera que 
tuvieran todo, la parte analítica, la crea-
tiva y de la estrategia de negocio, pero 
en el rol del CMO cada vez es más difícil 
hallar esas perlas”, enfatiza la académica 
del IPADE.

Y es ahí donde las universidades van 
a tener un rol muy importante en formar 
ese tipo de nuevos perfiles. La educación 
tiene que ser holística, debe dar una visión 
completa de las cosas. 

“Marketing es un área que debe pasar 
de mentes fijas a mentes flexibles, se exi-
ge tener mentalidades más de sociólogos, 
antropólogos, psicólogos y economistas, 
porque la gente es el centro del negocio”, 
afirma López.
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Sertres cumple 25 años de brindar so-
luciones tecnológicas del más alto 
nivel. Su oferta está dirigida a los 

sectores de ingeniería, infraestructura, cli-
matización, energía, seguridad, monitoreo 
CCTV, mantenimiento, sistemas de detec-
ción y extinción de incendios, entre otros. 

A partir de 1997, la compañía 100% mexi-
cana se ha especializado en proveer estrate-
gias integrales “llave en mano”, desde la pla-
neación por parte de un equipo capacitado 
de ingenieros, hasta el monitoreo y mante-
nimiento de las herramientas implementa-
das. Todo para garantizar la operación de 
las empresas, ya que el servicio se enfoca 
en las necesidades de sus clientes.

Para Jorge Briseño, director general de 
Sertres, una de las claves de su liderazgo 
en el mercado es, precisamente, la expe-
riencia con clientes en diversos sectores, 
desde banca hasta infraestructuras esen-
ciales, ya sea a nivel público o privado. 

SERTRES: 25 AÑOS 
FORTALECIENDO A 

LAS EMPRESAS
Con dos nuevas unidades de negocio y 

un sólido portafolio de soluciones de TI, 
la compañía expande su red de socios. 

“El punto de partida para ayudarlos a de-
sarrollar sus proyectos es saber escucharlos 
y ofrecerles soluciones rentables y escala-
bles, que se ajusten a sus requerimientos 
presentes y futuros”, dijo el directivo. 

Para aportar las soluciones de TI en 
todo México, Sertres cuenta con nueve 
centros regionales, en Tijuana, Monterrey, 
Guadalajara, Mérida, Culiacán, Querétaro, 
Ciudad Juárez, Puebla y Veracruz. Con ello 
ha generado más de 700 empleos directos, 
fundamentales para la empresa y para in-
centivar el desarrollo del país.

Además, la firma acaba de establecer 
dos nuevas unidades de negocio: 3PL y Faci-
lities Services, que permitirán la expansión 
de su red de socios en el país. Para los próxi-
mos años, seguirán impulsando el desarro-
llo empresarial, al aportar soluciones que 
buscan agilizar la transformación digital.

Finalmente, en el marco de la celebra-
ción de sus primeros 25 años en México, Jor-
ge Briseño envió un agradecimiento a todas 
las personas que han sido testigos y prota-
gonistas de la trayectoria de la compañía.  

“Estamos cumpliendo 25 años de trans-
formar diversos sectores y quiero extender 
esta felicitación a todos los que forman par-
te de nuestro ecosistema: fabricantes, distri-
buidores, socios y clientes, ya que sin ellos, 
esto no sería posible. Sobre todo, felicito a 
nuestro equipo de trabajo, porque son pieza 
clave en el liderazgo de la compañía”, conclu-
yó el director general de Sertres.

Obtén más información en: sertres.com
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“La tecnología 
es el referente 
más grande de 

lo que podemos 
lograr juntos. 

Para nosotros, la 
innovación y la 

transformación 
de los sectores 

en México son el 
punto de partida  

de nuestro 
quehacer diario”.

JORGE BRISEÑO,
director general de Sertres.
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Estar o no en redes sociales ya no es un dilema, es una necesidad de las empresas y de sus 
estrategias de comunicación, pues su audiencia así lo exige. La consultora Emplifi realizó 

un análisis de las campañas en este canal y estos son los resultados.

LAS CAMPAÑAS
EN REDES

DORITOS #ORGULLOTODOELAÑO

SABRITAS FLAMIN’ HOT PRESENTA: LA LUCHA MÁS FLAMIN’ HOT DE LA HISTORIA:
DEMOGORGON VS EL SANTO

VOLUMEN DE SENTIMIENTO DE CONVERSACIÓNPublicaciones e interacciones por red social

Publicaciones e interacciones por red social

Los comentarios positivos se relacionaron con felicitaciones a la 
campaña, que toma diferentes temporalidades para conmemorar
a la comunidad LGBTQ+.    

Publicaciones

Interacciones

Publicaciones

Interacciones

Facebook

Facebook

Instagram

Instagram

Twitter

Twitter

YouTube

YouTube

0 25% 50% 75% 100%

Porcentajes de presencia de contenidos e interacciones por red social.

Porcentajes de presencia de contenidos e interacciones por red social.

Porcentaje de menciones por sentimiento.

Porcentaje de menciones por sentimiento.

83%
Positivo

97%
Neutral

1%
Negativo

1%
Positivo

2%
Negativo

16%
Neutral

0 25% 50% 75% 100%

VOLUMEN DE SENTIMIENTO DE CONVERSACIÓN
La conversación fue más neutral debido a los RT del contenido publicado 
por fuentes de noticias y otros canales, como Netflix.

FUENTE: Emplifi Social Media Marketing Cloud.
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Publicaciones

Interacciones

VICTORIA CEMPASÚCHIL, EL SABOR DEL REENCUENTRO

LIBRERÍAS GANDHI ONLYFANS

DUOLINGO. BACK TO SCHOOL 

VOLUMEN DE SENTIMIENTO DE CONVERSACIÓN

VOLUMEN DE SENTIMIENTO DE CONVERSACIÓN

VOLUMEN DE SENTIMIENTO DE CONVERSACIÓN

Publicaciones e interacciones por red social

Publicaciones e interacciones por red social

Publicaciones e interacciones por red social

Los usuarios dieron retuit a contenidos emitidos por Cerveza Victoria 
relacionados con mensajes de recuerdo para sus seres queridos.  
  

Sorprendió a las redes sociales. Entre risas y aplausos, los usuarios 
celebraron la apertura de su OnlyFans. En su perfil encontrarás, prometen 
ellos, “¡puro contenido textual!”.

La conversación es mayormente neutral debido a que los usuarios 
comentan emojis o dan RT a los contenidos.     
  

Publicaciones

Interacciones

Publicaciones

Interacciones

Facebook

Facebook

Facebook

Instagram

Instagram

Instagram

Twitter

Twitter

Twitter

YouTube

YouTube

YouTube

Porcentajes de presencia de contenidos e interacciones por red social.

Porcentajes de presencia de contenidos e interacciones por red social.

Porcentajes de presencia de contenidos e interacciones por red social.

Porcentaje de menciones por sentimiento.

Porcentaje de menciones por sentimiento.

Porcentaje de menciones por sentimiento.

0

0

25%

25%

50%

50%

75%

75%

100%

100%

0 25% 50% 75% 100%

66%
Neutral

86%
Neutral

74%
Neutral

28%
Positivo

11%
Positivo

18%
Positivo

6%
Negativo

3%
Negativo

8%
Negativo

METODOLOGÍA: Utilizando la Social Marketing Cloud de Emplifi, se realizó un etiquetado manual y automático a través de las funcionalidades Task Automation y Labeling para clasificar y detectar los contenidos
de las campañas finalistas. Los resultados se obtuvieron de data pública disponible. Los periodos de análisis varían de acuerdo con los periodos de ejecución de cada campaña.
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CATAR

FOTO: GETTY IMAGES

MÁS ALLÁ 

DE LA CANCHA
106 01— NOVIEMBRE —2022
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erardo Sordo ahorró 120,000 pesos para ir 
al Mundial de Catar. El CEO de la agencia 
BrandMe cree que faltar al máximo evento 
deportivo global no es una alternativa. Su 
afición por presenciar los partidos de la 
copa comenzó en 2010, cuando el torneo 
se llevó a cabo en Sudáfrica. Después tocó 
Brasil, Rusia y, ahora, Medio Oriente. 

En cuanto supo que la selección na-
cional logró su pase al mundial, en mar-
zo, comenzó a cotizar los boletos de avión, 
reservó el hospedaje y tramitó la Hayya 
Card, una tarjeta digital que permite en-
trar a Catar y a los estadios mundialistas. 

También se registró en la página oficial 
de la Federación Internacional de Futbol 
Asociación (FIFA) para solicitar las entra-
das. “Estaba consciente de que los parti-
dos que eligiera eran los que me iban a 
cobrar, por ello debía adivinar en cuáles 
pasaría México”, cuenta.

De hecho, 55% de los mexicanos des-
conoce las fechas exactas de los partidos 
iniciales en los que estará la selección 
nacional. Aunque, eso sí, 85% planea ver 
todos los juegos de México y, más allá del 
quinto partido, el 13% no pierde la espe-
ranza de ver triunfar al Tri, según el estu-
dio ‘Qatar 2022: Media Champions’, reali-
zado por la agencia de investigación de 
mercados Kantar.

Este año, el balón rodará del 20 de no-
viembre al 18 de diciembre. A Sordo le 
llevó alrededor de cinco meses planear 
su viaje a Catar. No sabe si en los estadios 
puede usar el típico sombrero mexicano 
para apoyar a la selección. Sin embargo, 
sí lleva un turbante con el logo de la se-
lección mexicana. 

R E P O R TA J E

PROYECCIÓN. El 
mundial es una 
plataforma efectiva 
de mercadotecnia, 
incluso más que los 
juegos olímpicos y 
que el Super Bowl.

G
El Mundial de 

Catar genera 
polémica. Sin 

embargo, no 
deja de ser 

atractivo para 
las marcas, que 

ya están 
en posición 

de juego.

POR: Nancy Malacara
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UN TORNEO POLÉMICO
Hay mucha polémica en torno al Mundial 
de Catar. Más allá de las fechas atípicas en 
las que se realizará, debido a las condicio-
nes climáticas del lugar, la organización 
admitió explotación laboral en los torneos 
preparatorios de la FIFA, tras un informe 
de Amnistía Internacional, que señala 
también explotación a los trabajadores 
migrantes que realizaron la construcción 
de los estadios.

A ello se suma la violación a los dere-
chos humanos en un país donde ser homo-
sexual es un delito y las mujeres apenas 
tienen derechos, o las restricciones al con-
sumo de alcohol. Solo una tienda estatal 
puede venderlo a clientes que tengan un 
permiso de consumo, al igual que algunos 
bares y restaurantes de hoteles de lujo. 

La organización viene además de otro 
campeonato polémico, el celebrado en Ru-
sia en 2018, tres años después de que es-
tallara el escándalo que involucró a altos 
directivos de la FIFA, entre ellos, su enton-
ces presidente, Joseph ‘Sepp’ Blatter, por 
delitos de soborno, fraude y lavado de di-
nero en la atribución de derechos mediá-
ticos y de mercadotecnia, y la elección de 
Rusia y Catar como sede de los mundiales 
de 2018 y 2022. Entonces, varias marcas 
se bajaron como patrocinadores, entre 
ellas, Sony. 

Hussein Forzán, especialista en mar-
keting deportivo y fundador de Publi 
Marketing, apunta que Catar pertenece 
a un mundo vinculado con el conflicto 
social y político. Sin embargo, la FIFA 
constantemente está buscando ampliar 
sus mercados porque el futbol va más allá 
de 90 minutos, es una industria rentable 
y de experiencias. 

“La FIFA encontró en Catar la tecnolo-
gía y la infraestructura que pide para reali-
zar un mundial que van a ver más de 5,000 
millones de personas y que pone al futbol 
moderno en el mundo árabe. El contexto lo 
vuelve polémico, pero creo que el futbol no 
es parte de eso. Es un fenómeno que rebasa 
fronteras, culturas e ideologías”, comenta.

De hecho, el torneo congregará alre-
dedor de las pantallas de todo el mundo 
a más espectadores que el celebrado en 
Rusia, que tuvo una audiencia de 3,600 

millones de personas.
Catar 2022 es el pri-

mer torneo que se rea-
liza en Medio Oriente. 
Según la FIFA, requirió 
una inversión de 1,696 
millones de dólares que 
fueron destinados a la 
construcción de los es-
tadios y a la expansión 
del Aeropuerto Interna-
cional Hamad. Pero el 
impacto económico para 
el país árabe se estima en 
unos 20,000 mdd. 

Forzán está conven-
cido de que, pese a las limitaciones, la edi-
ción de este año dejará un buen sabor de 
boca a la FIFA, al país anfitrión, a los afi-
cionados, que no tendrán que trasladarse 
en avión a los estadios, como sí ocurrió en 
Rusia, y, por supuesto, a las marcas patro-
cinadoras, que ganarán exposición y ven-
tas. Entre las marcas socias de la edición 
2022 se encuentran Adidas, Coca-Cola, 
Hyundai/Kia, Wanda Group, Visa, Qatar 
Airways y QatarEnergy. 

CATAR MÁS ALLÁ DE LA CANCHA

INTERÉS. A cinco 
de cada 10 
mexicanos les 
llaman la atención 
las empresas que 
apoyan el mundial.

FOTO: GETTY IMAGES

INVERSIONES PARA LA COPA 2022
La inversión para el torneo que se celebra este año, de 1,696 mdd, ha 

bajado respecto a ediciones anteriores.

Otras partidas de la Copa 
Mundial de la FIFA

Informática

Administración de personal

Servicios a los equipos

Derechos de marketing

Premios en metálico

Gastos operativos

Televisión

Programa de ayudas a clubes

2001000 400 500300

4
3

12

26

7
2

19
15

12

Cifras en millones de dólares. Porcentaje del total

440

FUENTE: FIFA.
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“Las marcas tienen una estrategia y 
una personalidad muy clara que las hace 
mantenerse al margen de las polémicas. 
Como patrocinadoras saben que este 
evento es un parteaguas para la apertura 
y con una garantía en el retorno de inver-
sión”, expresa el directivo de BrandMe. 

Y esto se vio en Rusia. Pese a la polémi-
ca, y según el reporte financiero de la FIFA 
de 2018, el mundial de ese año se convirtió 
en el torneo más rentable, a la espera de 
los resultados de Catar. “Todas las catego-
rías de ingresos (derechos de televisión, de 
marketing, de explotación de licencias, de 
servicios preferentes y de venta de entra-
das) superaron sus objetivos presupuesta-
rios y contribuyeron a crear los mayores 
ingresos de la historia de los mundiales de 
la FIFA”, señaló el organismo en su reporte.

LA FIEBRE MUNDIALISTA 
El mundial es una plataforma efectiva 
de mercadotecnia, incluso más que los 
juegos olímpicos y que el Super Bowl. 
La FIFA reveló que la final de la Copa del 
Mundo 2018, entre Francia y Croacia, al-
canzó una audiencia televisiva promedio 
de 517 millones de espectadores en direc-
to. En contraste, la cantidad de televiden-
tes del Super Bowl en 2021 es casi cuatro 
veces menor, de acuerdo con la firma de 
datos Statista. 

Para esta edición del mun-
dial, que alberga a 32 equipos, 
en 64 partidos, durante 29 
días de competencias, la FIFA 
informó que se vendieron 2.45 
millones de entradas. En sep-
tiembre hubo otro corte de 
tickets, denominado de últi-
ma hora y que dura hasta que 
finalice el torneo.

Esto hace que para las mar-
cas, el mundial se traduzca en 
una gran plataforma de exhi-
bición y punto de encuentro 
con el consumidor. A cinco de 
cada 10 mexicanos les llaman 
la atención las empresas que 
se suman al evento y 50% de 
las personas en general cree 
que una marca presente en 
este torneo deportivo es más 
atractiva, según Kantar.

“Sin duda, es el evento de 
marketing más importante 
del año. Un momento de inver-
sión extraordinaria para todas 
las verticales de la industria y, 
por la misma saturación me-
diática, la eficiencia y preci-
sión serán prioridad para los 
anunciantes, mientras que la 
competencia por la atención 

LAS MARCAS TIENEN 
UNA ESTRATEGIA Y UNA 

PERSONALIDAD MUY CLARA 
QUE LAS HACE MANTENERSE 

AL MARGEN DE POLÉMICAS. 
Gerardo Sordo,

CEO de BrandMe.

NEGOCIO. Aun con la 
polémica, el mundial 
celebrado en Rusia 
se convirtió en el 
más rentable para 
la FIFA hasta ahora.

FOTO: GETTY IMAGES

CATAR MÁS ALLÁ DE LA CANCHA
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del usuario será enorme,” afir-
ma Manuel Ameneiros, VP de 
Revenue de Retargetly, una fir-
ma de soluciones de data ma-
nagement y audiencias.

Fernando Vega, Social So-
lutions Manager de ComScore 
América Latina, reitera que 
ningún evento global gene-
ra tanto interés e interacción 
con las audiencias ni derra-
ma económica, como la copa 
del mundo. “El mundial es el 
mundial y las marcas tienen 
ese respaldo”. 

La comunicación de las 
marcas, asegura, ha sido simi-
lar a la de los mundiales ante-
riores: generan activaciones o 
promociones para que el con-
sumidor gane boletos a los par-
tidos o un viaje a Catar y otras 
lanzan mercancía oficial o pro-
ductos de edición especial con 
tal de ‘estar en la cancha’.

Adidas, por ejemplo, pre-
sentó el pack Al Rihla World 
Cup, unas botas de futbol con 
un diseño basado en el balón 
oficial del Mundial de Catar. 
En un comunicado de prensa, 
la marca explicó que los colo-
res y el diseño, tanto del balón 
como de las botas, reflejan la 
velocidad del futbol moderno 
y están inspirados en la arqui-
tectura, las embarcaciones icó-
nicas y la bandera catarí. 

Para Hyundai, por otro 
lado, el patrocinio es un ele-
mento central de su estrategia 

de mercadotecnia y una forma 
eficaz de comunicarse con sus 
clientes compartiendo la pa-
sión por el futbol y creando una 
conexión emocional con ellos. 

“México es el sexto país 
con mayor número de fans del 
futbol. Como socios desde hace 
mucho tiempo, hemos experi-
mentado el enorme impacto 
del futbol. Tiene el poder de 
conmover y comprometer a 
las personas de todo el mundo, 
generando mayor familiaridad 
y engagement con los clientes 
respecto a tu marca”, señala 
Juan Carlos Ortega, director 
de Mercadotecnia de Hyundai 
Motor México. 

La alianza entre la FIFA y 
la firma automotriz nació en 
1999. En este mundial, bajo la 
campaña ‘Goal of the Century’, 
la empresa llevó a 49 ganado-
res (clientes, socios comercia-
les y empleados) a disfrutar 
de partidos y proporcionó 
vehículos ecológicos para las 
selecciones nacionales, VIP y 
oficiales de eventos durante la 
competencia. 

LOS HÁBITOS DE CONSUMO
Para conocer los hábitos de 
consumo, la plataforma global 
de medios Teads y la firma de 
investigación Global Web Index 
(GWI) realizaron un estudio con 
la participación de más de 2,700 
residentes de Argentina, Brasil, 
Colombia, México y Perú.  

EL MUNDIAL 
EN CIFRAS

CATAR MÁS ALLÁ DE LA CANCHA

PRESUPUESTO DE INGRESOS PARA 2022
Este año, la FIFA prevé ingresos por 4,666 mdd.

Cifras en millones de dólares. Porcentaje del total

Derechos de televisión

Derechos de servicios preferentes 
y venta de entradas

Derechos de explotación 
de licencias

Otros ingresos

Derechos de marketing

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000

56

11

3

1

29

2,640

FUENTE: FIFA.

FUENTES: Bloomberg y FIFA.

ES EL EVENTO DE MARKETING 
MÁS IMPORTANTE DEL AÑO. 
POR LA SATURACIÓN 
MEDIÁTICA, LA EFICIENCIA 
Y LA PRECISIÓN SERÁN 
PRIORIDAD.
Manuel Ameneiros,
VP de Revenue de Retargetly.

ALEMANIA
2006
Italia

4,200 mdd

3,600 mdd

50,000

20 millones

SUDÁFRICA
2010
España

3,900 mdd

4,400 mdd

415,400

308,544

BRASIL
2014
Alemania

15,000 mdd

13,500 mdd

710,000

3.1 millones

RUSIA
2018
Francia

11,000 mdd

14,468 mdd

314,000

3 millones

Ganador Inversión Ganancias

Nuevos empleos Turistas
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Entre los hallazgos desta-
ca que nueve de cada 10 per-
sonas planean ver el mundial, 
aunque su selección participe 
o no, y utilizarán más de un 
dispositivo para seguirlo. El 
76% indicó que es más proba-
ble que compre productos o 
marcas relacionadas al evento. 

Entre los productos o ser-
vicios a adquirir más mencio-
nados está la televisión, con 
un 38%, la mejora del paquete 
de televisión, con un 26%, y de 
smartphone, con un 24%. En-
tre las compras menores se 
ubican los snacks, con un 62%, 
las bebidas no alcohólicas con 
un 61% y las alcohólicas, con 
un 57%. 

En el análisis sobresalió 
que hoy las personas están 
mucho más informadas y son 
más conscientes de su consu-
mo. De ahí la exigencia de que 
las marcas sean más transpa-
rentes y responsables en sus 
procesos de fabricación y dis-
curso. El 79% considera que los 
patrocinadores deben tener un 
modelo de negocio que apoye 
la sustentabilidad. 

El 74% tiene una percepción 
positiva de las marcas que pa-
trocinan el mundial, el 72% 
cree que es importante que 
los anuncios que se muestren 
durante el torneo promuevan 
la diversidad y la igualdad, y el 
61% asegura estar más propen-
so a comprar productos de las 
marcas patrocinadoras. 

Pero Catar 2022 también 
tiene sus barreras, dice Pedro 
López, Brand & Media Director 
de Kantar México. La princi-
pal es la diferencia de horario, 
pues cuando los partidos en 
Catar sean en la tarde, en Mé-
xico van a ser muy temprano. 
Por eso, la mayoría verá los en-
cuentros en televisión abierta 
y de paga, desde su casa. El 20% 
lo hará en la oficina, 37% en la 
casa de familiares o amigos y 
31% en un bar o un restaurante. 

Facebook es la red social 
predilecta de los usuarios para 
seguir el torneo. Después está 

YouTube, donde se pueden ver reseñas por 
parte de influencers, comentaristas deporti-
vos o líderes de opinión. Le siguen Twitter, 
Instagram y TikTok, que por primera vez 
será parte de la fiebre mundialista. 

En 2020, el covid-19 afectó al futbol. Se 
pospusieron o cancelaron partidos interna-
cionales, así como la mayoría de los torneos 
de la FIFA. No obstante, el reporte financie-
ro de la federación dice que los ingresos del 
ejercicio fiscal sumaron 266.5 mdd, un 7% 
más de lo previsto. El plan para el cierre del 
ciclo 2020-2023 es reinvertir el 87% de sus 
beneficios netos en este deporte.

Pese a los frenos, la FIFA afirma que los 
preparativos para el mundial marcharon 
según lo planeado. El presupuesto de in-
gresos 2022 fue de 4,666 mdd, de los cuales 
1,696 mdd se destinaron a Catar 2022, que 
corona el ciclo 2019-2022. 

CONSUMO. Los horarios 
de los partidos 
serán clave para 
que las audiencias 
elijan dónde verán el 
encuentro. 

FOTO: GETTY IMAGES

CATAR MÁS ALLÁ DE LA CANCHA

INGRESOS POR MERCADOTECNIA DE LA FIFA
Rusia ha sido, hasta ahora, el mundial más 

rentable para la FIFA.

FUENTE: Reportes financieros de la FIFA.
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En el mundo son pocas las marcas que pueden ce-
lebrar 150 años de historia y son aún menos las 
que, a pesar del paso del tiempo, han protegido un 

legado que se aprecia a través de los sentidos.  
Sin embargo, Ron Matusalem cumple con estos dos 

aspectos y, para celebrar su aniversario 150, ha lan-
zado una edición Premium: Ron Matusalem XO. La 
bebida exclusiva nace de la combinación de algunos 
de sus rones más añejos, para conseguir un sabor y 
buqué con un sello único.  

Sin duda, se trata de “la joya de la corona”, 
puesto que es el resultado de años de perfeccio-
namiento, cuya mezcla exclusiva es elaborada en 

RON MATUSALEM 
PRESENTA SU 
VERSIÓN MÁS 
EXCLUSIVA
Gracias a la receta que permanece 
inalterable desde 1872, y una 
selecta mezcla de rones añejos, Ron 
Matusalem XO es la joya de la corona. 

República Dominicana. El proceso distintivo de la  
maduración de Ron Matusalem XO se trata de un blend 
de los mejores rones maduros de la casa, los cuales se 
encuentran en el punto exacto, conservados de 25 
años a 60 meses en barricas de maderas selectas de 
roble blanco americano, con un terminado de 18 meses  
en barrica que contuvo Vino Sauternes. 

Ron Matusalem XO es un añejo que, en nariz, deja 
una huella que evoca la esencia cubana, mediante no-
tas amaderadas, con aromas equilibrados de frutos 
secos tostados, caramelo quemado, tabaco, así como 
notas suaves de ciruela pasa, vainillas y jerez. Mien-
tras que en boca es complejo, con notas persistentes 
de tabaco, madera y caramelo. 

Y como era de esperarse, la exclusividad de  
Matusalem XO se aprecia a primera vista, gracias  
a una botella de elegante diseño que deja lucir la  
tonalidad ámbar oscuro de este ron añejo Premium.

El envase de cristal tiene un refinado grabado 
de la golondrina, el símbolo que ha acompañado 
a la marca desde sus orígenes, en la época dorada 
de Cuba. Los detalles también están presentes en 
la tapa, que ha sido tallada en madera, haciendo el 
contraste perfecto entre la elegancia y tradición de 
la casa fundada en el siglo XIX. 

El prestigio de Ron Matusalem surgió al destacar 
como pionero en la industria, al usar el método So-
lera para el arte del añejamiento. La fórmula nació 
en Cuba en 1872 y, desde entonces, se ha mantenido 
inalterada, de generación en generación para dar 
paso a Ron Matusalem XO, que es indispensable en 
cualquier cava.FO
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CATAR ENCUESTA

PREDICCIONES MUNDIALISTAS
Invitamos al equipo directivo de las empresas más importantes
de México a nuestra quiniela del mundial. Así quedan las apuestas.

Casi la mitad de los directivos de 
las empresas consultadas apuntan 
a que la selección nacional se 
quedará en el cuarto partido.

¿HASTA DÓNDE 
LLEGARÁ MÉXICO?

Estas son las respuestas de 
algunos de los participantes.

LO QUE NOS 
DIJERON  

JUAN HERNÁNDEZ,
HEAD AMÉRICA LATINA DE VANGUARD

Octavos de fi nal  Argentina  Darwin Núñez

BERNARDO GONZÁLEZ,
PRESIDENTE DE 

LA AMAFORE

Fase de grupos

Inglaterra

Kylian Mbappé

NINA MAYAGOITIA,
VICEPRESIDENTA 

DE COMUNICACIÓN 
Y RESPONSABILIDAD SOCIAL 

DE CONSTELLATION 
BRANDS MÉXICO

Octavos de fi nal

Argentina

Lionel Messi 

GERARDO FERNÁNDEZ,
COUNTRY MANAGER PARA 

MÉXICO DE TUHABI

Octavos de fi nal

Brasil

Kylian Mbappé 

FERNANDA ZENIZO,
CEO DE INTELAB

Fase de grupos

Alemania

Timo Werner

ALEJANDRO LÓPEZ 
DE LA PEÑA, 

MANAGING DIRECTOR 
DE T-SYSTEMS 

Cuartos de fi nal

Alemania

Lionel Messi

DAVID DE PINHO FILHO, 
DIRECTOR GENERAL

DE SANOFI

Fase de grupos

Argentina

Cristiano Ronaldo 

SERGIO LEAL AGUIRRE, 
PRESIDENTE DEL CONSEJO 

DE ADMINISTRACIÓN 
DE VINTE

Octavos de fi nal

Argentina

Lionel Messi

DANIEL VOGEL,
CEO DE BITSO

Cuartos de fi nal

Brasil

Neymar Jr.

JESÚS CARMONA,
PRESIDENTE DE 

SCHNEIDER ELECTRIC 
MÉXICO Y CENTROAMÉRICA

Fase de grupos

Argentina

Lionel Messi

SERGIO JIMÉNEZ 
AMOZURRUTIA,

CEO & COFUNDADOR DE FLINK

Cuartos de fi nal

Brasil

Neymar Jr.

OCTAVOS 
DE FINAL

49%

FASE DE 
GRUPOS

36%

CUARTOS 
DE FINAL

15%

¿HASTA DÓNDE LLEGARÁ 
MÉXICO EN EL MUNDIAL?

¿QUÉ PAÍS SERÁ EL CAMPEÓN 
DEL MUNDO EN CATAR 2022?

¿QUIÉN SERÁ EL GOLEADOR 
DEL MUNDIAL?
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Brasil, Argentina y Alemania son los favoritos para quedarse 
con la Copa Mundial de Catar 2022.

Las directivas y directivos de los departamentos o sectores de las 
empresas más importantes de México fueron los que más participaron 
en la edición 2022.

Los directivos y directivas 
participantes señalaron que los 
principales goleadores podrían ser los 
jugadores del Paris Saint-Germain. 
También mencionan al alemán 
Timo Werner, al portugués Cristiano 
Ronaldo y al inglés Harry Kane.

KYLIAN MBAPPÉ LIONEL MESSI NEYMAR JR.

LOS FAVORITOS PARA LEVANTAR LA COPA  LOS PARTICIPANTES EN LA QUINIELA

LOS 
GOLEADORES 
DE CATAR

3
6

%

2
7

.5
%

19
% 9
%

4
%

2
.5

%

1% 1%

FUENTE: Inteligencia Expansión.FUENTE: Inteligencia Expansión.

FUENTES: Inteligencia Expansión y Transfermarkt.com  *Considerando todas las categorías.

Porcentaje de participación en el total de respuestas en la encuesta.
Porcentaje del total de respuestas.

BRA

0,4

0,3

0,2

0,1

0
ESPARG INGALE BÉLFRA URU

33.8%

22.5%
18.8%

7.5%

País: Francia
Edad: 23 años
Altura: 1.78 metros
Club: Paris Saint-Germain
Valor en el mercado: 
160 millones de euros
Goles con selección: 35*
% de respuestas: 40.2

País: Argentina
Edad: 35 años
Altura: 1.70 metros
Club: Paris Saint-Germain
Valor en el mercado: 
50 millones de euros
Goles con selección: 103*
% de respuestas: 18.8

País: Brasil
Edad: 30 años
Altura: 1.75
Club: Paris Saint-Germain
Valor en el mercado: 
75 millones de euros
Goles con selección: 91*
% de respuestas: 13.8

NOMBRE PAÍS EDAD ALTURA CLUB VALOR EN EL MERCADO
GOLES CON 
SELECCIÓN*

PART. % EN 
LA QUINIELA

Timo Werner Alemania 26 1.80 Stuttgart 25 millones de euros 57 7.5

Cristiano Ronaldo Portugal 37 1.87 Manchester United 20 millones de euros 134 6.3

Harry Kane Inglaterra 29 1.88 Tottenham Hotspur 90 millones de euros 68 5.0

Darwin Núñez Uruguay 23 1.87 Liverpool 70 millones de euros 6 1.2

Richarlison De Andrade Brasil 25 1.84 Tottenham Hotspur 50 millones de euros 24 1.2

Romelu Lukaku Bélgica 29 1.91 Inter de Milán 70 millones de dólares 70 1.2

Karim Benzema Francia 34 1.85 Real Madrid 30 millones de euros 57 1.2

Vinicius Júnior Brasil 22 1.76 Real Madrid 120 millones de euros 24 1.2

Federico Valverde Uruguay 24 1.82 Real Madrid 80 millones de euros 17 1.2

Luis Suárez Uruguay 35 1.82 Club Nacional 8 millones de euros 73 1.2

PART.

DIRECTOR O 
DIRECTORAS DE 
DEPARTAMENTO 
Y/O SECTOR

33.8%

OTROS PUESTOS 22.5%

CEO 18.8%

COUNTRY MANAGER 7.5%

GERENTES 6.3%

CFO 5.0%

PRESIDENTE
O PRESIDENTA

3.8%

SOCIOS Y SOCIAS 2.5%

FOTOS: AFP, MATTHIEU MIRVILLE
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LA GRAN FIESTA 
DEL MUNDIAL
POR: Luis Alberto Zanela 

Por primera vez, el Fan Festival de la FIFA se hará en CDMX, de la mano 
de Grupo Expansión, Grupo Modelo y el gobierno capitalino.

E
s noviembre y todo está listo 
para que se celebre la Copa 
Mundial de la FIFA Catar 2022, 
pero esta ocasión es especial 
para México, pues si bien se 
habían realizado festivales en 
diferentes ciudades para que 
el público disfrutara de la justa 
deportiva en ediciones anterio-
res, ahora, Grupo Expansión, 

Grupo Modelo y el gobierno de la Ciudad 
de México logran traer el Corona FIFA Fan 
Festival 2022 a la capital del país.

Esta es la primera vez que el festival 
oficial de la FIFA se celebra en la Ciudad 
de México, donde se espera la asistencia 
de 150,000 personas a las tres sedes don-
de se desarrollará el evento: la Plaza de la 
República –donde se encuentra el Monu-
mento a la Revolución–, el Parque Lineal, 
en Iztapalapa, y la explanada de la alcaldía 
Benito Juárez. 

“La icónica Plaza de la República se 
transformará en ese nuevo generador de 
memorias para nosotros, donde podre-
mos vivir, en carne propia, toda la emo-
ción del mundial”, señaló Edgar Farah, 
presidente de Grupo Expansión. Esto, 
debido a que se instalará una pantalla gi-
gante de 200 metros cuadrados, donde el 
acceso será totalmente gratuito. 

“Seguiremos comprometidos con ofre-
cer plataformas de mucha calidad, divir-
tiendo y fomentando este tipo de eventos 
que pongan el nombre de nuestro país 
muy en alto, como lo que somos: un pun-
to de referencia internacional”, dijo Farah 
en la presentación del Corona FIFA Fan 

ICÓNICO. El Corona 
FIFA Fan Festival 
espera a 150,000 
personas en sus tres 
sedes en CDMX.

CATAR FAN FEST

29
son los días en los que se estará 

desarrollando el evento, en un horario 
de 9:00 a 17:00 horas.
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Festival 2022, en conjunto con la jefa de Go-
bierno, Claudia Sheinbaum Pardo.

El evento contará además con sonido en 
4D, iluminación y stands para que se desa-
rrollen diversas experiencias, entre otras ac-
tividades vinculadas al futbol, añade Jorge 
Dibildox Valls, CEO de Events y Out of Home 
de Grupo Expansión.

De acuerdo con el anuncio oficial de la 
FIFA, además de Doha, serán únicamente seis 
las ciudades en las que se llevará a cabo el Fan 
Festival oficial: Dubái, Londres, Río de Janei-
ro, São Paulo, Seúl y, por supuesto, Ciudad de 
México, donde a lo largo de 29 días –del 20 de 
noviembre al 18 de diciembre–, los aficiona-
dos podrán presenciar las transmisiones de 
los partidos en vivo y las repeticiones, ade-
más de presentaciones de diferentes artistas, 
concursos y actividades en torno a la fiesta 
deportiva, en un horario de 9:00 a 17:00 horas. 

Dibildox enfatiza que más de 15 marcas, 
entre las que se encuentran Corona, Adidas, 
Coca-Cola y Citibanamex, tienen preparados 
eventos paralelos dentro del festival (algunos 
con costo), lo cual representa una derrama 
económica importante para la Ciudad de Mé-
xico, toda vez que, como el evento es gratuito, 
se espera un gran consumo en bares, restau-
rantes, hoteles y toda la infraestructura tu-
rística con la que cuenta la capital.

“Las actividades van muy de la mano de lo 
que cada marca defina, nosotros vamos a po-
ner la producción y el espacio, y cada marca 
pondrá experiencias como el futbolito, can-
chitas de futbol donde se organizarán retas 
para que los asistentes puedan participar, 
torneos, tiro a gol en algún espacio y llevarte 
algún premio, cosas de ese tipo”, detalla.

Como parte de AB InBev, socia de la FIFA 
para el desarrollo de la copa mundialista de 
futbol, Grupo Modelo es el encargado de lle-
var a cabo el Corona FIFA Fan Festival 2022 
en la capital de país, anteponiendo el nombre 
de una de sus marcas insignia –Corona– reco-
nocida a nivel internacional, número uno en 
exportaciones mexicanas y, de acuerdo con el 
Brand Finance Ranking 2022, la marca latina 
de cerveza más valiosa del mundo. 

“La copa mundial de fut-
bol es el evento deportivo y 
cultural más importante de 
México. A lo largo de casi 
un siglo, Grupo Modelo ha 
compartido esa pasión y ha 
acercado el futbol a todos los 
mexicanos a través de sus 
marcas. Este año no podía 
ser la excepción, por eso, en 
alianza con el gobierno de la 
Ciudad de México, traemos 

el Corona FIFA Fan Festival, para que los fanáti-
cos puedan experimentar toda la emoción de la 
Copa del Mundo FIFA Catar 2022”, asegura Cas-
siano De Stefano, presidente de Grupo Modelo.

En lo que respecta a Grupo Expansión, par-
ticipar en este evento, a través de sus unidades 
Events y Out of Home, representa la oportunidad 
de seguir creando propiedades y experiencias 
para el público en general, con la oportunidad 
de amplificar la publicidad también de la mano 
del área de Publishing. 

“Para nosotros, es un parteaguas haber logra-
do esta colaboración con Grupo Modelo. Es la pri-
mera vez que vamos a hacer un festival oficial de 
la FIFA y esto representa seguir consolidándonos 
como la empresa líder de eventos en la CDMX y 
en el país, eso es lo primordial”, finaliza Dibildox.

TODO LISTO. Jorge 
Dibildox comparte 
que más de 15 
marcas organizarán 
diferentes 
experiencias dentro 
de un evento 
totalmente gratuito.

LOS FANÁTICOS 
PODRÁN 

EXPERIMENTAR TODA 
LA EMOCIÓN DE LA 
COPA DEL MUNDO 

CATAR 2022.
Cassiano De Stefano,

presidente de Grupo Modelo.

FOTOS: CORTESÍA, RAFAEL MONTIEL
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R E P O R T A J E

El crecimiento de Kavak ha generado 
fallos en la satisfacción de sus clientes, que 

buscan mayor certidumbre en la compra 
de un auto usado. 

POR: Ivet Rodríguez

122 01— NOVIEMBRE —2022

LA 
PARADOJA 
DEL 
UNICORNIO
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EXPERIENCIA. Para 
algunos usuarios, 
comprar un auto en 
Kavak ha sido un 
trago amargo, y así 
lo han manifestado 
ante la Profeco.

FOTO: REUTERS, EDGARD GARRIDO

123
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I 
srael Miranda quería renovar su auto. Buscaba 
vender su Mazda CX-5 y con ese dinero com-
prar otro SUV. Había escuchado sobre Kavak 
y decidió probar suerte en la plataforma para 
realizar ambas operaciones. 

Primero cotizó su vehículo. Kavak le ofre-
ció 275,000 pesos y, aunque el monto le pareció 
justo, decidió venderlo a sus padres.

Con el dinero que obtuvo, Miranda regresó a 
Kavak para comprar otro modelo. Encontró un 

Jeep Renegade y decidió cotizarlo. Ingresó sus datos y 
de inmediato un agente se puso en contacto con él. Tras 
la llamada, recibió varios mensajes de seguimiento y 
finalmente depositó un enganche que cubría poco más 
de la mitad del valor de vehículo.

El modelo tenía placas de Puebla y Miranda solicitó 
el servicio de reemplacamiento que Kavak ofrece en su 
página. Le dijeron que tardaría una semana y que le 
iban a cobrar 3,500 pesos. Él aceptó, pero, transcurrido 
ese tiempo, le dijeron que el proceso se había compli-
cado, que resolverlo costaría 9,000 pesos y tomaría un 
mes. “Dije que no y desaparecieron”, narra Miranda. 

¡CRECE, CRECE, CRECE! 
Kavak surgió en 2016 como una alternativa para com-
prar o vender un auto usado. Carlos García Ottati había 
madurado la idea –junto con su hermana Loreanne y su 
socio Roger Laughlin–, luego de ser estafado al intentar 
comprar un coche seminuevo en México. El modelo de 
negocio giraba en torno a una plataforma para comprar 

o vender un vehículo de forma 
fácil y segura, desde un disposi-
tivo móvil, sin puntos de venta 
físicos ni vendedores. 

Kavak empezó con un in-
ventario de tres autos en un 
estacionamiento de CDMX. 
Los tres socios tenían claro 
que necesitaban inversionistas 
para escalar el negocio y, entre 
2016 y 2020, levantaron cerca 
de 400 millones de dólares en 
tres rondas de inversión, lide-
radas por fondos como Kaszek 
Venture, Mountain Nazca y 
SoftBank. Esto permitió que 
Kavak alcanzara una valuación 
de 1,000 mdd y se convirtiera en 
el primer unicornio mexicano a 
finales de 2020.

En abril de 2021, Kavak le-
vantó otros 485 mdd, con lo que 
alcanzó una valuación de 4,000 
mdd y, cinco meses después, le-
vantó otros 700 mdd en su Serie 
E, liderada por la firma de capi-
tal de riesgo General Catalyst, 
con lo que duplicó su valuación 
y se convirtió en el segundo uni-
cornio más valioso de Latinoa-
mérica, después de la fintech 
brasileña Nubank.

Eso le permitió crecer rá-
pidamente. En menos de seis 
años, la plataforma extendió 
sus operaciones a Argentina, 
Brasil, Chile, Colombia, Perú y 
Turquía, con una plantilla to-
tal de más de 8,500 empleados. 
En  octubre, anunció su llegada 
a los Emiratos Árabes Unidos, 
Omán y Arabia Saudita, con 
una inversión de 130 mdd.

Kavak pertenece a un eco-
sistema que premia el creci-
miento sobre la rentabilidad. 
La definición de empresa uni-
cornio reconoce esta capacidad 
que tienen pocas firmas tecno-
lógicas de alcanzar una valua-
ción de 1,000 mdd en menos de 
10 años desde su creación. 

“Las empresas unicornio 
se explican por el tipo de ca-
pital que está detrás de ellas, 
el venture capital, que tiene 
ese mandato de crecer y cre-
cer y crecer. Todo aquello que 
se haga por subir la valuación 
en el menor tiempo posible es 
aplaudido por los inversionis-
tas”, dice Luis Antonio Paredes, 

director del Centro de Investi-
gación en Iniciativa Empresa-
rial del IPADE. 

Pero esto –advierte– tam-
bién genera retos para las em-
presas. “Mantener el control en 
algo que crece 10 veces al mes es 
difícil. Se puede perder muy fá-
cilmente el control de la estruc-
tura porque no puedes estar en 
tantas cosas al mismo tiempo. 
Hay unicornios que se enfo-
can tanto en incrementar su 
valuación, que pierden el foco 
en el modelo de negocio y en la 
rentabilidad”.

Vincent Speranza, director 
general de Endeavor México, 
coincide con Paredes en que 
hay un riesgo en el crecimiento 
acelerado. “No es lo mismo te-
ner en la oficina a 20 personas 
que tener a 200 o más, reparti-
das en tres países. Tampoco es 
lo mismo vender tres coches 
que vender 1,000. Todo cambia 
de start-up a scale-up”.

EL DESCONTENTO
Uno de los mayores retos para 
Kavak, en medio de su vertigi-
noso crecimiento, es su servicio 
al cliente. Entre 2019 y hasta 
agosto de 2022, unos 222 con-
sumidores interpusieron una 
queja ante la Procuraduría Fe-
deral del Consumidor (Profeco). 

Según el Buró Comercial 
de la Profeco, el número de 
denuncias se incrementó ex-
ponencialmente: mientras 
que en 2019 solo un cliente 
puso una queja, en los prime-
ros ocho meses de 2022 se han 
registrado 125. Este número es 
34% mayor comparado con las 
93 quejas de 2021. 

Las inconformidades van 
desde la negativa por el cam-
bio o devolución del vehículo, 
devolución de depósito o no ha-
cer efectiva la garantía, hasta el 
incumplimiento de plazos para 
la entrega del vehículo. 

Expansión buscó a Kavak 
para recoger opiniones sobre 
su servicio de atención al clien-
te, pero la empresa no estuvo 
disponible. 

Kavak asegura en su página 
web que el proceso de compra 
dura, en promedio, siete días, 

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

DESDE CERO. Carlos 
García Ottati 
fundó Kavak con 
un inventario de 
tres autos en un 
estacionamiento 
de CDMX.
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pero tras el problema deriva-
do de la solicitud de reempla-
camiento del Jeep Renegade, 
Israel Miranda no tuvo más 
noticias sobre la entrega del 
modelo. Esto le extrañó, ya que 
“antes de dar el enganche, me 
podían mandar 20 mensajes, 
pero después, ni uno”.

Paradójicamente, Kavak 
generó en su cliente la misma 
sensación que tuvo García Ot-
tati –socio fundador y CEO glo-
bal– cuando lo estafaron. “No 
me entregaban el coche y ya te-
nían un enganche equivalente 
a más de la mitad del valor del 
modelo. La verdad, a mí sí me 
dio miedo”, dice Miranda.

Llamó, mandó correos y 
mensajes, pero no obtuvo res-
puestas por ninguno de los 
canales de comunicación ofi-
ciales de la empresa, enton-
ces, decidió recurrir a Twitter. 
Escribió: “Kavak es un fraude, 
pagué un coche hace ocho días 
y no me lo han entregado. Na-
die da la cara, he hablado en 
15 ocasiones y nadie me res-
ponde. No compren. Cuidado. 
#KavakFraude”. 

Su tuit generó una bola de 
nieve. Su caso no era aislado 
y varios usuarios de la red 
social se identificaron con su 
experiencia y empezaron a de-
jar comentarios contando su 
caso. Entonces, Kavak contes-
tó al tuit, le pidieron sus datos 
y lo buscaron. “Me contacta-
ron y me lo arreglaron, lite-
ralmente, en cinco minutos. 
Fue una diferencia abismal”, 
añade Miranda. 

VUELTA EN U
Kavak se convirtió, a finales 
de 2021, en el unicornio más 
valioso de América Latina, 
luego de que Nubank debutó 
en la Bolsa de Nueva York. En 
septiembre, Kavak firmó tres 
acuerdos con los bancos Gold-
man Sachs, HSBC y Santander 
por un monto de 810 mdd que 
usará para continuar sus pla-
nes de crecimiento hacia otros 
mercados emergentes.

Pero en medio de la tensa 
situación económica reciente, 
con tasas de interés al alza, in-
versionistas como SoftBank o 

Tiger Global han insinuado que 
habrá rondas menos generosas 
y es posible que la valoración 
de las empresas financiadas 
con capital privado no solo no 
subirá, sino que incluso caerá, 
reduciendo el valor de las ac-
ciones de los socios existentes. 

“Los inversionistas ahora 
están particularmente aten-
tos a la rentabilidad. Dicen: 
‘Ahora sí demuéstrame en los 
próximos meses cuál es tu es-
trategia y la parte táctica que 
harás como emprendedor para 
alcanzar la rentabilidad’. Para 
mí, esto es muy positivo, porque 
en lugar de crear scale-ups con 
fundadores sobreestimulados 
por crecer, les van a permitir 
que piensen en la rentabilidad y 
en el impacto positivo que pue-
den generar”, resalta Speranza.

Datos de PitchBook, reto-
mados por TechCrunch, mues-
tran que en 2019, 64% de las más 
de 100 empresas valoradas en 
más de 1,000 mdd para com-
pletar una oferta pública inicial 
respaldada por venture capital 
desde 2010 no fueron rentables. 
A pesar de su valuación, Kavak 
aún no es rentable, pero direc-
tivos de la empresa han dicho 
públicamente que en México lo 
será en 2023. 

“En los últimos meses, 
he visto emprendedores que 
se sienten aliviados de que, 
por fin, los fondos no los 

presionarán tanto para crecer, 
eso les va a permitir concen-
trarse en que sus clientes estén 
satisfechos, en que su cultura 
sea perfecta y que la gente que 
se una al equipo sea de valor”, 
añade Speranza.

Miranda recuerda la com-
pra de su Jeep como “una de 
las peores experiencias que he 
tenido en la vida en términos de 
servicio al cliente”. Pese a ello, 
no cierra la puerta a Kavak. 
“Después de que se resolvió la 
compra, no he vuelto a tener un 
problema”, concluye.

Kavak anunció en mayo que 
incrementaría su equipo de ser-
vicio hasta 25% del total de su 
plantilla: 1,500 personas de un 
total de 5,500 en México.

CRISIS. Las quejas 
de los usuarios 
no solo se han 
incrementado, 
sino que han 
ido abarcando 
diversas áreas de 
atención al cliente.

FOTO: REUTERS, EDGARD GARRIDO

La cantidad de inconformidades relacionadas con servicio al cliente se han incrementando 
en línea con el crecimiento exponencial de la empresa.			 

QUEJAS DE CLIENTES PRESENTADAS ANTE LA PROFECO

AÑO NÚMERO ESTATUS TIPO DE RESOLUCIÓN RAZONES

2019 1 1 concluida Conciliada Negativa a la devolución del depósito.

2020 3 3 concluidas Conciliadas
Negativa a la entrega del producto o servicio, a la devolución 
del depósito, a la rescisión de contrato.

2021 93
77 concluidas

64 conciliadas y 13 resueltas 
por “otros motivos”.

Negativa a la entrega del producto o servicio, a hacer efectiva 
la garantía, a cambio o devolución, a la devolución del 
depósito, a la rescisión de contrato.

16 pendientes

2022* 125

58 concluidas
46 conciliadas, 10 resueltas por 
“otros motivos” y 2 no conciliadas.

Negativa a la entrega del producto o servicio, a hacer efectiva 
la garantía, a cambio o devolución, a la devolución de depósito, 
incumplimiento de plazos para la entrega del producto o 
servicio.67 en trámite

*Enero a agosto
FUENTE: Buró Comercial de la Profeco.	
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En materia de seguridad, siem-
pre es mejor actuar para preve-
nir cualquier clase de inciden-

te, a solo ser reactivo a lo que sucede 
o ya sucedió. Por eso la firma mexi-
cana AI27 centró sus esfuerzos en 
emplear Inteligencia Artificial (IA) 
para lograr anticiparse a los riesgos.

Con más de 25 años de experien-
cia en seguridad logística, AI27 deci-
dió romper con los paradigmas de su 
industria para transformar el mer-
cado. Hace tres años que presentó su 
algoritmo, convirtiéndose en la úni-
ca del sector en ofrecer soluciones 
basadas en Inteligencia Artificial.

Christian Rauda, CEO de AI27, 
aseguró que el mercado vive un mo-
mento de transformación, deriva-
do de la reciente pandemia por co-
vid-19. Hoy  existe una demanda que 
exige nuevos servicios, alineados a 
las nuevas tendencias digitales. 

A 27 MINUTOS DEL FUTURO
AI27 decidió romper con lo que se hace 
tradicionalmente para aprovechar las 
virtudes de la AI, para brindar la única 
solución del mercado capaz de adelan-
tarse 27 minutos en el futuro.

“Las empresas tradicionales más 
avanzadas presumen trabajar en 
tiempo real, gracias al monitoreo que 
les permite el sistema GPS y con base 
en ello toman decisiones. Para noso-
tros trabajar en tiempo real equivale 
a información del pasado. Al usar AI, 
estamos viendo lo que sucederá den-
tro de los siguientes 27 minutos para 
tomar mejores decisiones”.

Incluso las compañías asegura-
doras desarrollan un nuevo modelo 
de negocio potencializado por AI27, 
quien prepara soluciones para ellas.

Ver 27 minutos es posible por el 
algoritmo de AI27 que, en un ins-
tante, analiza más de 700 variantes 
para predecir delitos y otros ries-
gos durante los viajes en transpor-
te. “Hemos logrado grandes niveles 
de asertividad: rondamos el 90% en 
nuestras predicciones”, resaltó. 

La efectividad de la solución me-
jora conforme se utiliza, ya que el 
software de AI se alimenta con los 
datos que se generan a diario. Ac-
tualmente AI27 realiza casi un mi-
llón de viajes al año, es decir unos 
3,000 viajes al día, lo que se traduce 
en billones de datos de los cuales 
está aprendiendo el algoritmo.

EL ACOMPAÑAMIENTO DE SOFIA
Rauda también destacó el servicio de 
gemelo digital que integra la oferta 
de AI27. Se trata de un modelo de IA 
llamado SOFIA capaz de analizar la 
data para predecir un posible riesgo, 

además hace las llamadas pertinen-
tes para contactarse con los conduc-
tores de la unidad y, en caso de ser 
necesario, generar ciertas acciones 
dentro de la organización antes de 
que el delito sea materializado.

Gracias a esta capacidad, hoy 
AI27 es capaz de ejecutar una ope-
ración de monitoreo de un viaje sin 
la intervención de personas.

“No se trata solo de adaptarnos a 
las nuevas tendencias, sino ofrecer 
soluciones que ayuden a ser más efi-
cientes los procesos en la seguridad 
logística”, señaló el especialista.

La experiencia de AI27 y su de-
terminación en marcar el camino a 
seguir, le han permitido ser el juga-
dor disruptor de su industria, el cual 
no voltea a ver qué se hace en otras 
latitudes, sino que desde México y 
América Latina está desarrollando 
las innovaciones que están transfor-
mando al mercado.FO
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AI27 IRRUMPE EN 
LA INDUSTRIA DEL 
RISK MANAGEMENT
La firma mexicana tiene el desarrollo 
de soluciones basadas en Inteligencia 
Artificial que permiten predecir 
delitos y riesgos.

Christian 
Rauda, 
CEO de 
AI27,
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E
n donde sonarían los teclados de las com-
putadoras y las ruedas de sillas para es-
critorio, ahora se escucharán el beep de 
electrocardiogramas, las pantuflas de las 
personas que pasarán el fin de semana en 
pijama o la caja registradora de una tienda. 
Espacios que estaban destinados a ser ofi-
cinas se están transformando en hospita-
les, viviendas y centros comerciales como 
solución a la desocupación histórica del 

sector inmobiliario corporativo que se vive en México. 
En la capital del país, el mercado más importante 

por la densidad demográfica, se refleja bien la gravedad 
de la situación: el 24% del total del inventario está dis-
ponible desde mediados de 2021 al primer semestre de 
2022, lo que es equivalente a casi 2.8 millones de metros 
cuadrados vacíos. Es decir, una cuarta parte del total de 
edificios de oficinas tiene colgado el cartel de ‘Se renta’.

La situación se ha mantenido similar desde que se 
reanudaron las actividades tras el confinamiento de 
los primeros meses de la pandemia, ya que la absor-
ción de los espacios ha ido de la mano con la apertura 
de nuevos inmuebles. Cuando comienzan a alquilarse 
algunas oficinas, otras que habían estado en obras se 
inauguran y la necesidad de las compañías de rentar 
oficinas no va a la misma velocidad.

El teletrabajo es una de las causas por las que los 
inmuebles se encuentran vacíos, primero, implemen-
tado como única opción para que las empresas pudie-
ran continuar operando y luego, adoptado por sus 
ventajas. Pasada la necesidad, quedó como la moda-
lidad preferida para algunas compañías. 

Como muestra, la plataforma de videoconferencias 
Zoom reportó ganancias por más de 1,000 millones de 
dólares durante el trimestre fiscal que concluyó el 31 de 

V I V I R 
E N 
L A 
O F I C I N A

POR: Diana Zavala

El sector inmobiliario corporativo atraviesa una etapa 
de desocupación de la que no ha podido recuperarse. 
Las inmobiliarias tienen una estrategia como respuesta.

R E P O R T A J E
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SE RENTA. En la Ciudad 
de México, casi una 
cuarta parte de los 
espacios de oficinas 
disponibles están 
vacíos.

julio, 8% más que en el periodo anterior, lo 
que muestra la fuerte presencia todavía de 
las labores a distancia y de la necesidad de 
tener en los espacios de trabajo, de entrada, 
una buena conexión a internet y sitios ade-
cuados para reuniones virtuales.

A finales de 2021, la consultora KPMG 
calculó que seis de cada 10 empresas con-
tinuarán con labores desde casa o en for-
matos híbridos, lo que ha ocasionado que 
las organizaciones decidan ya no renovar 
sus contratos de alquiler terminados du-
rante la pandemia o, por lo menos, redu-
cir el espacio. También han cambiado las 
exigencias. Hay presión por una bajada de 
los precios y el aumento de equipamiento. 

El mercado se ha resistido a ese des-
censo de tarifas. Al inicio del año, el precio 
de renta por metro cuadrado en la Ciudad 
de México fue de 22.09 pesos, contra 23.24 
el año anterior. La tendencia, de acuerdo 
con la firma de análisis de mercado New-
mark, es que baje por la lenta absorción.

“Tener desocupación representa un reto 
financiero para los propietarios. La ocupa-
ción es necesaria para poder recuperar las 
fuertes inversiones que se realizan para su 
construcción o adquisición, por lo que, a ni-
vel iniciativa privada, es un impacto claro y 
directo”, comenta Sergio Mireles, director de 
la consultora inmobiliaria Datoz. 

A nivel urbanístico, también hay afec-
tación por el desaprovechamiento de espa-
cios. Mientras el inventario total de oficinas 
tan solo en la Ciudad de México ronda los 
11 millones de metros cuadrados, en todo el 
país se requieren 800,000 viviendas al año, 
según un análisis realizado por La Haus y el 
Instituto de Tecnología de Massachusetts. 
La pandemia también mostró la presión 
que vivía el sistema hospitalario y la nece-
sidad de más y mejores espacios.

LO QUE ANTES ERAN CORPORATIVOS...
Ante el panorama, las reglas del juego 
cambiaron. Mireles calcula que la canti-
dad de oficinas disponibles hoy alcanza 
para atender la demanda de alquiler por 
los próximos siete años. 
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ACCESO. El gobierno 
capitalino también 
impulsa el cambio de 
uso de oficinas vacías 
para solucionar 
el problema de la 
vivienda.

En consecuencia, el atracti-
vo de la construcción de oficinas 
bajó. Las desarrolladoras han 
pausado sus proyectos hasta ver 
cómo evoluciona el sector. Los 
metros cuadrados en construc-
ción han caído 20% desde 2020, 
de acuerdo con la consultora in-
mobiliaria Newmark. 

Las empresas con obras en 
curso o espacios recién estrena-
dos, pero sin inquilinos, comen-
zaron a buscar alternativas. 
Una de ellas es la reconversión, 
cambiar la función de los edi-
ficios que estaban por abrirse 
y buscar tipologías más ren-
tables y necesarias, principal-
mente, viviendas y hospitales. 

Fibra UNO (Funo), el fidei-
comiso de inversión en bienes 
raíces más grande del país y en 
cuyo portafolio hay más de 1.1 
millones de metros cuadrados 
de oficinas (más del 10% del in-
ventario total de la Ciudad de 
México) con una ocupación del 
74.9% en el segundo trimestre 
del año, fue uno de los prime-
ros en levantar la mano. 

“Tratamos de poner solu-
ción a dos cosas, el trago amar-
go que estábamos pasando en el 
sector de oficinas y la necesidad 
que existe en el de salud. Eso fue 
lo que nos llevó a buscar estas 
oportunidades. Hoy tenemos 
120,000 metros en reconversio-
nes de oficinas a hospitales, en 
la mayoría de los casos”, explica 
Gonzalo Rubina, director gene-
ral adjunto de Funo. 

La cantidad de metros cua-
drados a reconvertir representa 
el 10% del total del presupuesto 
de la organización y es equiva-
lente a la superficie entera de 
la Torre Mayor y la Torre Diana.

Dentro de este universo, 
2,500 metros cuadrados son 
clínicas ambulatorias, mientras 
que 25,000 m2 de oficinas que 
formarían parte del desarrollo 
Portal Norte en Satélite, Estado 
de México, se están equipando 
como un hospital completo y 
11,000 más en Galerías Valle 
Oriente en Monterrey, Nuevo 
León, también serán un centro 
hospitalario. 

Portal Norte es, después 
de Mítikah (la torre más 
alta de la Ciudad de Méxi-
co), el proyecto más ambi-
cioso del fideicomiso y que 
lleva a cabo junto con AXA 
Seguros. Su inversión es de 
3,500 millones de pesos en 
un área bruta rentable total 
de 66,000 m2. 

El fideicomiso también 
está apostando por la vi-
vienda en las zonas más 
demandadas. En el caso 
de la Ciudad de México, en 
Yucatán 23, colonia Roma, 
se están habilitando 68 de-
partamentos. En la avenida 
América, en la zona finan-
ciera de Guadalajara, en un 
espacio ocupado antes por 
el banco Santander, tam-
bién se están construyendo 
departamentos con vista a 
un campo de golf.

Funo no es la única 
compañía interesada. En 
junio, la Ciudad de México 
aprobó el cambio de uso de 
suelo de 12 edificios para 
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Aunque no hay un nivel determinado ‘sano de desocupación’, 
antes de la pandemia el porcentaje rondaba entre 14% y 19%.

INVENTARIO Y DESOCUPACIÓN 
DE OFICINAS EN LA CDMX

AÑO INVENTARIO DISPONIBILIDAD

2019 11,000,000 14%

2020 11,000,000 22%

2021 11,000,000 24.5%

2022 (hasta 
agosto)

11,000,000 24%

FUENTE: Datoz.
Cifras en metros2.	

EXP-1297-OFICINAS.indd   130EXP-1297-OFICINAS.indd   130 10/18/22   11:08 PM10/18/22   11:08 PM



Sencilla-Doble.indd   1 18/10/22   19:45



132 01— NOVIEMBRE —2022

R E P O R T A J E

convertirlos en viviendas, principalmen-
te, en las alcaldías Miguel Hidalgo, Cuau-
htémoc y Benito Juárez, ya que hicieron de 
la reconversión parte de la estrategia de 
reactivación económica tras la pandemia. 

Las tres son las que tienen los costos más 
altos en venta de vivienda por metro cua-
drado de la ciudad, lo que no es coinciden-
cia. “La reconversión se debe dar en zonas 
en donde el precio de venta o renta de los 
departamentos sea lo suficientemente alto 
para que soporte este tipo de inversiones, 
que, además, son adicionales”, dice Rubina.

Mientras más pasa el tiempo para los 
edificios sin rentar, más desarrolladoras 
toman la decisión de aceptar el impacto 
financiero de hacer una transformación a 
cambio de poder ocupar el inmueble. “Se 
siguen agregando proyectos a la lista por-
que el mercado de las oficinas ha cambia-
do. Se modificarán edificios que estaban en 

CAMBIOS. Las 
desarrolladoras 
están adoptando 
otras estrategias, 
como los contratos 
más flexibles y la 
mejora de espacios.

construcción y durante la pandemia quedaron en obra 
negra, ya que será más fácil cambiar su uso”, dice Flo-
rencia Estrada, presidenta de la Asociación Mexicana 
de Profesionales Inmobiliarios (AMPI). 

La asociación, empresas y el gobierno han trabajado 
para acelerar estos cambios. La capital del país integró 
a su Plan de Reactivación Económica un eje dedicado 
a la reconversión. “Algunas otras acciones importantes 
es el poder reorientar edificios de oficinas a vivienda. 
Aquí se planteó no solo vivienda, sino a usos mixtos”, 
dijo Claudia Sheinbaum, la jefa de Gobierno de la ciu-
dad, en 2021, por lo que los proyectos también incluirán 
espacios comerciales, aunque en menor proporción.

OTROS CAMINOS
No todos los edificios son aptos para ser reconverti-
dos ni todos los desarrolladores tienen intenciones de 
hacerlo, comenta Mireles, de Datoz. Las empresas que 
cuentan con capital limitado tienen un escenario más 
complicado al no poder hacer inversiones inmedia-
tas en el cambio del inmueble, sobre todo, si no han 
tenido flujo de dinero en los meses de desocupación.

Sin embargo, se están gestando nuevos mecanismos 
para la ocupación de oficinas. La clave de ellos está en 
la flexibilidad. El experto apunta que los plazos y tér-
minos de contrato son menos rígidos, es decir, las con-
trataciones se hacen por menos tiempo, lo que motiva 
a las empresas a rentar las oficinas con menor riesgo.

También se está pactando más inversión por parte 
de las desarrolladoras para adaptar los espacios a las 
necesidades del cliente, lo que, además, acelera el plazo 
de absorción y reduce la rotación de la plantilla. “Si a tus 
trabajadores vas a darles mala iluminación, ventilación 
y pocos espacios sociales en las oficinas, ¡no los saques 
de su casa!”, dice Juan Carlos Baumgartner, arquitecto 
fundador del despacho spAce, especialista en oficinas. 

Las oficinas no desaparecerán, pero la manera en la 
que se habitan se ha transformado de manera definitiva. 
De acuerdo con Metrics, firma de ciencia de datos, ocho 
de cada 10 personas prefieren teletrabajar, por lo que  
los corporativos deberán dar un plus de convivencia y 
compañerismo y permitir realizar las mismas activi-
dades que se harían desde casa, apunta Baumgartner.
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Las oficinas desocupadas en todo el país están en niveles históricos, 
pero la CDMX tiene el panorama más grave.

METROS VACÍOS
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FUENTE: Datoz. Datos en m2.

EXP-1297-OFICINAS.indd   132EXP-1297-OFICINAS.indd   132 10/17/22   7:00 PM10/17/22   7:00 PM



Sencilla-Doble.indd   1 17/10/22   13:34



Sencilla-Doble.indd   2 17/10/22   18:07



Sencilla-Doble.indd   3 17/10/22   18:07



136 01— NOVIEMBRE —2022

E L     

E N T R E V I S T A

POR: M
ario A

lb
erto

 Verd
usco

La franquicia de 
San Francisco 
reconoce que 
el mercado 
mexicano es el 
más importante 
fuera de EU. 
La apuesta 
para ganar 
más terreno 
internacional 
se basará en 
inversión y 
mayor conexión 
con sus 
aficionados.

J OYA  D E  L O S

T O U C H D OW N
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CON ENTRENAMIENTO. Alex 
Chang, director de 
Marketing de los de 
la bahía, señala que 
la franquicia lleva 
años preparando el 
terreno en México.

137

2 
2  de enero de 
1989. El marca-
dor apuntaba 16-
13 a favor de los 
Bengalíes de Cin-
cinnati. El trofeo 
Vince Lombardi, 
que se les negó 
siete años atrás, 
se veía alcanza-

ble esta vez… pero Joe Mon-
tana tenía otros planes. “¿A 
dónde vamos a celebrar?”, 
preguntó el quarterback a sus 
compañeros pese a ir abajo en 
el marcador. Con tres minutos 
y 10 segundos por jugar, y des-
de la yarda ocho de su campo, 
comenzó uno de los ataques y 
regresos más memorables de 
los Super Bowl.

Once jugadas y dos minutos 
36 segundos después, el consi-
derado mejor mariscal de cam-
po de la historia de la National 
Football League (NFL) lanzaba 
el pase que sentenciaba el jue-
go. Los 49ers de San Francisco 
le daban la vuelta al marcador 
para alzarse con su tercer títu-
lo en la historia, afianzando una 
nueva dinastía en la liga.

137
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de radio en vivo en español para sus par-
tidos, así como del programa semanal Los 
49ers, que brinda noticias sobre el equipo.

Chang, incluido en 2013 en la lista de 
los 40 menores de 40 del Sports Business 
Journal, revista que reconoce a los ejecu-
tivos más prometedores de la industria 
del deporte, destaca el entusiasmo que 
significa dar la patada de kickoff en un 
territorio fértil de conocedores del futbol 
americano.

“Hemos empezado a marcar nuestro es-
fuerzo de marketing para comprometernos 
con los aficionados, con el fin de traer socios 
a bordo y que formen parte de nuestro pro-
grama”, dice.

EQUIPOS ESPECIALES, 
EL MÚSCULO MEXICANO
El equipo del casco dorado y el jersey rojo 
tiene una gran base de fans en el mun-
do. En las mismas redes sociales se ve su 
fortaleza. Al 12 de octubre de este año, en 
Instagram contaba con 2.5 millones de se-
guidores; en Twitter, con 2.4 millones; en 
Facebook tenía 3.9 millones, mientras que 
en TikTok sumaba 863,000.

“Después de Estados Unidos, México 
es el país con más aficionados. Tenemos 
muchos fanáticos que viajan de Tijuana u 
otros estados a nuestros juegos. En el área 
de la bahía, 30% de la población se identifica 
como latina, pero la mayoría de ella tiene he-
rencia o raíces mexicanas”, apunta.

Chang asegura que es difícil calcular el 
número de aficionados de los 49ers en el 
mundo, pero que puede ser de alrededor 
de 20 millones, de los que más de dos se-
rían mexicanos.

PRIMERO Y 10, OPORTUNIDADES DE MERCADO
En junio, Ken Salazar, embajador de Estados 
Unidos en México, dijo que hay 48 millones 
de aficionados de la NFL en el país, lo que 
lo convierte en el segundo deporte favorito, 
solo detrás del futbol. Además, según la in-
formación de la NFL, un tercio de ellos son 
aficionados de los de hueso colorado. Tam-
bién cuenta con una base muy importante 
de seguidoras, pues 48% de quienes aman 
este deporte son mujeres, la proporción más 
elevada en el mundo, según el director gene-
ral de la NFL México, Arturo Olivé.

Chang sabe de este potencial y por eso 
ve dos grandes oportunidades para lograr 
un primero y 10 en territorio nacional, des-
tino al que la franquicia quiere convertir 
en el número uno en inversión y aficiona-
dos después de Estados Unidos.

“Lo primero es profundizar nuestro 
compromiso con los actuales fans. Sabe-
mos que hay millones de 49ers en México y 
una afición multigeneracional. Es increíble 
escuchar las historias sobre cómo se con-
virtieron en seguidores en los años 80, 90 y 
en los 2000, y como pasaron ese fandom a 
sus hijos. Lo segundo es atraer a nuevos afi-
cionados y, aunque sabemos que hay otros 
equipos, obviamente tenemos derechos en 
México y, en cierto modo, estamos compi-
tiendo porque queremos que nuestro equi-
po sea el más popular”, dice.

Sin querer revelar más detalles sobre 
la estrategia, para evitar que algún rival 
provoque un turnover (el robo de balón del 
equipo contrario) de ideas, Chang dice que 
el principal enfoque es replicar muchos de 
los esfuerzos que ya se hacen en Estados 
Unidos, adaptados al mercado mexicano.

MILLONES DE AFICIONADOS 
ESTIMAN LOS 49ERS QUE TIENEN 
EN EL MUNDO, DE ELLOS, AL MENOS 
DOS MILLONES SERÍAN MEXICANOS.

20
E N T R E V I S T A

Fue en los años 80-90 que 
la franquicia de California 
cosechó los cinco Vince Lom-
bardi, el trofeo entregado al 
ganador del Super Bowl, que 
presume en sus vitrinas y que 
le hizo ganar popularidad en 
Estados Unidos y fuera de sus 
fronteras. Especialmente en 
México, donde se concentra 
una de las comunidades más 
grandes de fans.

KICKOFF, A GANAR ESPACIO
Los 49ers, bajo el mando de 
su propietario, Jed York, y su 
director general, John Lynch, 
van por una conquista más, 
aunque en esta ocasión tras-
ciende las canchas: ganarse 
al público y al mercado mexi-
canos. “México es un merca-
do sumamente importante 
para la NFL, sobre todo, por 
su gran cantidad de aficiona-
dos”, comenta Alex Chang, su 
director de Marketing.

El líder de estrategia de la 
marca, eventos y comunica-
ciones corporativas explica 
que la apuesta por el país es 
una prioridad, como lo mues-
tra el ser parte del programa 
de Áreas Internacionales de 
Marketing Local (IHMA, por 
sus siglas en inglés). Median-
te este proyecto, los 49ers 
y otros 18 equipos de la liga 
tienen acceso a 10 países para 
desarrollar el marketing y la 
comercialización de sus mar-
cas, con el fin de impulsar el 
crecimiento de los fanáticos 
de la NFL.

En diciembre de 2021, los 
de San Francisco recibieron 
el visto bueno de las autorida-
des de la liga para incorporar 
su participación e inversión 
en dos mercados en exclusiva 
durante al menos cinco años: 
México y el Reino Unido. En el 
caso de México, la franquicia 
ya llevaba tres años de sentar 
las bases para quedarse con el 
mercado. El primer paso fue 
el lanzamiento de una estra-
tegia integral de contenido en 
español, que incluyó transmi-
siones de juegos en vivo y co-
bertura diaria del equipo. En 
2018 produjo transmisiones 
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“Un gran ejemplo son las redes 
sociales, que son la herramienta 
más importante desde el punto de 
vista del marketing. Así es como lle-
ga la mayoría de la gente y como la 
haces partícipe de la marca de una 
forma consistente. Para el caso de 
México, debemos asegurarnos de 
que en Twitter, Instagram, Facebook 
y TikTok se entreguen los mensajes 
apropiados en términos de lenguaje 
y de contenido. Ese es nuestro punto 
de partida”, afirma el directivo.

Para que esta estrategia tenga un 
avance importante, con miras a domi-
nar el terreno y el tiempo, Chang dice 
que se han asegurado de contratar a 
personas que ayudarán con el cono-
cimiento local. Se trata, asegura, de 
una infraestructura creativa, de capi-
tal humano y de recursos monetarios 
de largo plazo. “Estamos construyen-
do la marca fuera del campo también, 
porque la realidad es que los deportes 
tienen altibajos. A veces, el equipo tie-
ne una buena semana y, a veces, días 
difíciles y no necesariamente debemos 
cambiar los planes a largo plazo sobre 
las bases de las cosas a corto plazo que 
suceden. Independientemente de lo 
que ocurra semana a semana, segui-
mos teniendo una de las marcas más 
fuertes no solo en la NFL, sino en todos 
los deportes”, apunta.

PRIMER0 Y GOL, A LA CONQUISTA 
DEL ESTADIO AZTECA
Ya lejos los años dorados, cuando de la 
mano del coach Bill Walsh y la dupla 
Joe Montana-Jerry Rice los 49ers se ba-
ñaron de gloria, la franquicia busca re-
cuperar la presencia y la relevancia de 
su historia en las temporadas recientes.

Los de la bahía pelean esta tempo-
rada con la intención de llegar al juego 
grande, al denominado superdomin-
go, pero primero deberán pasar por la 

aduana mexicana: el estadio Az-
teca, que el 21 de noviembre se 
prestará para recibir a Kyle Sha-
nahan, su QB Jimmy Garoppolo 
y el mexicano Alfredo Gutiérrez, 
para enfrentar a los Cardenales 
de Arizona.

El equipo creará para ese fin 
de semana la Casa de los 49ers, 
que será durante cuatro días el 
cuartel general para sus fans y 
en el que habrá apariciones de 
exjugadores, trivias o música 
en vivo, entre otras actividades. 
“Esperamos que asistan más 
de 1,000 fans cada día para ese 
evento”, explica Chang. “Tam-
bién vamos a hacer cosas en la 
comunidad, nos centraremos 
mucho en cosas como el futbol 
bandera o tochito”.

El ambiente se espera que 
favorezca a los de California, 
que son el quinto equipo de 
mayor valor de la NFL. De 
acuerdo con Sportico, portal 
especializado en el negocio de 
los deportes, los 49ers de San 
Francisco tienen activos tota-
les por 5.2 mmdd, una cifra 21% 
mayor que la del año pasado y 
cinco veces más de lo que re-
presentaba hace 10 años (1.1 
mmdd). El equipo más valioso 
es Dallas, con 7.64 mmdd.

TOUCHDOWN, EQUIPO GANADOR
Los 49ers de San Francisco tie-
nen cinco Super Bowls que pre-
sumir. El primero lo ganaron 
en 1982 a los Bengalíes de Cin-
cinnati, con marcador de 26-21. 
Tres años después derrotó a los 
Delfines de Miami 38-16. Para 
1989 se jugaba la revancha, sin 
embargo, los de la bahía le apli-
caron nuevamente una dosis al 
ganar 20-16. Un año después, las 
víctimas fueron los Broncos de 
Denver, con un aplastante 55-10.

El último título vendría en 
1995, cuando de la mano del 
zurdo Steve Young se llevaron 
el juego con comodidad contra 
los Cargadores de San Diego, 
con marcador de 49-26. 

De acuerdo con sus afi-
cionados, los jugadores más 
emblemáticos del equipo son 
Joe Montana, Jerry Rice, Steve 
Young, Ronnie Lott y Joe Perry, 
así como sus coaches Bill Walsh 
y Steve Mariucci.

EXPANSIÓN: ¿Tener un mexicano en 
el roster de los 49ers como Alfredo 
Gutiérrez es parte de la estrategia 
para conectar con nuestro mercado?
ALEX CHANG: Es una feliz coincidencia. 
Alfredo llegó por medio de un programa 
internacional, es un gran jugador y una gran 
persona. Ha estado en el roster desde hace dos 
temporadas, ha entrenado con el equipo y se ha 
ganado su lugar en nuestra plantilla. Dicho esto, 
es un activo muy fuerte para nosotros porque 
nos permite conectar con el mercado mexicano 
de una manera única, es una de las personas en 
la NFL que viene directamente de México.

E: ¿Están emocionados por jugar en 
México y en el emblemático estadio 
Azteca?
AC: Sí, por supuesto. Una de las grandes 
ventajas de ser uno de los equipos que tiene 
los derechos de IHMA en México es que somos 
elegibles para jugar un partido en ese país y, 
para nosotros, es importante con este nuevo 
programa. Será un honor ir al estadio Azteca, 
donde ya jugamos en 2005 (entonces, perdieron 
31-14 contra los Cardenales). Volver 17 años 
después y ser el primer partido que se juega en 
el estadio, desde que nos recuperamos de la 
pandemia, es realmente especial.

E: ¿Cuál es tu pronóstico 
para el juego?
AC: Espero que ganemos, pero los Cardenales 
son un muy buen equipo y además son rivales 
de división. Siempre va a ser un partido duro y 
cerrado, porque es importante para nuestras dos 
organizaciones (respondió entre carcajadas).

E: ¿Veremos a los 49ers en el Super 
Bowl de 2023?
AC: Ciertamente es nuestro objetivo cada año, 
así como el de los otros 31 equipos, pero induda-
ble es lo que buscamos. Pero no hay garantía, 
no hay pronósticos, es un objetivo, como cuando 
jugamos el Super Bowl en 2020.

ENCUENTRO. Durante el 
fin de semana largo del 
partido en el Azteca, 
la franquicia creará la 
Casa de los 49ers, que 
prevé recibir a 1,000 
fans diarios.

E N T R E V I S T A

FOTO: ANDREW WINNING / REUTERS
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Noviembre da indicios de ser el pun-
to de término de una pandemia que 
impactó la vida de millones de per-

sonas, durante más de dos años.
Para salir adelante, las empresas de 

todos tamaños tuvieron que utilizar, es-
tratégicamente, su talento y recursos eco-
nómicos, financieros y creativos. A pesar 
de las dificultades, la recuperación parece 
avanzar positivamente.

En este escenario, MECANO es una 
buena muestra de la capacidad de resilien-
cia en situaciones de crisis. Pese a tener 
el viento en contra, la empresa mexicana 
logró retomar el curso. 

De este modo, obtuvo un crecimiento 
significativo en 2021, al cerrar 10% arriba 
(con respecto al año anterior) y con una fac-
turación superior a 1,000 millones de pesos. 
Para 2023, la firma constructora pronosti-
ca llegar con un porcentaje aun mayor.

“Aunque hemos experimentado un año 
con dificultades económicas, en gran parte 
debido a los fenómenos de una economía 
globalizada que impacta de inmediato en 
el sector, como el incremento en el precio 

de los insumos para la construcción y la in-
flación, las estrategias que nos planteamos 
para mantener el crecimiento están dando 
frutos”, señaló Julio César Muñoz Cano Es-
calona, director general de MECANO.  

El directivo agregó que, casi al cierre 
de 2022, siguen al alza, adaptándose para 
cumplir con su compromiso con la calidad 

y con la entrega a tiempo, apegados a la 
filosofía de estar cerca de los clientes y 
sus necesidades. 

MECANO es un grupo constructor e 
inmobiliario cuya oferta incluye la pro-
ducción, transporte y montaje de pre-
fabricados de concreto. Su especialidad  
son los elementos de grandes dimensiones 
(las llamadas “ballenas”), que se utilizan  
en las autopistas de dos niveles y en puen-
tes vehiculares, y también en la elaboración 
de elementos para fachadas de edificios. 

Actualmente, la compañía cuenta con 
plantas de prefabricados en Texcoco, en el 
Estado de México; Salina Cruz, en Oaxaca; 
Mérida, en Yucatán y Playa del Carmen, en 
Quintana Roo. 

De forma paralela, a través de su sub-
sidiaria Jusom Inmobilaria, MECANO pro-
yecta seguir creciendo como desarrolla-
dor en el sector de vivienda media.

Como resultado de todas estas accio-
nes, el grupo continúa ampliando su car-
tera de productos y servicios, consolidán-
dose entre las firmas constructoras con 
mayor dinamismo en México.

EL FUTURO ES SÓLIDO 
PARA MECANO 
Con un crecimiento sostenido y basado en estrategias 
resilientes, el grupo constructor sortea favorablemente la crisis 
del sector, al tiempo que incursiona en el mercado inmobiliario. 
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Julio César Muñoz Cano Escalona, 
director general de MECANO
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quello de que “toda crisis re-
presenta una oportunidad” 
parece una frase trillada, pero, 
en muchas ocasiones, el men-
saje cobra sentido y, en Méxi-
co, adquiere mayor relevancia 
en materia de inversión. Por 
su cercanía con Estados Uni-
dos, el país es atractivo para la 
instalación de nuevas plantas 
de manufactura de diversas 
industrias que actualmente 
se ubican, principalmente, en 
Asia. Pero antes deberá resol-
ver algunos problemas en su 
cadena logística.

Este fenómeno, conoci-
do como nearshoring, no es 
más que la relocalización de 
plantas de producción en te-
rritorios más cercanos a sus 
consumidores, y su importan-
cia quedó manifiesta con las 

L A  R U T A  P A R A 
A T R A E R  E L 

N E A R S H O R I N G

POR: Luis Alberto Zanela

México está llamado a ser el país donde se 
instalen nuevas plantas de manufactura de 

diversas industrias, pero antes tendrá que atender 
algunos problemas en su cadena logística.

interrupciones que arrastra 
desde finales de 2020 la cade-
na de suministro global a cau-
sa del covid-19, que, en primera 
instancia, ha afectado en va-
rios periodos la producción en 
China y, con ello, el transpor-
te marítimo y los puertos con 
severos retrasos y saturación. 
Pero con efectos en el resto de 
los modos de transporte. 

México no se ha salvado de 
esta situación. Por ejemplo, a 
principios de 2020, los impor-
tadores pagaban alrededor de 
2,000 dólares por transportar 
vía marítima un contenedor 
de 40 pies (los más usados por 
industrias como la automotriz, 
electrónica o retail) desde Asia 
hasta Estados Unidos y Méxi-
co, de acuerdo con el índice 
EAX elaborado por el operador A
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SUBIDAS. Las tarifas 
marítimas desde Asia 
hasta EU y México 
llegaron a ser, en 
octubre de 2021, 
650% más altas que 
a inicios de 2020.

R E P O R T A J E

FOTO: CORTESÍA

logístico Eternity Group México, que con-
cluyó su análisis de ese año fijando una 
tarifa marítima en más de 6,000 dólares 
en diciembre, un 200% más caro. 

Desde entonces, la situación comenzó 
a empeorar para las importaciones desde 
Asia, ya que el indicador de esta empresa 
empezó a reflejar cifras más elevadas has-
ta alcanzar los 15,000 dólares por conte-
nedor en octubre de 2021 y, a partir de ese 
pico, diversas fluctuaciones que situaron 
la tarifa en 3,700 dólares en septiembre de 
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2022. Y a esta situación hay que 
sumar la influencia del conflicto 
bélico entre Rusia y Ucrania.

La importancia de los datos 
radica en que, según la Orga-
nización Marítima Internacio-
nal (OMI), más del 80% de las 
mercancías a nivel mundial se 
transportan por mar. De este 
modo, la caída en las tarifas de 
flete marítimo podrían tradu-
cirse en una estabilización de la 
cadena de suministro de cara a 
2023, comenta Carlos Martner 
Peyrelongue, coordinador de 
Transporte Integrado y Logís-
tica del Instituto Mexicano del 
Transporte (IMT).

El investigador espera que, 
para el próximo año, la demanda 
de servicios de transporte marí-
timo disminuya, derivado de la 
inflación, que en el país, según 
el Banco de México, se ubicará 
en 8.6% al finalizar 2022, y los 
signos de recesión económica 
que presentan Estados Unidos y 
China. Con esto también se redu-
cirán las demoras para conseguir 
espacios en buques y equipo de 
transporte, como contenedores, 
trenes y camiones.

DE LO GLOBAL A LO LOCAL 
Pese a que la cadena de sumi-
nistro global comienza a ver la 
luz al final del túnel, el covid-19 
demostró que en cualquier mo-
mento se puede fracturar y es ahí 
donde el nearshoring conserva 
su vigencia. 

Para Martner Peyrelongue, 
todavía es temprano para ver los 
efectos del nearshoring en Méxi-
co, pero ya comenzó y sus prime-
ros frutos se verán en el media-
no plazo; aunque sostiene que un 
buen indicador radica en la inver-
sión extranjera directa (IED) que, 
con base en datos de la Secreta-
ría de Economía (SE), concluyó el 
primer semestre de este año con 
27,000 millones de dólares, un 
alza de 49.2% interanual. 

Según el Banco Interameri-
cano de Desarrollo (BID), México 

SEGÚN EL BID, MÉXICO TIENE 
POTENCIAL PARA AÑADIR 35,300 
MDD ANUALES DE GANANCIAS EN 
SUS EXPORTACIONES DE BIENES, 

DERIVADO DEL NEARSHORING.

El comportamiento de la IED durante el primer semestre 
quedó ligeramente menor a lo obtenido en todo 2016.

Inversión extranjera directa (IED) en México

El robo al autotransporte iba a la baja, aunque este año tuvo un 
repunte. Preocupa el uso de la violencia contra los operadores.

IED, VIENTO EN POPA

LENTO AVANCE

Incidencia de robos al autotransporte de carga en México

Año (ene-ago) Fuero común Fuero federal Total

2019 7,995 4,170 12,165

2020 6,399 3,574 9,973

2021 5,677 2,700 8,377

2022 5,701 2,826 8,527

FUENTE: Canacar, con datos del SESNSP.

FUENTE: Secretaría de Economía.

AÑO IED

2015 28,382.30

2016 26,738.60

2017 29,695.00

2018 31,604.30

2019 32,921.20

2020 29,079.40

2021 31,621.20

2022* 27,511.60

IED (cifras en millones de dólares)   
*2022 (ene-jun)

R E P O R T A J E
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tiene potencial para añadir 35,300 mdd 
anuales de ganancias en sus exportacio-
nes de bienes, derivado del nearshoring, 
esto es casi la mitad de los 78,000 mdd que 
estima para Latinoamérica. No obstante, 
los especialistas del sector opinan que el 
país podría perderse la oportunidad si no 
enfrenta añejos problemas que atañen, 
principalmente, al gobierno.

Para Norma Becerra Pocoroba, pre-
sidenta de la Asociación Mexicana de 
Agentes Navieros (AMANAC), organismo 
que aglutina a 120 agencias navieras (que 
representan el 93% de los buques que mo-
vilizan 95% de la carga en puertos mexi-
canos), en el país debe acelerarse la facili-
tación del comercio a través de una mejor 
comunicación entre el sector público y el 

privado, asumiendo compro-
misos por parte de todos los 
actores de la cadena logística, 
desde navieras y puertos hasta 
aduanas y agentes aduanales, 
agentes de carga, transporte 
ferroviario y autotransporte, 
con la finalidad de incremen-
tar el comercio exterior. 

Sin embargo, existen obs-
táculos internos. Ramón Me-
drano Ibarra, presidente de 
la Cámara Nacional del Auto-
transporte de Carga (Canacar), 
opina que uno de los principa-
les retos para atraer inversio-
nes y eficientar el transporte 
carretero radica en los altos 
niveles de inseguridad que 
presenta esta actividad. 

A esto hay que añadir, agre-
ga, desafíos como la escasez de 
54,000 operadores de camio-
nes, sobrerregulación de la 
actividad en estados y munici-
pios, ausencia de Estado de de-
recho en la constante toma de 
casetas y la falta de paradores 
seguros en las carreteras para 
el descanso de los operadores, 
entre otros. 

Leonardo Gómez Vargas, pre-
sidente ejecutivo de la Asociación 
Nacional de Transporte Privado 
(ANTP), considera que el factor 
humano es lo más importante 
en la cadena logística, por lo que 
el gobierno y los concesionarios 
de autopistas deben garantizar 
la instalación de paradores se-
guros, ya que por autotransporte 
se mueve alrededor de 60% de la 
carga en México. Para que sea un 
sector más eficiente, debe tener 
condiciones dignas para los ope-
radores ante los constantes robos 
de mercancías.

Datos de la consultora Sensi-
tech, que evalúa los robos en carre-
teras, colocan a México en un riesgo 
“severo” respecto del robo de mer-
cancías, pues solo en 2021 se regis-
traron 19,876 eventos, 96% de ellos 
con violencia. El Secretariado Eje-
cutivo del Sistema Nacional de Se-
guridad Pública da cuenta de que la 
incidencia delictiva en el transporte 
de carga de los fueros común y fede-
ral sumó 7,416 incidentes de enero 
a julio de este año, lo que significó 
un incremento de 2.2% en función 
de 2021. 

MERCANCÍAS. Más 
del 80% del 
comercio mundial 
se transporta por 
vía marítima, de 
acuerdo con la OMI.

FOTOS: PATRICK LUDOLPH / CORTESÍA
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CONFIANZA A LA INVERSIÓN
Aunque en el último año prác-
ticamente no se han bloqueado 
las vías del tren, principalmen-
te en Michoacán, que en 2021 
rebasó los 90 días de bloqueo 
por parte del magisterio local, 
el sector ferroviario también 
sufre los estragos de la altera-
ción de la cadena y la descon-
fianza de los dueños de la carga. 

Por el lado de Manzanillo, 
Ferromex ha invertido más 
de 500 millones de pesos para 
desahogar de una manera más 
expedita los contenedores del 
puerto; mientras que Kan-
sas City Southern de México 
(KCSM) batalla por recuperar la 
carga que se esfumó de Lázaro 
Cárdenas tras los bloqueos.

Justo esta confianza resul-
ta un tema fundamental para 
atraer las inversiones al país. Va-
leria Moy, directora general del 
Instituto Mexicano para la Com-
petitividad (IMCO), enfatiza que 
el gobierno mexicano debe hacer 
valer el Estado de derecho y dar 
certeza jurídica a las inversiones, 
esto, ante las diversas señales 
negativas que desde el inicio del 
actual sexenio se enviaron al ex-
terior, empezando por la cance-
lación del aeropuerto de Texcoco. 

En este tema de la compe-
titividad, Leonardo Gómez en-
fatiza que deben acelerarse in-
versiones en la infraestructura 

logística de México si se quiere 
aprovechar la relocalización de 
las cadenas de valor globales, toda 
vez que el IMCO coloca a México 
en el sitio 37 de 43 países evalua-
dos en su Índice de Competitivi-
dad Internacional 2022. 

Para el gobierno federal, el 
nearshoring ya se está reflejando 
en el país con el alza de 42% en los 
espacios industriales en el primer 
semestre de este año, aunado a la 
construcción de 4.7 millones de 
metros cuadrados, el doble de lo 
realizado el año previo.

Bajo este escenario, la Secreta-
ría de Hacienda y Crédito Público 
(SHCP) anunció un paquete de fi-
nanciamiento que cuenta con una 
línea de crédito inicial del BID de 
200 millones de dólares que se ca-
nalizarán a través de la banca de 
desarrollo, con el objetivo de finan-
ciar la relocalización de empresas, 
especialmente, en la zona sureste 
del país.

TENDENCIA. Los 
expertos prevén que 
en 2023 la demanda 
de servicios de 
transporte marítimo 
disminuya por la 
inflación.

Con la inversión en esta 
área, específicamente en el 
istmo de Tehuantepec, la de-
pendencia pronostica que esta 
región podrá tener acceso al 
mercado comercial Asia-Pací-
fico, que cuenta con un valor 
estimado de 8,900 millones de 
dólares, aminorando los cos-
tos y tiempos de traslado ma-
rítimo entre estas dos regiones 
globales. Para ello, apunta Car-
los Martner, deben acelerarse 
la modernización y la cons-
trucción de infraestructura 
para atraer a las empresas. 

Si bien los especialistas 
consideran que el mantel está 
puesto en México para que las 
compañías internacionales se 
sienten a la mesa del nearsho-
ring, coinciden en que desde 
el gobierno federal se deben 
entender y atender las proble-
máticas que podrían ahuyen-
tar las inversiones, dado que 
en América Latina, de acuer-
do con el BID, también los go-
biernos buscan un lugar en ese 
banquete. 

R E P O R T A J E

FOTO: CORTESÍA

Tras dos años de alzas, los precios de flete se estabilizan.
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digital. “Algunas veces, por temas econó-
micos, no pueden adquirir un dispositivo, 
pagar un plan de datos. A veces, es por te-
mas geográficos, que no llegue la cobertu-
ra de los servicios de internet a los lugares 
donde viven”, detalla.

En otros casos, menciona, es por des-
conocimiento, falta de información o de 
motivación. Y estas razones son las que se 
pueden atender primero para que, a tra-
vés de la tecnología, más personas reciban 
servicios médicos.

“La tecnología podría lograr un cam-
bio. Si no hay suficientes médicos en el 
país y, sobre todo, no hay suficientes espe-
cialistas, será más probable que si alguien 
hace consulta virtual acceda a un espe-
cialista que quizá no viva en su misma 

ciudad”, destaca al explicar que esto, in-
cluso, podría reducir los costos, pues ya 
existen consultas médicas virtuales más 
económicas que las presenciales.

La aspiración del sistema de salud 
público mexicano, que ahora pretende 
rescatar el gobierno federal, debe ser 
brindar más vida sana para toda la po-
blación, subraya Enrique Ruelas Barajas, 
presidente del Instituto Internacional de 
Futuros de la Salud.

Para impulsar un sistema sanitario 
que cumpla ese propósito, resaltó en un 
conversatorio, se debe ver hacia adelante 
y no quedarse en el pasado: “Creo que, 
en estos tiempos, es mejor ver hacia ade-
lante en serio: sin rencores y sin echar 
culpas a nadie de nada”.

coyoacan.alcaldia

@Alcaldia_Coy

@alcaldia.coyoacan

Alcaldia de Coyoacán
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#VIAJACONAIREUN PIE TRAS OTRO PIE
Caminar en la naturaleza, sintiendo el cambio de clima, disfrutando el 
silencio o el avistamiento de flora y fauna es una de las mejores formas 
de conectar en calma con un destino (y con nosotros mismos). 

POR  BY ANALINE CEDILLO

@caminodesantiagopage Las rutas de peregrinación del Camino 
de Santiago, en Europa, se encuentran en el bucket list de muchos 
viajeros que buscan un momento de introspección y retarse a sí 
mismos. @torresdelpainenp Existen varias caminatas posibles en 
el Parque Nacional Torres del Paine, una joya chilena; los principiantes 
pueden optar por la caminata hacia la espectacular base de las torres.  
@elcaminodecosta Se trata de una ruta de 280 km que atraviesa 
Costa Rica, del Atlántico al Pacífico, en compañía de senderistas 
experimentados y en contacto con las comunidades rurales.  
@qrotravel En México, los senderos de la Sierra Gorda queretana 
regalan postales inolvidables gracias a su geografía única. 
@columbiaicefieldadventure En Alberta es posible hacer una 
caminata sobre un glaciar; la experiencia reabirá en mayo de 2023. 
@traveltocorsica De norte a sur, la ruta GR20 atraviesa la isla de 
Córcega, en Francia; se necesitan unos 15 días para completarla.

VIAJERO DEL MES 
@luiscarloscota “Mudarse a otro continente es una 
experiencia hermosamente aterradora. Tuve que dejar 
atrás lo que he conocido toda mi vida y lo que confor-
maba mi realidad. Cada día que pasa me acerco más a 
convertirme en la persona que siempre soñé ser. Viajar 
me ha abierto los ojos y me ha dado una perspectiva tan 
amplia como nunca. Uno viaja a otros países para cono-
cer su cultura, su gente, su comida, pero irónicamente, lo 
que más terminamos conociendo es a nosotros mismos.”
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VIAJA CON AIRE /mx.Aire @revista_aire

SOCIAL MEDIA Síguenos en Facebook e Instagram y encuentra material 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 find additional material on 
our print pieces on Aire.  Also, tag us in your photos so that we can travel with you.
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extraordinaria calidad en 2008, Cavil seleccionó 
uno de los vinos como si fuera un solista. 

El elegido fue un chardonnay de Clos du Mesnil, 
por ser la expresión más pura del viñedo situado 
en uno de los pueblos más emblemáticos de la 
región de Champagne. A partir de ahí nació Krug 
2008. Para el equipo de enólogos de Krug, esta 
champaña era tan elegante y armoniosamente 
intenso que lo apodaron  “Belleza clásica”. De esta 
manera sigue vigente el sueño de Joseph Krug de 
elaborar la expresión de champaña más espléndi-
da conocida como la Krug Grande Cuvée, que este 
año cumple su edición 164º: elaborada a partir de 
la cosecha de 2008 con una mezcla de 127 vinos de 
11 años distintos, donde el más antiguo es de 1990 
y el más joven de 2008.

SUITE FOR KRUG IN 2008
Cuando Sakamoto aceptó elaborar una sinfonía 
para Krug 2008, lo primero que hizo fue enviar a 
un equipo a grabar todos los sonidos de la bode-
ga. Desde los viñedos, la sala de cata, los toneleros 
al elaborar las barricas, y hasta el silencio de las 
cavas. Todo fue una fuente de inspiración para el 
compositor que creó una suite en tres tiempos en 
la que cada uno representa una champaña distin-
ta: Krug Clos du Mesnil 2008, Krug 2008 y Krug 
Grande Cuvée 164 ème Édition. El proceso creati-
vo de ida y vuelta entre Cavil y Sakamoto tomó 
18 meses de colaboración intensiva y, gracias a él, 
se obtuvieron expresiones sonoras alucinantes. 
“Catamos las champañas y pasamos un largo rato 
compartiendo sobre música”, explica Sakamoto. 
“Durante las catas comencé a tener una idea clara 
de cómo sonarían… quería traducir los sabores y 
aromas en música. Cuando me senté a componer, 

coloqué una botella de Krug en mi estudio don-
de captara mi mirada. Su elegante forma y color 
también me inspiraron. Y la sensación desarrolló 
mi inspiración cada vez más”.

Krug es pionero al promover maridajes musi-
cales desde hace décadas, una vez que exploraron 
la influencia que el sonido ejerce en la percepción 
del gusto. Por ello, no solo promueven distintas 
playlists para cada añada con un código QR en 
cada botella, también tienen un listening room 
en París y en la bodega en Champagne. La cola-
boración con Sakamoto fue el paso obvio, pero no 
por ello menos genial. “Me gusta el concepto de 
hacer tangible lo impalpable”, explica el compo-
sitor ganador de un Óscar. “Creo profundamente 
en el poder sensorial de la música que nos provoca 
emociones. Me gusta la idea de que Krug quiera 
que la gente escuche sus champañas y aprendí 
lo importante que es la música para ellos. Quedé 
inmediatamente impresionado con el enfoque 
musical auténtico y humilde de Krug: la pasión 
creativa y el impulso por experimentar”.
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SEEING 
SOUND, 
HEARING 
KRUG
Una experiencia 
de maridaje de 
tres champañas 
y una orquesta 
acústica 
con audio 
envolvente.

STARRY NIGHT 
Solo 100 personas (incluyendo 

a Paul Rudd) se reunieron en el 
Brooklyn Museum para realizar 
un maridaje único e irrepetible.
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@caminodesantiagopage
de Santiago, en Europa, se encuentran en el
viajeros que buscan un momento de introspección y retarse a sí 
mismos. @torresdelpainenp
el Parque Nacional Torres del Paine, una joya chilena; los principiantes 
pueden optar por la caminata hacia la espectacular base de las torres. 
@elcaminodecosta 
Costa Rica, del Atlántico al Pacífico, en compañía de senderistas 
experimentados y en contacto con las comunidades rurales. 
@qrotravel En México, los senderos de la Sierra Gorda queretana 
regalan postales inolvidables gracias a su geografía única.
@columbiaicefieldadventure 
caminata sobre un glaciar; la experiencia reabirá en mayo de 2023.
@traveltocorsica 
Córcega, en Francia; se necesitan unos 15 días para completarla.
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PARA 
TODO 
BIEN, 

TAMBIÉN

CLEAN 
SHAVE

THE GUIDE
Homme Luxury Bar-
bers, en Polanco, es 
el lugar perfecto para 
la belleza masculina. 
Sus cabinas individ-
uales ofrecen servicios 
de peluquería y bar-
bería; cuidado de pies 
y manos; tratamientos 
faciales y corporales; 
depilación y recorte 
de vello. 
homme.mx

Oaxaca es  
el hogar de 

Atado, un mezcal 
artesanal de 

agave orgánico.

Durante años, los apasionados del sonido 
estuvimos acostumbrados a los subwoofer que eran 
una afrenta a la estética. El nuevo lanzamiento de 
Sonos presenta un diseño compacto y cilíndrico que 
brinda un factor de sonido estructural, lo que redu-
ce la vibración y puede incorporarse fácilmente a 
cualquier propuesta de interiorismo, gracias a su 
disponibilidad en dos colores: blanco y negro mate.
Además, puede conectarse fácilmente a las barras 
de sonido Ray y Beam, o a las bocinas Sonos One 
para hacer una experiencia de cine en casa de otro 
nivel. Sus graves dinámicos sin sonidos y vibracio-
nes neutralizan la distorsión. El avanzado procesa-
miento digital de señales maximiza la respuesta 
de graves y genera todo el espectro de frecuencias 
bajas de un subwoofer mucho más grande.
sonos.com

 INFO  PARA COMPRARLO, CONSULTA SU SITIO WEB: ATADOMEZCAL.COM

PASIÓN POR EL SONIDO

La nueva colección 
Tiffany Lock propone 
brazaletes de oro ama-
rillo y rosa de 18 qui-
lates, cuyo diseño se 
adapta a todo el mundo. 
Distintivas y moder-
nas, estas piezas son 
una declaración audaz 
sobre los vínculos 
personales.
tiffany.com

SYMBOL
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Los creadores de este mezcal 
están convencidos de que es una 
bebida que une varias tradiciones. 
Por ello, reunieron a artistas de 
varias disciplinas para ser parte del 
proyecto. Por un lado está el artista 
plástico oaxaqueño Irving Herrera y 
un grabado de su autoría y, por otro, 
mujeres de los Altos de Chiapas que 

elaboran los textiles que acompañan 
cada botella con un pañuelo de lino o 
algodón. La caja de empaque además 
tiene serigrafía creada con técnicas 
ancestrales. El proyecto incluye tam-
bién una fuerte convicción ambien-
tal de utilizar agaves orgánicos y el 
compromiso de siembra continua 
de magueyes silvestres en Oaxaca.

Sonos presenta Sub Mini, un subwoofer 
inalámbrico pensado para espacios pequeños 
con un atractivo diseño.
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GOOD TO KNOW 

AS TIME GOES BY

SIX PILLARS

INTO THE DEEP

Airbnb lanza tarjetas de regalo para fa-
cilitar las reservaciones y acceso a las 
estancias y experiencias. Estan disponi-
bles en 16 países, incluido México, pero 
son válidas en todo el mundo.
airbnb.com

Experiencias gastronómicas en los 
cinco boroughs de Nueva York, desde 
clases de cocina hasta excursiones 
culinarias, integran el nuevo progra-
ma Savor NYC, creado para comerse la 
Gran Manzana a bocados. NYCgo.com/
SavorNYC

Japón ha reabierto a los viajeros que 
llegan con � nes turísicos, tras dos años 
de pandiemia. Entre los requisitos, ha 
eliminado el que los extranjeros tengan 
que entrar como parte de un grupo.
@visitjapan.latam

Desde su aparición en 1987, el re-
loj Première se ha convertido en 
una de las estrellas del mundo de 
la relojería de Chanel. Hoy, 35 años 
después de su lanzamiento, está de 
vuelta con una reedición que man-
tiene el mensaje de diseño original 
que hace referencia a la tapa del 
icónico perfume N°5: una correa de 
cuero y cadena, similar a la del fa-
moso bolso acolchado. 
chanel.com

The Macallan M Co-
pper 2022 es una edi-
ción limitada que ce-
lebra los seis pilares 
de la marca: sus whis-
kies, la destilería, el 
color natural, la maes-
tría, los alambiques, la 
� nca, las barricas de 
roble y el añejamiento. 
Además, presenta un 
decantador creado en 
colaboración con Lali-
que. themacallan.com

Alimenta tu espíritu viajero 
con algunas novedades para 
disfrutar y planear en este mes.

La extraordinaria belleza natural de 
Mayakoba, en la Riviera Maya, no solo habita 
en la superfi cie. En sus entrañas hay un siste-
ma de cuevas submarinas que ahora podemos 
descubrir gracias a los trabajos del buzo Matt 
Scantland, nuevo miembro del programa Pla-
ceMaker de Rosewood Mayakoba, el cual invi-
ta a conocer los destinos a través de los ojos 
de visionarios locales. En 2020, Matt adquirió 
una residencia en este hotel y, desde entonces, 
lidera el proyecto Cenotes de Mayakoba, con el 
que busca difundir la importancia de proteger 
dichos espacios naturales. Este mes, se estrenará 
un documental para compartir los resultados 
de su labor, que podrá disfrutarse en el canal de 
YouTube de Rosewood Hotels & Resorts.
rosewoodhotels.com
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APERTURAS
De la Ciudad de México a 

Ámsterdam, pasando por las playas 
de Oaxaca, la arquitectura de estos 

nuevos hoteles y los sabores en 
estos bares y restaurantes se suman 

a los motivos para viajar.

FREEHOUSE
Este speakeasy se encuentra es-
condido en la fachada original de 
la antigua casona donde se levanta 
So� tel Mexico City. Inspirado en una 
biblioteca francesa, presenta una ex-
tensa lista de licores, vinos añejos y 
champañas exclusivas, además de 
un increíble menú de coctelería. Sus 
tragos icónicos incluyen una rein-
terpretación del Manhattan; el Triple 
Origin que combina el whisky ame-
ricano con sabores tropicales y el 
Sweet Haven, un trago inspirado en 
el legado de Donn the Beachcomber, 
padre de la coctelería clásica tiki. 
@freehousemexico

ANANTARA GRAND HOTEL 
KRASNAPOLSKY AMSTERDAM
En el corazón de la ciudad, uno de sus ho-
teles más legendarios reabre tras una larga 
remodelación, ahora bajo la marca Anan-
tara de NH Hotel Group. Se trata de un alo-
jamiento con más de 150 años de historia, 
situado en la Plaza Dam, frente al Palacio 
Real; museos, tiendas y la estación de tre-
nes también quedan muy cerca. Consta de 
402 habitaciones y suites; spa y gimnasio. 
Entre las experiencias únicas que propone 
destacan las cenas en el Grand Café Kras-
napolsky y el restaurante con estrella Mi-
chelin The White Room. 
anantara.com

CASA TO
Un espacio para la introspección y la 
contemplación, donde todo puede ir 
más lento y el acento se pone en el 
disfrute de la naturaleza. Así es este 
nuevo hotel boutique de nueve sui-
tes, proyectado en Punta Zicatela, 
Oaxaca, por el arquitecto Ludwig Go-
defroy. La alberca in� nita y el solario 
son los grandes protagonistas del 
diseño que aprovecha el concreto, 
el acero y las maderas para crear un 
entorno funcional y al mismo tiempo 
estético. El interiorismo incluye pie-
zas de bambú diseñadas por Tiago 
Solís Van Beuren y amenidades de la 
� rma mexicana For All Folks.
@casato

ALESIA
El chef Alejandro Cuatepotzo se ha 
convertido en una referencia de cali-
dad. Su tercer proyecto culinario 
–después de los exitosos Arango en 
Ciudad de México y Antonia en San 
Miguel de Allende–, está en Jardines 
del Pedregal y explora las in� uencias 
e ingredientes mediterráneos. Aquí  
conviven hojas de parra, un souvlaki
de cordero, arancinis, diversas pas-
tas, arroces y varios cortes de carne. 
La carta de vinos fue curada por la 
sommelier Laura Santander.

alesiamediterraneo.com

TERRAZA ALÃIA
Los sureños conocen bien Alãia, un 
restaurante español de la mente de 
Alberto Ituarte en San Ángel. En su 
nueva faceta, suma ahora las mentes 
creativas de los chefs Mikel Alon-
so y Moisés García. Su menú ofrece 
grandes éxitos ibéricos como el ja-
món de bellota Jabugo, las famosas 
croquetas del Alãia, arroces y � deua, 
pescado en salsa verde, chuletón y, 
por supuesto, un postre con queso 
Idiazábal. El proyecto arquitectóni-
co es obra del despacho COUSI In-
teriorismo.
@alaiaterraza
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HYDE PARK WINTER 
WONDERLAND|LONDRES|  
18 DE NOV. AL 2 DE ENERO  
DE 2023
Este legendario parque está listo para 
la 15ª edición de una fantasía navideña 
al estilo londinense que incluye pista de 
patinaje sobre hielo, juegos mecánicos y 
hasta un circo. Las atracciones, la comida 
y los escenarios nevados se disfrutan 
mejor con un vino o chocolate caliente en 
mano. hydeparkwinterwonderland.com

BAGHDAD: EYE’S DELIGHT   
|DOHA| HASTA EL 25 DE 
FEBRERO DE 2023
El Museo de Arte Islámico, en la 
capital de Qatar, es una de las 
principales instituciones del mundo 
en este fascinante rubro. Reabrirá sus 
puertas después de una remodelación 
con una exposición sobre Bagdad, 
donde se podrá admirar su herencia 
como la capital del gran califato 
abasí. mia.org.qa

ARCHITECTURE AT 
HOME | BENTONVILLE 
| HASTA DICIEMBRE
PPAA Pérez Palacios 
Arquitectos Asociados, 
un reconocido despacho 
de arquitectura en CDMX, 
es una de las cinco 
firmas que conforman 
la nueva exposición del 
Crystal Bridges Museum 
of American Art de 
Arkansas. Su participación 
consiste en un prototipo 
que reflexiona sobre la 
vivienda del futuro.  
crystalbridges.org

FESTIVAL 
INTERNACIONAL 
DE JAZZ | PUNTA 

MITA| 11 AL 13 DE 
NOVIEMBRE 

El festival tiene un 
programa integrado 

por grandes músicos 
y nombres clave del 

jazz, entre ellos el 
guitarrista Paul Brown. 

Un porcentaje de las 
ventas se donará a 
la Fundación DINE.

puntamita.com 

ESTACIÓN MATERIAL VOL. 2 | GUADALAJARA | 10 AL 13 DE 
NOVIEMBRE
Estación Material –la feria que destaca las escenas de arte contemporáneo mexicano–, 
regresa a Cerámica Suro, una emblemática fábrica de cerámica y uno de los referentes 
más importantes para la producción de arte contemporáneo en Guadalajara. material-
fair.com

AGENDANoviembre
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AROUND   Drinks

Bitter Love
Amargo y herbal, pero también suave y delicado, el Fernet-Branca es un licor tan 

complejo como icónico. Nadie como su representante, Claudia Cabrera,  
para invitarnos a conocerlo mejor. 
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De aroma fresco y herbal, el Fernet-Bran-
ca es un licor elaborado a base de 27 hierbas, 
raíces y especias que reina en las barras de 
Italia, su país natal, y también en Argentina. 
Sin embargo, en México apenas estamos en 
los inicios de esta historia de amor. Un per-
sonaje esencial es Claudia Cabrera, mejor 
conocida como Klaw, embajadora de Frate-
lli Branca y bar manager de Kaito del Valle.
    Klaw cuenta que “siempre era la rarita que 
llegaba con una botella de Fernet a las reu-
niones cuando era una bebida muy de nicho”, 
aunque entre bartenders es un trago que se 
consume como todo un ritual. Su pasión por 
la bebida la acercó a los representantes de 
Fernet-Branca en México,  y a hacer de Kaito 
del Valle una especie de templo a este licor. 
“Hoy, la misión es acercar a la gente que no 
se ha atrevido a conocerlo y, poco a poco,  
a agarrarle amor”.
    Gran parte del atractivo del Fernet es su 
versatilidad a la hora de mezclar. “Tiene 39% 
de graduación alcohólica y casi cero azúcar. Al 
tener tantas hierbas, frutos y raíces, es muy 
fácil de combinar, contrario a lo que muchos 
piensan antes de conocerlo bien”, asegura.

Fernandito 
La manera ideal 
de acercarse 
al Fernet: hielo, 
30% Fernet y 70% 
Coca-Cola con 
mucha espuma. 
¡Salud! 
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AROUND   Where to  go

La diversidad de sabores locales se expresa 
sin límites en Casa Oaxaca, el proyecto del chef 
Alejandro Ruiz que incluye comedor, bar y una 
terraza a cielo abierto, justo en el corazón de la 
capital oaxaqueña.

Aquí se estimulan los cinco sentidos por una 
extraordinaria vivencia gastronómica. El menú 
está compuesto de ingredientes criollos, hierbas 
de la región y notas afrutadas de la temporada. 
Las hortalizas y brotes provienen de su propio 
huerto orgánico, donde además crían animales 
de la granja en libertad y llevan a cabo prácticas 
sostenibles como compostaje.

Casa Oaxaca nació como un hotel bouti-
que en 1997, dentro de una casona del siglo 
XVII, pero pronto las creaciones de Álex Ruiz 
conquistaron los paladares y la voz se corrió 
entre locales y visitantes, lo que motivó la 
apertura de un espacio específi co para su 
cocina. Así, Casa Oaxaca el Restaurante vio 
la luz en 2003.

Actualmente es uno de los restaurantes 
más reconocidos, premiados y buscados en 
México, por  la forma en la que honra la culi-
naria nacional y crea experiencias memo-
rables para todos los viajeros. 
@casaoaxacaelrestaurante

SENTIRSE COMO EN CASA
La experiencia gastronómica en el restaurante Casa Oaxaca, del chef Alejandro 

Ruiz, está llena de momentos reconfortantes y un auténtico sabor local.
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Cocina oaxaqueña 
contemporánea 

protagoniza el 
menú de este 

restaurante.

RESERVA ESTA EXPERIENCIA CON AEROMÉXICO VACATIONS. Consulta nuestras tarifas llamando al (55) 5133 4000, 
en aeromexicovacations.com o en Tiendas de Viaje Aeroméxico. 
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AROUND   Hoteles

A Perfect Stay
Cancún es más que hoteles all-inclusive, para muestra el nuevo hotel 

Canopy by Hilton Cancun La Isla, que apuesta por crear estancias 
cálidas y energizantes.
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EL CONCEPTO
Se trata del primer lifestyle hotel de Hilton 
que abre en Latinoamérica. Y al igual que 
los Canopy de Chicago, Madrid o Londres 
es único y se ubica en una zona muy conve-
niente. El interiorismo celebra la cultura lo-
cal, incorpora colores del Caribe mexicano 
y el misticismo de los cenotes. Está situado 
dentro del nuevo centro comercial La Isla 
Paradise Experience, y tiene 174 habitacio-
nes y suites completamente pet-friendly.  

LOS SABORES
El carácter único de Canopy también se 
expresa en su gastronomía. En el cora-
zón del hotel está Azulinda Café & Bar, 
con opciones de desayuno, comida y 
cena, propuestas por el chef ejecutivo 
Daniel Franco. En la barra pregunta por 
cervezas locales y artesanales, además 
de las creaciones de su carta de mixolo-
gía, con cocteles preparados con desti-
lados mexicanos, entre otros. 

LAS EXPERIENCIAS
Aquí siempre está pasando algo. Re-
cientemente se estrenó Brunch N’Bites 
(domingos de 11:30 a 15:30), con opcio-
nes ilimitadas de sushi, preparaciones al 
grill, avocado toast y más de 10 opciones 
de platos veganos, así como barra libre 
de mimosas y Bellinis. También se viven 
sesiones de música en vivo, catas, cla-
ses de cocina, tratamientos de spa, hay 
préstamo de bicis y otras actividades 
para complementar los días de playa.

EL COWORKING
Con un eficiente wifi gratuito en todas las áreas del ho-
tel, modernos escritorios y salas de juntas (una de ellas 
decorada como una biblioteca que brinda mayor privaci-
dad), el hotel está preparado para recibir a nómadas digi-
tales y demás viajeros que saben combinar el trabajo con 
la exploración de nuevos destinos. 

EL ROOFTOP
Wander Rooftop, con vista a la laguna de Nichupté y al Ca-
ribe, es el sitio consentido para asolearse y pasar horas en 
la infinity pool, relajándose en los camastros y gozando de la 
comida y la bebida. También es el mejor sitio para disfrutar 
la puesta de sol. En las fotos desde aquí, La Gran Rueda Can-
cún (una rueda de la fortuna de 60 metros de altura) suele 
ser protagonista. hiltonhotels.com
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Armenia encierra una historia fascinante y compleja, 
paisajes memorables, monasterios antiquísimos y una cocina 

de grandes productos que merece ser descubierta.   

POR  BY LILIANA LÓPEZ SORZANO
FOTO PHOTO DAVID EGUI  Y LILIANA LÓPEZ SORZANO

T I E R R A 
L A
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¿Cómo se llama la capital? ¿Qué idioma ha-
blan? ¿Cómo es la cocina? ¿Dónde queda 
exactamente? Esas fueron algunas de las pre-
guntas que me hicieron al revelar que mi próxi-
mo destino sería este país, tan desconocido para 
muchos. Un gran signo de interrogación se ante-
ponía a cualquier intento de esbozar alguna pista 
sobre Armenia, cuya referencia, casi vergonzante, 
se remitía al apellido de las Kardashian y  algunos 
letreros de restaurantes que existen por la locali-
dad de Burbank en Los Ángeles. Lo primero fue 
enterarme de que el aeropuerto de llegada sería 
en la capital, Ereván, cuyo nombre no tenía regis-
trado ni siquiera por un juego de Jeopardy. Todo 
lo que vi, probé y descubrí en este viaje fue una 
grata y gran sorpresa. 

¿A 
QUÉ     
  SE 
PARECE 
ARMENIA? 
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1. Las nueces y 
los frutos secos 
de Armenia son 
reconocidos por 
su calidad. 2. El 
pan lavash es el 
signo de la familia 
y la abundancia, y 
suelen cocinarlo 
mujeres princi-
palmente. 3. Los 
autos marca Lada 
aún transitan por 
las calles y son 
casi el único ves-
tigio de la era so-
viética. 4. El pan 
lavash es el eje  
de la tradición cu-
linaria del país.  
5. Restaurante 
Vostan en el que 
se puede disfrutar 
del BBQ de  
Armenia.

ALGO DEL CONTEXTO HISTÓRICO 
La historia de este país entre Asia y Europa, en la región del Cáucaso, 
es compleja, dolorosa y tiene mucho de resiliencia. En tiempos de la 
Ruta de la Seda, los caminos comerciales pasaban por este territorio, 
y aunque esa posición geográfica fuera privilegiada también fue una 
desventaja e hizo que los romanos, los mongoles, los persas, los turcos 
y rusos anhelaran esta tierra. 

La región ha estado en un constante juego de ping-pong entre los 
distintos poderes políticos para obtener su control. Tras la guerra tur-
ca-armenia en 1915, que determinó la diáspora armenia, los rusos in-
vadieron el país en 1920 haciéndola parte de la Unión Soviética. Si no 
fuera por los autos marca Lada que aún transitan en las calles, para al-
guien menor de 30 años, el pasado ruso quedó prácticamente olvidado. 

Sorprende saber que la mayoría de los armenios viven en la diáspo-
ra, pero son justamente algunas de estas personas las que están vol-

viendo al país para apostarle al futuro de su tierra 
de origen. Es el caso de varios productores de vino, 
dueños de hoteles que fomentan el turismo o crea-
dores de restaurantes que impulsan la cultura gas-
tronómica. 

A LA MESA
Empecemos por el principio, en la mesa, en donde se 
celebra y se comparte la vida. El pan lavash, ese de-
licado y delgado pan que se dobla como si fuera una 
sábana y que se cuece en las paredes de hornos bajo 
tierra, está en el centro de la cocina de Armenia. El 
lavash, además de ser el eje de la tradición culinaria 
del país, es el signo de la familia y la abundancia, 
y suelen cocinarlo mujeres principalmente. Tan im-
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portante es a la cultura del país, que en 2014 se le 
incluyó en el patrimonio cultural inmaterial de la 
UNESCO. Este pan es infaltable en cualquier comida 
diaria, y se suele consumir untado con yogurt arme-
nio al que llaman matsun, o algún queso fresco al 
cual se le agrega una buena manotada de hierbas, 
como perejil, albahaca, cilantro y eneldo. Se enrolla 
y a este rollito se le llama brduch.

De igual manera se usa para poner o servir las 
carnes de un BBQ, una comida tradicional en la que 
el cordero, el cerdo, la trucha y el pollo conviven jun-
tos en la parrilla. Los jugos de las carnes caen sobre 
el lavash, aromatizándolo con toda la potencia de su 
sabor. Esta comida siempre se acompaña con platos 
pequeños en los que hay verduras frescas, vegeta-
les marinados, ensaladas y una selección de quesos 
blancos locales. Un lugar ideal para disfrutarlo es 
el restaurante Vostan en pleno centro de la capital. 
Muy cerca de ahí se encuentra la calle Saryan, apoda-

da la calle del vino, porque además de cafés y restaurantes, hay varios 
bares y tiendas de vinos. En los últimos 10 años, la producción vinícola 
ha mejorado en cantidad y calidad. 

En las cercanías de Ereván, cerca del espectacular lago Seván, el 
cuerpo de agua más grande del país, está el restaurante Tsaghkunk, 
inaugurado en 2021. Más allá de un restaurante, es un proyecto que 
tiene intenciones de beneficiar a la región y la comunidad, creando un 
centro alimentario de innovación y otro de desarrollo de agricultura 
que trabaje con los estándares más altos. Impulsar el turismo, preser-
var las tradiciones de la cocina armenia y trabajar bajo el mandato de 
la sostenibilidad son parte del trabajo a futuro de este hermoso espa-
cio que privilegia la vista sobre las montañas y que está decorado de 
manera minimalista pero con calidez. 

En los fogones la chef Susanna Ghukasyan transmite los sabores de 
la tierra local con solo productos de estación. En octubre de 2021, invitó  
a Mads Refslund, uno de los cocineros daneses que fundó Noma, a to-
mar la cocina de este restaurante durante un mes. El resultado fueron 
varias cenas en las que el chef interpretó tradición, ingredientes y cul-
tura a través de su óptica. Para los armenios que estuvieron en la coci-
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na y para los que disfrutaron de las cenas, fue sorpresivo encontrar los 
productos de su entorno trabajados de una manera totalmente distin-
ta con profundidad de sabores y mezclas inusuales, como los tomates 
heirloom combinados con ciruelas ácidas y rosa mosqueta de Diliján, 
la trucha horneada en corteza de abedul con repollo fermentado o el 
helado de lavash con miel oscura, higos verdes y piñones.

AL MERCADO
Un recorrido por Gum, el mercado principal de Ereván, es obligatorio. 
Su nombre proviene de la abreviación en ruso “Tienda principal uni-
versal”, que tenían las tiendas departamentales de las ciudades en la 
Unión Soviética. La entrada principal del mercado nos recibe con un 
display colorido de especias, nueces, frutas secas y cristalizadas. Cuel-
gan como si fueran cirios o salchichas los llamados sujukh, dulces tra-
dicionales de nueces cubiertas por los jugos de las uvas cocinados con 
azúcar. Los suelen preparar mujeres para las festividades del nuevo 
año y funcionan perfectamente como souvenir, porque además de ser 
muy sabrosos, son fáciles de transportar. La calidad de las nueces des-

taca, así como los bocados de mandarinas rellenas 
de nueces, los higos, las manzanas o los chabacanos. 
El mercado también tiene una sección dedicada a los 
distintos tipos de lavash, unos más delgados, otros 
enrollados, otros más blancos o más oscuros. La par-
te de los quesos es muy interesante porque estos re-
presentan otro de los ejes importantes de la cultura 
culinaria. Está el chechill que es un queso hilado; el 
matsun que es como yogurt griego; el motal que es 
parecido a un ricotta; o el Yeghegnadzor, una especie 
de ricotta en textura porque se desmorona, pero se 
madura en recipientes de arcilla y se entierra en las 
montañas al menos seis meses. 

Al terminar el recorrido, parece que quedan cor-
to el viaje y también las páginas para destacar este 
país que ha sido tan poco valorado por el turismo. 
Bienvenidos al secreto mejor guardado. Armenia es 
un destino que debería estar en las lista de deseos.  
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6. Trucha hornea-
da en corteza de 
abedul con repollo 
fermentado, en el 
restaurante Tsa-
ghkunk. 7. Paisaje 
del espectacu-
lar lago Seván, el 
cuerpo de agua 
más grande del 
país. 8. Rollos de 
pan lavash en 
Gum, el merca-
do de alimentos 
más importante de 
Ereván. 9. Quesos 
blancos en el mer-
cado Gum. 10. Un 
bar de vinos en la 
calle Saryan, apo-
dada la calle del 
vino en Ereván.
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AROUND   Libro

Margarita Carrillo Arronte ha dedicado más de tres 
décadas a difundir la cocina tradicional mexicana por 
todo el mundo, desde escuelas de cocina, festivales culi-
narios, programas de televisión e incluso en ponencias en 
la cumbre del G-20. Nacer en una familia con profundo 
amor a las raíces culturales y culinarias le otorgó una 
sensibilidad única para transmitir su pasión por la gas-
tronomía. En 2014 su vida dio un giro cuando la editorial 
Phaidon editó Mexico: The Cookbook y desde entonces 
se volvió una publicación de cabecera a nivel mundial.

Ocho años después, la chef volverá a cimbrar el mundo 
editorial con un nuevo libro, esta vez enfocado en la cocina 
vegetariana de nuestro país. Se trata de una coleccción 
de 400 recetas arraigada en la vasta historia culinaria 
de México y su enorme diversidad de ingredientes, que 
por supuesto abarca maíz, frijol, especias y una increíble 
abundancia de frutas, verduras, legumbres, semillas y 
fl ores comestibles. Si bien el libro incluye varias recetas 
dedicadas a desayunos, almuerzos, cenas y postres, des-
taca un capítulo entero que se centra en las legumbres, 
así como secciones especiales para panes, bebidas, sal-
sas y alimentos básicos que todo fanático de la cocina 
mexicana debe dominar. phaidon.com

De México con amor
Después del arrollador éxito de México: gastronomía, 
la chef Margarita Carrillo realiza una segunda entrega 
para Phaidon sobre cocina vegetariana mexicana.
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400 
RECETAS
Una guía 
esencial del 
cocina casera 
vegetariana 
que incluye 
platos 
veganos, sin 
gluten y sin 
lácteos.
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AROUND   Tendencias 

DELHI, INDIA 
En el aeropuerto de una de las ciu-
dades más dinámicas del planeta, 
la comunicación con los pasajeros 
se lleva a cabo a través de pantallas 
estratégicamente colocadas y men-
sajes SMS. Los altavoces solo se 
usan en caso de que haya un cambio 
de sala para un vuelo. El Aeropuerto 
Internacional Indira Gandhi de Delhi 
también tiene cápsulas para dormir, 
un espacio de oración, y ya no es el 
único aeropuerto silencioso de India: 
ahora le acompañan los aeropuertos 
de Mumbai, Chennai y Ahmedabad. 

CANCUN, MÉXICO  
El Aeropuerto Internacional de Can-

cun no es solo la entrada al paraí-
so de la Riviera Maya, es también 

pionero en nuestro país cuando de 
silencio se trata. Hay múltiples pan-
tallas de muy buen tamaño coloca-
das en posiciones estratégicas del 

aeropuerto y se actualizan constan-
temente, informando al pasajero so-
bre el estatus de su vuelo. Además, 

el wifi permite estar conectado a las 
apps de las aerolíneas, que también 

nos mantienen informados.   

CAPE TOWN, SUDÁFRICA 
El Aeropuerto Internacional OR Tam-
bo se unió al movimiento silencio-
so en 2018, respondiendo a las en-
cuestas realizadas a sus pasajeros, 
las cuales reflejaban estrés por el 
ruido constante. El ajuste comenzó 
con vuelos nacionales, limitando los 
anuncios a situaciones como cam-
bios de horario o sala, o asuntos de 
servicio al cliente. Posteriormente, 
se extendió también a vuelos inter-
nacionales, donde los anuncios se 
realizan solamente en las puertas de 
embarque. 

ÁMSTERDAM, PAISES BAJOS
Históricamente, el Aeropuerto In-
ternacional de Schiphol ha sido pio-
nero, ofreciendo shopping, masajes 
y hasta una extensión del Rijksmu-
seum. También, ha sido uno de los 
primeros en Europa en disminuir los 
anuncios en altavoces. Además, en 
su app, los pasajeros pueden encon-
trar los espacios menos concurri-
dos y más silenciosos del aeropuerto 
para pasar ratos tranquilos mientras 
esperan su vuelo. 

1

2

3

4

The Sound of Silence
Uno de los elementos más estresantes a la hora de viajar es el ruido, 
ese estímulo constante y tan presente en los aeropuertos. Desde hace 
algunos años, varios de ellos llevan a cabo una revolución: cambiar los 
altoparlantes por notificaciones en pantallas o a través de apps.
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HELSINKI, FINLANDIA
El Aeropuerto Helsinki-Vantaa co-
menzó a bajar el volumen desde 2015 
como parte del proyecto Silent Air-
port, desarrollado por las autorida-
des del aeropuerto en alianza con 
las aerolíneas que operan en él. El 
programa significa que ningún anun-
cio de vuelo o hacia los pasajeros 
se hace en la terminal, y se invita 
a los pasajeros a informarse sobre 
el estatus de su vuelo mediante las 
pantallas del aeropuerto o sus apps. 
De esta manera, solamente se man-
tienen los anuncios en las salas o los 
anuncios de emergencia, reduciendo 
significativamente el ruido constante 
que acompañaba a los viajeros. 

SAN FRANCISCO, EU
Tras una fuerte inversión, SFO se 
autodescribe desde hace dos años 
como un Quiet Airport. Todo comen-
zó con la reducción del volumen de 
la música en las tiendas y restauran-
tes del aeropuerto; el siguiente paso 
fue dialogar con las aerolíneas para 
encontrar la manera de reducir los 
anuncios innecesarios en altavoz 
por toda la terminal. Así, las aerolí-
neas solamente hacen sus anuncios 
en las salas de abordaje, mientras 
que los anuncios importantes, como 
cambios de sala o última llamada, se 
realizan mediante el equipo del ae-
ropuerto.  

5

DUBÁI, EMIRATOS ÁRABES 
Desde 2010, el Aeropuerto Internacional de Dubái 
adoptó medidas para reducir la contaminación audi-
tiva. Estas incluyeron limitar los anuncios a dos por 
vuelo, asegurando que esto no afectara la eficiencia 
de las salidas, pues con menos anuncios en altavoz, 
los pasajeros podrían escuchar los que les corres-
ponden con más claridad. Asimismo, el aeropuerto 
mejoró la calidad de sus pantallas. Otra medida, rela-
cionada con su programa de responsabilidad social, 
fue prohibir el aterrizaje de aviones que no cumplan 
los estándares de emisiones de ruido dictados por la  
Organización de Aviación Civil Internacional.

BRISTOL, INGLATERRA  
El Aeropuerto de Brisol fue uno de los primeros en implementar este 
sistema, causando cierta confusión al principio entre algunos pasa-
jeros que se quejaron por la falta de información. Años después, el 
silencio se agradece. Las pantallas, que se actualizan constantemen-
te son el medio preferido de información, creando así un espacio más 
relajado y libre de estrés.

6
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sido impensable una imagen como esa.)
A falta de esos inviernos reales y contundentes 

que la memoria –individual o colectiva– y la foto-
grafía me proponen, busco nevadas literarias para 
saciar mi sed de frío. Me interesan, en especial, los 
libros en los que el invierno no es solo el escenario, 
sino un personaje con derecho propio, que incide y 
determina la vida del resto. La tormenta invernal 
como elemento que intensifica el conflicto aparece 
también, por supuesto, en Nieve, del turco Orhan 
Pamuk. La imposibilidad de salir de una pequeña 
localidad en el noreste de Turquía, obligando al prota-
gonista a entablar conversaciones con una variedad 
de personajes que encarnan los conflictos sociales  
y religiosos del país. 

Uno de mis libros invernales favoritos es La ben-
dición de la tierra, que le valió el premio nobel al 
noruego Knut Hamsun. En él, un campesino cuerpo 
a cuerpo contra un territorio hostil, al que es difícil 
arrancarle frutos. 

“En pleno invierno oscuro, el viento cargado de 
escarcha gemía al pasar”: así comienza el célebre 
poema de la poeta romántica Christina Rossetti 
(recientemente popularizado por la serie Peaky Blin-
ders). Y quizás sea la poesía el género que mejor ha 
dado cuenta del peso específico de la nieve, de su 
cauda metafórica y su potencial transformador.

A la espera de los inviernos que ya no serán, confío 
en que alguien sepa escribir, en verso o en prosa, la 
historia de ese hombre que caminó sobre la nieve 
de Satélite en 1967. Aquí hay un primer lector de esa 
obra aún inexistente. 

Daniel Saldaña 
París (Ciudad de 
México, 1984) es 
escritor. Su más 
reciente novela, El 
baile y el incendio 
(Anagrama, 2021), 
resultó finalista del 
Premio Herralde. 
Actualmente es 
becario de la Biblio-
teca Pública de 
Nueva York.  

Ilustración | 
istock

Las vicisitudes y tragedias del calentamiento global 
y la emergencia climática nos obligan una y otra vez 
a las comparaciones, y la conclusión se impone: los 
inviernos ya no son lo que eran. En las ciudades del 
norte, esta opinión se reproduce con la naturalidad 
de una obviedad: antes nevaba más, se congelaban 
los cuerpos de agua, ahora cae una tímida lluviecita y, 
a lo mucho, una nieve sucia que no dura demasiado. 

Pero además de las tendencias sostenidas, existen 
las dulces excepciones. Hace no mucho, un fami-
liar me contaba de la última nevada que cayó en 
la Ciudad de México, el 9 de enero de 1967. He visto 
muchas veces las imágenes en internet, pues es un 
episodio que, por alguna razón, me obsesiona. Hay 
una foto muy linda de la Diana Cazadora en medio 
de la tormenta; otra, de un niño mirando a la cámara 
con rostro de sorpresa y, detrás suyo, una larga fila 
de palmeras coronadas de nieve. Pero mi imagen 
favorita es esta: al fondo a la derecha, las torres de 
Ciudad Satélite, diseñadas por Barragán y Mathias 
Göeritz. A la izquierda, un embotellamiento de coches 
y autobuses que probablemente duró varias horas. Y 
en el centro, sobre un camellón totalmente nevado, 
un hombre que parece fuera de contexto, perdido, 
deambulante, vestido de negro y a punto de dar el 
siguiente paso hacia ningún lugar. 

No sé quién es el hombre de esa fotografía, pero 
he imaginado muchas vidas posibles para él. Y es que 
la nieve tiene, para mí, esa capacidad de evocación, 
ese estímulo de la imaginación que me resulta irre-
sistible. (Quizás porque me parece de otro mundo: 
crecí en una ciudad –Cuernavaca– en la que hubiera 

NIEVE SOBRE NIEVE

APUN TE S   Journal
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1901
AÑO EN QUE 

AQUÍ SE HIZO 
EL PRIMER 
CAMINO DE 
CONCRETO  

DEL MUNDO.

+500
VEHÍCULOS  

PARTICIPAN EN EL 
NORTH AMERICAN 
INTERNATIONAL  

AUTO SHOW.

42,000
hoteles existen en el  
dest ino, entre el los 
opciones de lujo y 

bout ique.

1896
AÑO EN QUE 
HENRY FORD 

DESARROLLÓ SU 
PRIMER AUTO EN 

DETROIT.

+13 
MIL 

BUTACAS HAY EN SU 
THEATRE DISTRICT, EL 

MÁS GRANDE DE  
ESTADOS UNIDOS.

+100 
GALERÍAS INTEGRAN 
THE DETROIT INSTITU-

TE OF ARTS, CON PIEZAS 
DEL MUNDO ANTIGUO Y 

CONTEMPORÁNEO.

5 

12

DISTRITOS
CADA UNO CON SU 

PROPUESTA GASTRO-
NÓMICA Y RECREATIVA.

TONELADAS
Y 24 METROS DE  

ALTURA TIENE LA LLANTA 
MÁS GRANDE DEL  

MUNDO, EXHIBIDA AQUÍ.

Hi, Motor City!
Toda la historia del automóvil y el sonido Motown; festivales, arte, 
 deportes y un buen Coney dog, esperan en una renovada Detroit.

DESTINO EN CIFRAS
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SIGUIENTE NIVEL 

DESBLOQUEADO
TODO AVANZA TAN RÁPIDO, QUE LA MISMA TECNOLOGÍA NO DEJA 

DE ACECHARNOS NI UN SEGUNDO. POR ESTO, SELECCIONAMOS 
LOS PRODUCTOS INTELIGENTES QUE NOS PERMITEN DISFRUTAR 

TRANQUILAMENTE DE UNA NUEVA ERA.
Texto: Enrique Torres Meixueiro
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El esperado iPhone 
14 ha llegado en 
tres versiones 
distintas que 
ofrecen caracte-
rísticas mejoradas 
de seguridad y 
desempeño, así 
como poderosas 
cámaras de foto 
y video. 
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LA HISTORIA CONTINÚA 
La leyenda del titán revive con el iPhone 14 (más tres impactantes versiones), 

los AirPods Pro y el siguiente paso del Apple Watch.

LIFE  APPLE

Las semillas de esa manzana 
que a mediados de los 70 pre-
sentaba una tecnología que 

cambió al mundo rinde frutos cada 
año y, en 2022, nos alimenta no solo 
con su ya habitual ‘nuevo iPhone’, 
sino con cuatro versiones de este, a 
las que se une la siguiente genera-
ción de sus AirPods y un evolucio-
nado Apple Watch.

Iniciemos con el iPhone 14 y el 
iPhone 14 Plus –6.1 y 6.7 pulgadas, 
respectivamente, que detonan el 
poder de las pantallas Super Retina 
XDR– presumiendo un sistema de 
doble cámara y una batería de am-
plia duración. En el tema de seguri-
dad, esta nueva generación da el si-
guiente paso con una tecnología de 
detección de colisiones y un servicio 
de seguridad SOS satelital, que tam-
bién se incluye en los iPhone 14 Pro y 

iPhone 14 Pro Max, la línea Pro más 
avanzada de la historia que se mate-
rializa en el diseño Dynamic Island, 
que permite disfrutarlos de manera 
más intuitiva, con la pantalla siem-
pre encendida y captando todo con 
su cámara de 48MP.

El estilo de vida Apple lleva sus 
AirPods Pro al siguiente nivel, y con 
esto, a desafi ar una frontera del soni-
do cumpliendo con las tres C: calidad 
de audio inigualable, cancelación de 
ruido y comodidad personalizada. 
Por su parte, el Apple Watch SE se 
enfoca en las funciones iniciales del 
Apple Watch –seguimiento de acti-
vidad, frecuencia cardiaca, SOS de 
emergencia– sumando la nueva fun-
ción de choques que también hace 
suya el Apple Watch Series 8 con un 
sistema de roaming internacional y 
las mejores características de salud.

La nueva genera-
ción del iPhone, 
el Apple Watch 

y los AirPods se 
distingue por sus 

mejoras en temas 
de seguridad, du-
ración de baterías 

y funciones más 
intuitivas.
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LG      LIFE

GALERÍA INTELIGENTE
Como objetos dignos de exhibición, esta es la propuesta de LG 

Electronics para el cuidado y el almacenamiento de nuestro calzado.

S i algo han dejado claro 
las generaciones mi-
llennial y centennial 

en el campo de los comple-
mentos, es su culto absoluto 
por el calzado. Más allá de ad-
quirir modelos en ‘tendencia’ 
o en los colores tradicionales 
para cumplir con los proto-
colos de etiqueta, hablamos 
de coleccionistas de objetos 
de culto que han cruzado la 
frontera de lo funcional al 
rubro de piezas de arte.

Con precios que superan 
los miles de dólares por un 
solo par, LG Electronics pro-
pone una innovadora forma 

de organizar y almacenar 
nuestro preciado calzado. 
Bajo los nombres de LG Styler 
Shoecase y LG Styler ShoeCa-
re, los avances en tecnologías 
de cuidado patentados por la 
marca coreana ahora se apli-
can al cuidado, la higiene y el 
mantenimiento de nuestros 
zapatos y tenis.

El LG Styler Shoecase, con 
un diseño que permite adap-
tarlo a cualquier ambiente, 
es la solución inteligente para 
mostrar y guardar zapatos. 
Su arquitectura con paneles 
transparentes permite mos-
trar esos pares de zapatos dig-

nos de exhibición con una pla-
taforma giratoria, mientras 
están protegidos de la hume-
dad y la luz UV que los daña 
y los decolora. Para quienes 
consienten cada fibra de su 
calzado, el LG Styler ShoeCa-
re emplea la tecnología True 
Steam para refrescar, absor-
ber humedad y eliminar olo-
res, además de adaptarse a la 
altura del modelo y diversos 
materiales. ¿Un plus? Ambos 
productos se pueden supervi-
sar y controlar a través de la 
app ThinQ de LG, el gesto de 
comodidad que las generacio-
nes digitales amamos. 

Respondiendo a 
la cada vez mayor 

obsesión por 
el calzado y su 

cuidado, LG lanzó 
dos dispositivos 

destinados 
a su limpieza y 
conservación.

FOTOS: CORTESÍA
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UNA DUPLA EN ACCIÓN
Nuestras actividades diarias reciben el Huawei nova Y90 y el Watch D, aliados

de la innovación y del bienestar a solo un pulso.

LIFE  HUAWEI

V ivir en plenitud es posible al 
estrechar lo mejor de la tec-
nología para que esta impac-

te positivamente en nuestra cotidia-
nidad. Huawei ha demostrado ser 
algo más que una marca vanguar-
dista y en este punto abre un nuevo 
capítulo al revelar el smartphone
Huawei nova Y90 y el smartwatch
Huawei Watch D. ¿Algo más que 
productos inteligentes? Sí, y nuestro 
estilo de vida está por cambiar. 

Huawei nova Y90 es la respues-
ta a una demanda de diseños estéti-
cos con la capacidad de interacción 

a cada pulso, que es posible gracias 
a la pantalla de vista completa sin 
bordes contrapuesta al panel tra-
sero en textura arenosa brillante 
en la que destaca el diseño Space 
Ring, ese detalle sci-fi  que nos invi-
ta a explorar un universo de posibi-
lidades infi nitas que comienza con 
la cámara IA triple de 50 MP. Si a 
esto sumamos una cámara frontal 
de 8MP que redefi ne el término de 
tomarse una selfi e, una batería de 
mayor duración, 128GB de almace-
namiento y una serie de interaccio-
nes compatibles, hablamos de un 

duro contendiente en el campo de 
teléfonos inteligentes.

El objetivo del Huawei Watch D 
es nuestro bienestar, y con este claro 
reto, la familia Huawei ha desarro-
llado una verdadera herramienta de 
ayuda que monitorea nuestro estado 
� sico y salud. Solo basta con ajustar 
el ligero smartwatch en tu muñeca y 
desplegar sus funciones de medición 
de presión arterial o ECG en cual-
quier lugar y momento de forma fá-
cil. Opta por los múltiples modos de 
entrenamiento y da la bienvenida a 
la acción que tu vida necesitaba.

FOTOS: CORTESÍA

Los equipos nova 
Y90 y Watch D 
de Huawei fueron 
diseñados para 
adaptarse a los 
activos estilos de 
vida de las nuevas 
generaciones.
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HISENSE      LIFE

¡LA FUNCIÓN ESTÁ
POR COMENZAR!

Hisense cumple con su compromiso de llevar el entretenimiento a otro nivel,
y su pantalla U8H y el proyector PX1-PRO dan fe de esto.

¿ Te has dado cuenta de cómo tu hogar se ha con-
vertido en tu centro de entretenimiento? Cada 
vez más los típicos muebles han sido desplaza-

dos por verdaderos titanes del audio y el video, entre 
los que destacan las novedades que constantemente 
Hisense revela ante nuestros ojos e inquietas carteras, 
que di� cilmente se resisten a dar un sí rotundo a la 
alta tecnología con la que la marca china nos ha acos-
tumbrado por más de 50 años.

El reconocimiento anual que recientemente ha re-
cibido –el número 15 de forma consecutiva, para ser 
más exacto– se refrenda al conocer la pantalla pre-
mium U8H y la destellante tecnología que se encuen-
tra en su interior. Hablamos de una actualización del 
Mini-LED combinado con el soporte ULED de Hisense 

y Quantum Dot, que, trabajando en conjunto, ofrecen 
colores vibrantes, nitidez en las imágenes y contrastes 
que desa� an lo asombroso. El sonido envolvente está 
resuelto por el sistema Dolby Atmos que, en este mo-
delo, se compatibiliza con las funciones eARC y WiSA 
produciendo un sonido que estremecerá tus sentidos. 
Por conectividad, la marca Hisense ofrece una gran 
velocidad para los gamers o la efi cacia de descargar un 
menú a la carta con lo mejor del streaming.

Como primicia en México, se lanza el proyector 
Laser 4K PX1-PRO impulsado por una tecnología Tri-
Chroma que emplea tres fuentes de luz independientes 
para alcanzar el máximo de potencia en estándares de 
color, poniendo a temblar el estándar cinematográfi co 
al superarlo en un 140% y, lo mejor, sin fatigar la vista.

Con sus pantallas 
y proyectores de 

última generación, 
la marca china 
Hisense se ha 

hecho acreedora a 
múltiples premios 

de la industria.
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GENERACIÓN DEL CAMBIO
La cuarta entrega de los smartphones Galaxy Z Flip4 y Galaxy Z Fold4 

anuncia innovaciones que retan lo establecido.

LIFE 	 SAMSUNG

A tender las nuevas necesi-
dades de los consumido-
res sin dejar de lado el di-

seño, la elegancia y la innovación 
en cada pulso son las constantes 
que se debaten en los pasillos de 
Samsung, el gigante de la tecnolo-
gía que revela la cuarta generación 
de celulares inteligentes: Galaxy Z 
Flip4 y Galaxy Z Fold4.

La dupla Galaxy ha pasado por 
meticulosas etapas de desarrollo 
que han permitido llevarlos a la 
excelencia, sin perder un ápice de 
elegancia y equilibrio. Prueba de 
esto son los bordes rectos y bisa-

gras más delgadas que crean dise-
ños planos y compactos, ofrecien-
do, por ejemplo, que la pantalla 
principal brinde experiencias en-
volventes de gran calidad. 

Para no defraudar a sus fieles 
seguidores (y seguramente, nue-
vos adeptos), las cámaras regresan 
con una descarga de megapixeles 
para captar algo más que imáge-
nes. En el modelo Galaxy Z Flip4, 
la cámara frontal integra el modo 
selfie a 10MP, mientras que la cá-
mara trasera dual revela una ultra 
gran angular de 12 MPF 2.2 y una 
principal de 12MP. 

En el Galaxy Z Fold4 se com-
parte la tecnología del Z Flip4 en 
su cámara de selfie, sumando una 
cámara debajo de la pantalla de 
4MP y una cámara triple en la que 
interactúan una gran angular de 
12MP, una de 50MP y una cámara 
teleobjetivo de 10MP. Pongamos el 
broche de oro con una batería dual 
renovada de 3700mAh en el Ga-
laxy Z Flip4 y una de 4400 mAh 
en el Galaxy Z Fold4 que optimi-
zan el rendimiento de energía, 
más una certificación IPX8 de in-
mersión en agua dulce (hasta 1.5 
metros) por 30 minutos.

Los nuevos Galaxy 
Z Flip 4 y Z Fold 4 
son una muestra 

de diseño impeca-
ble que se fusiona 

con la elegancia 
y la máxima 
innovación.

FOTOS: CORTESÍA
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HONOR      LIFE

ROMPER EL MOLDE
Para la marca HONOR, seguir las tendencias es su objetivo, haciéndolas 

suyas el smartphone HONOR 70, la Pad 8 y los Earbuds 3 Pro.

Teléfonos inteli-
gentes, tabletas 

y accesorios 
permiten crear 

ecosistemas inteli-
gentes de la mano 

de HONOR.

Desde su sede principal en Shen-
zhen, China, la marca HONOR 
lleva casi una década sorpren-

diéndonos con un ejercicio impecable, 
en el que el binomio necesidad y tecno-
logía aplicada a cubrirla, están en cons-
tante diálogo ejecutándose en equipos 
inteligentes que rompen los moldes. 

Con un poderoso sensor SONY 
IMX800 integrado en su cámara y la 
modalidad Solo Cut, el HONOR 70 
llega al campo de batalla de los smar-
tphones para trasladarnos a una nue-
va experiencia al capturar videos. Co-
ronado el video como el nuevo rey de 
las redes sociales –el usuario promedio 
de social media consume 100 minutos 
al día de videografías–, no es de extra-
ñar que esta función haya sido privile-
giada en el lanzamiento de este modelo 
y así, convertirnos en profesionales en 

el ramo de la creación de contenidos. A 
esta evolución, también destacamos la 
calidad de 54MP que nos permite dis-
frutar de la fotografía computacional 
en niveles nunca antes vistos.

Para gozar de este contenido, la 
pantalla de la tableta HONOR Pad 8 
llega con la calidad HONOR FullView 
2K de 12 pulgadas. La primera tablet 
de la marca oriental en el mercado la-
tinoamericano se revela con un dise-
ño premium y un cuerpo de aleación 
de aluminio que resguarda, entre más 
funciones inteligentes, un novedoso 
sistema acústico envolvente de ocho 
bocinas. Aunque si prefieres disfrutar 
de la intimidad del sonido, los sofistica-
dos HONOR Earbuds 3 Pro proveen de 
un realismo excepcional en auriculares 
y la primera función de control de tem-
peratura en el mundo.
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VERDE: UN BUEN COLOR PARA  
RECUPERAR EMPLEO FEMENINO

ás allá de los lentos avances para 
abatir el calentamiento global, 
el sector de las energías limpias 
y renovables es uno de los más 
boyantes en inversiones y pla-
nes de crecimiento a mediano y 
largo plazos en todo el mundo. 

Pero este es otro de los ne-
gocios donde la presencia de mujeres es muy baja, 
como ocurre en las áreas de ingeniería, matemáticas 
y ciencias duras (las famosas disciplinas STEM, por 
sus siglas en inglés). 

Hoy, solo uno de cada tres empleos en empresas 
vinculadas con la generación sustentable de energía 
está ocupado por mujeres, reveló un estudio de la 
Agencia Internacional de Energías Renovables (IRE-
NA). Pero hay muchas más que están preparadas para 
ingresar a este sector. Una encuesta de LinkedIn de 
2021 logró medir que hay 62 mujeres por cada 100 
hombres que dicen contar con ‘talento verde’.

En un estudio que realizó con la OIT llegaron a la 
conclusión de que solo en esta área se pueden crear 
15 millones de empleos en los siguientes ocho años. 

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) realizó 
el mes pasado un foro con ministros del trabajo y áreas 
de diversidad de 70 países y se llegó a la conclusión de 
que la única manera de aprovechar el desarrollo, creci-
miento e inversión que desatará en la región este nego-
cio rumbo a 2030 será sumando a las mujeres. 

Hay una enorme oportunidad de generar empleos 
de alto valor agregado en las energías limpias y renova-
bles en Latinoamérica porque es, además, “una región 
cuya población envejece más rápido que en el resto del 
mundo y solo podremos responder con prosperidad a 
este fenómeno si sumamos más mujeres al mercado 
laboral”, dijo en uno de los paneles principales Caridad 
Araujo, jefa de División de Género y Diversidad del BID. 

Uno de los planes de este organismo multilateral 
es dar financiamiento para la capacitación de muje-
res en habilidades digitales y en capacidades nece-
sarias en empresas de generación y uso de energía 

renovables para cerrar la enorme bre-
cha laboral de género, que incluso se 
acentuó en la región a causa de la pan-
demia. El covid-19 quitó 13 millones 
de mujeres de sus empleos, el mayor 
retroceso en los últimos 30 años. 

El BID anunció contar con fondos 
por 24,000 millones de dólares en los 
siguientes cuatro años para planes que 
sumen por un lado la descarbonización 
y por el otro, la incorporación de mano 
de obra femenina.

¿Por qué es un sector interesante? 
Según el FMI, en la actualidad –en una 
economía global con incertidumbre–, 
la inversión promedio es de 630,000 mdd anuales en 
generación de energías limpias, pero debería escalar a 
entre 3 y 6 billones si es que queremos acompañar con 
esta descarbonización el crecimiento mundial. 

Solo en Latinoamérica, la demanda de energía 
primaria y electricidad crecerá entre 25 y 40% para 
2040, calcula el BID. 

Según IRENA, en la transición energética, la par-
ticipación de las energías verdes pasará del 26% de la 
generación actual a nivel global a un 44% en 2040, fe-
cha para la cual se espera que este sector haya creado 
un total de 43 millones de nuevos puestos de trabajo 
(y esperemos, igualitarios). 

¿Por qué es importante sumar mujeres a esta tran-
sición, a esta descarbonización de las economías regio-
nales? Porque les convenimos a las compañías financie-
ramente hablando, más allá de las cuotas de equidad de 
género. Según la OIT, las empresas con 30% de más diver-
sidad de género contuvieron el aumento de las emisiones 
de carbono (0.6%) versus las que no (3.5%) y cuando son 
las mujeres quienes están involucradas en la toma de 
decisiones a nivel directivo en proyectos vinculados con 
el agua, sus programas son siete veces más eficientes. 

A más mujeres en cargos de toma de decisiones 
en cuestiones ambientales, mayor mitigación de las 
causas del calentamiento global. 

M 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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