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INVERTIR EN FUNO SIGNIFICA
RESPALDAR TU CAPITAL
EN UNA INSTITUCION
CON TRAYECTORIA

Tlalnepark IV, Edo. de México.




Torre Mayor, CDMX.

Con mas de 15 afios de experiencia, FUNO ha construido el portafolio
inmobiliario mas grande y diversificado de México y Latinoamérica, con
mas de 600 propiedades distribuidas en tres sectores estratégicos:

¢ Industrial: con parques y naves que impulsan la actividad logistica y
manufacturera en diversos sectores.

e Comercial: con centros que generan flujo constante y permiten el
movimiento de las economias locales.

e Oficinas: ubicadas en puntos clave para empresas nacionales e
internacionales.
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I
iLLEGARON
LAS PROMESAS!

En sus empresas o en
corporativos, as personas que
destacan por darle la vuelta

a laforma de hacer negocios.

CREDITOS DE PORTADA
MAQUILLISTA ESTILISTA
Karen Iparrazar Marinet Reyes Castillo

Egresadas del programa
Belleza por un Futuro, de U'Oréal Groupe

FOTOS: ANYLU HINOJOSA-PENA
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GAME CHANGERS
R

AB INBEV

INGRID DE RYCK
La estrategia sustentable para dar
continuidad al negocio de la cerveza.

PULSO
R

ASEGURADORAS

EL AUGE DE LOS GLP-1
Estos medicamentos prometen
beneficios para el sector.

EL MES DE LA DECLARACION
Analizamos cdmo pagan impuestos
al SAT los mexicanos.

POLITICA

UN NUEVO CONCEPTO

POBREZA DE TIEMPO
Las desigualdades limitan cada vez mds
la libertad de decidir qué hacer con él.

NEGOGIO

EN TENDENCIA

SLOW FASHION

Tres marcas nos cuentan cémo se
insertan en un negocio en crecimiento.

TV AZTECA RUMBO AL MUNDIAL
Rodolfo Ramirez, director de Azteca
Deportes, va por mas audiencias.

VALOR

HASTA LUEGO, WARREN BUFFETT
UNRUMBO FlIO

El retiro del magnate deja sin faro a los
inversionistas, pero con ensefianzas.

EL BRILLO DE LOS METALES
Hay materias primas que se vuelven
instrumentos de presion geopolitica.

PETROLEO Y CONFLICTO
Los mercados reaccionan abruptamente
a las tensiones geopoliticas.

FUTURO

UN NUEVO KPI SE ASOMA
RUNNING CORPORATIVO
Correr se ha vuelto un elemento mas
para crecer en las empresas.

POR ENCIMA DEL TAMAGOTCHI

La IA se materializa en forma de
peluches o robots que te acompafian.
LEER EN AUDIO

EI CEO de Audible, Bob Carrigan, habla
sobre aprendizaje y entretenimiento.

IDEAS

|

ETICA

QUE NO SE QUEDE EN EL PAPEL
Las empresas deben aplicarla, no solo
difundirla entre los empleados.
ENTRE LA QUIEBRA Y NO

Los avisos que no se deben ignorar
en las compafiias.

EL MUNDIAL ESTA EN CASA
'I LACOPA
DEL ANFITRIGN

Lo que tiene que suceder
para llegar a 11,000 millones
de pesos en ingresos.

NO SOLO ES EL MINIMO
SALARIO DESIGUAL
Los afios de estudio no se
ven reflejados en la némina.
Analizamos por qué.

BASURA ESPACIAL
114 LIMPIA, ELON MUSK
Los fragmentos de un cohete

legaron a Playa Bagdad y
abrieron una disputa bilateral de
la que no se conocen detalles.

FOTOS: GERARDO VIEYRA / AFP, SHUTTERSTOCK
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EL FUTURO

evisar las edicio-

nes antiguas de
n ‘Las 30 promesas
de los negocios’
es hacer un paseo
porlahistoriaem-
presarial de este pais. Algunos cam-
bios son curiosos y saltan a simple
vista, como la desaparicion o, al
menos, el relajamiento, de ciertos
codigos de vestimenta. Los trajesy corbatas hanido poco
a poco despidiéndose del dia a dia de las oficinas dando
espacio a camisas y sacos junto a mezclillas, o sudaderas
ytenis. Un cambio que parece frivolo, pero que indica que
la profesionalidad no depende de una tela.

Otros, mds importantes, han costado mas trabajo,
pero también vemos a mas mujeres. En la edicion de
hace 20 afios, en la que -por cierto- encontramos nom-
bres como el de Tania Ortiz, hoy presidenta de Sem-
praInfraestructurayentonces, directora de proyectos,
ellas nollegaban a representar un tercio del listado. No
todos los afos se logra la paridad, como deja ver esta
edicion, pero empieza a ser la normay si que, en algu-
nas, las mujeres ya han sido mayoria.

Otras cosas no cambian. El editorial de la edicion de
2006 (‘Las 30 promesas’ nacieron en 1999 y aparecer en
sus paginas se convirtié rapidamente en una ambicion)
dejaba clara la intencién del especial: buscar historias
de personas que estuvieran cimentando sus carreras
con innovacién y creatividad, y que hubieran encon-
trado nuevas maneras de llevar adelante sus proyectos.

Algo que también hemos empezado a plantear en
los dltimos anos es el concepto del éxito. Y, sobre todo,
qué pasa si no obtienes este reconocimiento antes de
pasar labarrera de los 40, una edad que yaimposibilita
aparecer en el listado. ¢ Estamos presionando demasia-
do al talento para lograr premios y reconocimientos
como Unica forma de validar su trabajo? Y, algo que nos

DELOS
NEGOGIOS

comentan mucho, sobre todo, las
mujeres, ;qué pasa con esadécada
que va entre los 40 y los 50, en los
que se acercan a grandes puestos
pero aun no llegan a ellos?

Esalgo quetratamos de abordar
en nuestros reportajes alo largo de
todo el afio. En un momento en el
que serjoven (y pensemos que, sila
esperanza de vida aumenta y nos
encaminamos a un incremento en la edad de jubilacion,
tenemos que considerar jévenes a las personas de 40) es
cadavez mas complejo. Con las dificultades paraacceder
alavivienda, la violencia queles alcanza o sueldos que no
suben, celebrar el talento es también una forma de poner
el foco en una generacién que reclamasulugaryqueesel
presentey el futuro de los negocios en México.

Las personas que presentamos en estas paginas,
seleccionadas por el consejo editorial de Expansion
tras una convocatoria publica, son un reflejo también
de como van evolucionando los temas que protago-
nizan los negocios. Los emprendedores tecnoldgicos
siguen siendo una constante, pero con la tecnologia
permeando todos los espacios de nuestras vidas, esto
se traduce en perfiles especializados en digitalizacion
o en ciberseguridad, pero también coémo mejorar con
ella la educacion o nuestro descanso.

Algo que ha predominando en ultimos afios en un
pais donde la inclusion financiera avanza, pero en el
que todavia un cuarto de la poblaciéon no cuenta con
ningun producto financiero, es la industria fintech, con
soluciones que buscan no solo llegar al consumidor fi-
nal, también mejorar la infraestructura paralas empre-
sas. Elinterés por la sostenibilidad y laimportancia de
la salud también se ve en estas paginas.

El objetivo seguira siendo contar grandes historias
de negocios a través del talento, la clave para el creci-
miento de México.

n u m E ﬂ @Expansion.mx
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GAME
CHANGERS

SIN AGUA
NO HAY
CERVEZA

La estrategia de Ingrid De Ryck
para AB InBev involucra a todos

sus stakeholders para asegurar
la continuidad del negocio.

POR: Rosalia Lara

FOTO: CORTESIA

ngrid De Ryck, directora de Sostenibilidad de AB InBev, acu-
mula mas de 25 anos de experiencia dentro de la compania.
Ha estado en areas como logistica, empaques y cadena de
suministro y ese recorrido le ha permitido entender la ope-
racion desde multiples frentes e identificar que los grandes
retos del negocio solo pueden resolverse y escalarse mediante
la colaboracién.

La sostenibilidad, asegura, es una herramienta para re-
solver problemas concretos del negocio. “Nos ayuda a ges-
tionar riesgos, mejorar costos y proteger nuestra licencia
para operar”, explica. Ejemplo de ello es la energia. La com-
pania ha logrado que mas del 83% de su electricidad proven-
ga de fuentes renovables. Asi, sostiene, es posible tener esta-
bilidad en el precio frente a mercados mas volatiles.

Con los precios de la energia afectados por las tensio-
nes geopoliticas, disrupciones en las cadenas de suminis-
tro y la transicioén hacia sistemas mads limpios, reducir la
exposicion a esas fluctuaciones, especialmente para las
empresas intensivas en consumo energético, no es solo
una decisién ambiental, es también financiera.

Pero el verdadero cambio que impulsa De Ryck no se
queda en iniciativas aisladas, sino que permea toda la or-
ganizacion. Desde el consejo de administracion, que reci-
be reportes constantes sobre avances, hasta los equipos
en campo que trabajan con agricultores.

La estructura de esa estrategia se apoya en cuatro pila-
res: agua, agricultura sostenible, empaques y clima. Cada
uno responde a un punto critico de la operacion cervece-
ra. El agua, por ejemplo, no es solo un insumo, sino el eje
sobre el que se construye todo el negocio. “Sin agua no hay
cerveza”, dice. Por eso, AB InBev ha trabajado en dos fren-
tes: la gestion dentro de sus operaciones y la intervenciéon
en las comunidades donde opera.

La empresa ha logrado reducir su consumo en mas del
20% desde 2017 y mas del 30% en zonas de alto estrés hi-
drico. Ademas, ha alcanzado su meta de mejorar la dispo-
nibilidad y la calidad del agua en todas las comunidades
identificadas como prioritarias. El enfoque combina efi-
ciencia operativa con soluciones basadas en la naturaleza
y la participacién comunitaria.

Es en este punto donde aparece uno de los conceptos de
la vision de De Ryck, la evolucion de proyectos a platafor-
mas, lo que ella denomina el modelo PPP (proyecto, progra-

8 | 01-ABRIL-2026




GAME CHANGERS: UN ESPACIO PARA CAMBIAR EL MUNDO

ma, plataforma). El proyecto, explica, tie-
ne un alcance limitado, pues se ejecuta
en una ubicacién especifica, con un obje-
tivo concreto y suele terminar cuando se
agotan los recursos.

El siguiente nivel es el programa, que
amplia el horizonte temporal, incorpora a
mas actores, incluido el sector publico, y
aborda multiples indicadores. Sin embar-
go, el verdadero punto de inflexion esta
en la plataforma. “Es un alcance geografi-
co mucho mayor, con multiples ciudades,
acuerdos de largo plazo y varios actores
del sector privado y ptblico”, detalla.

Un ejemplo de este modelo es Aguas
Firmes, una iniciativa impulsada por AB
InBev en alianza con la Cooperacion Ale-
mana al Desarrollo Sustentable (GIZ) y a
la que recientemente se unié Coca-Cola.
El objetivo es mejorar la seguridad hidri-
camediante soluciones basadas en la na-
turaleza, infiltracion de acuiferos y prac-
ticas agricolas sostenibles en regiones
como Apan, Hidalgo; Calera, Zacatecas, y
la Ciudad de México.

ESCALAR SOLUCIONES

El plan con este tipo de iniciativas es es-
calar el impacto, trascender los limites de
una sola organizacion y generar solucio-
nes sistémicas, un enfoque que también
responde a la dificultad de escalar los mo-
delos de sostenibilidad.

Los proyectos funcionan pero su im-
pacto es acotado. Las plataformas, en
cambio, permiten replicar soluciones,

TRANSVERSAL. De
Ryck trabaja para
que la sostenibilidad
no se quede en
iniciativas aisladas,
y que permee a mas
espacios, también
fuera de la empresa.

compartir aprendizajes y movilizar recursos a
mayor escala, explica De Ryck.

En la agricultura, otro de los sectores criticos
para la empresa, AB InBev trabaja con mas de
20,000 agricultores a nivel global para que estén
capacitados, conectados y empoderados finan-
cieramente. El objetivo no es solo asegurar el su-
ministro de materias primas, sino fortalecer la
resiliencia de toda la cadena. En México, colabo-
ra con mas de 1,000 familias en 47,000 hectareas.
Parte del trabajo consiste en impulsar practicas
sostenibles que mejoren la productividad y re-
duzcan el impacto ambiental. Un ejemplo es la
adopcion de riego por goteo subterrdaneo, que
reduce la evaporacion y optimiza el uso del agua.

Otro pilar es el de empaques. Actualmente,
cerca del 90% de los productos de la compaiia
se comercializa en envases retornables o con
alto contenido reciclado. A nivel global, el con-
tenido promedio reciclado alcanza el 52.7%, lo
que ha permitido evitar el uso de grandes vo-
Iimenes de materia prima virgen.

En el frente climatico, la compania ha re-
ducido la intensidad de sus emisiones en mas
del 30% desde 2017. Sin embargo, el principal
desafio se encuentra fuera de sus operaciones
directas. Mas del 80% de sus emisiones pro-
viene de la cadena de valor, lo que obliga a re-
plantear el alcance de la estrategia que tiene la
meta de ser net zero hacia 2040.

Para abordar este reto, AB InBev lanzé la
plataforma Eclipse, que busca involucrar a
proveedores en la descarbonizacion. E1 mode-
lo ha evolucionado con el tiempo y ha pasado
de la definicion de objetivos a la comparticion
de mejores practicasy, finalmente, a la colabo-
racion directa en iniciativas.

A pesar de los avances, el panorama hacia
adelante es complejo. El cambio climatico plan-
tea riesgos directos para la industria cervecera,
desde la disponibilidad de agua hasta la pro-
ductividad de cultivos como la cebada, advierte
De Ryck, pero su trayectoria le permite enten-
der dénde se generan los impactosy, sobre todo,
como transformarlos. “Mi ambicién es estar en
el inicio del nuevo capitulo de la sostenibilidad
y en la ejecucidn de sus resultados”, dice.

MI AMBICION ES ESTAR EN EL INICIO DEL
NUEVO GAPITULO DE LA SOSTENIBILIDAD

Y EN LA EJEGUCION DE SUS RESULTADOS.
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COSTOSOAHORA,
GAHORRO MANANA?

Los medicamentos GLP-1 muestran una alta
efectividad para el tratamiento de la diabetes, 1o
que promete reducir costos a las aseguradoras.

POR: Luz Elena Marcos Méndez
— 3 diabetes es uno de los principales
Y problemas de salud a nivel mundial,
l con un numero de pacientes en au-
mento. La Organizacion Mundial de
la Salud (OMS) estima que mientras

que en 1990 habia 200 millones de

personas con esta enfermedad, en 2022 la cifra cre-
cié a 830 millones, un alza del 315%.

Por eso, lallegada de los tratamientos GLP-1, como

0Ozempic, Wegovy o Mounjaro, ha supuesto una revo-

lucién en su tratamiento y tiene un efecto dominé en

ILUSTRACION: ALINA TORRES
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la calidad de vida de las personas, la
productividad de la economia y, en el
largo plazo, en los gastos operativos
de las aseguradoras.

Los estudios realizados por es-
tas compafias ya indican que la
adopcién generalizada de medica-
mentos GLP-1 puede bajar las tasas
de mortalidad en las préximas dé-
cadas. Francisco Diaz, Market Head
para México y Centroamérica de
Swiss Re, sefiala que con el uso de
estos tratamientos, en Estados Uni-
dos podria haber una reduccién del
6.4% hacia 2045, mientras que para
paises como el Reino Unido seria de
mas del 5%. La misma aseguradora
reconoce que, por el momento, no
hay estimaciones de cuanto podrian
mejorar los costos de las atenciones.

Christina Blockstrand, directo-
ra de Siniestros y beneficios para
empleados de Grupo Interesse, fir-
ma especializada en corretaje, dice
que los tratamientos con GLP-1 es-
tan en las guias médicas de todo el
mundo para pacientes que tienen
riesgos de desarrollar enfermeda-
des vasculares o con obesidad. “Es,
de hecho, ya la segunda linea de ac-
cion para los médicos”, explica.

UNUSO QUE AUMENTA

La ‘Encuesta de tendencias médicas
mundiales 2026, de Willis Tower
Watson (WTW), sefiala que el 38%
de las aseguradoras cubre el GLP-
1 para la obesidad y el 68% espera
que su uso aumente, especialmente
en América y en Europa. Aunado a
este incremento en el uso, también
se estima que los costos asociados
suban en los proximos tres afos.

Blockstrand agrega que este tipo
de tratamientos se considera, por
ahora, un gasto alto para las asegu-
radoras, ya que los medicamentos
son de patente. Por eso, cree que
sera en el muy largo plazo cuando
las compaiias vean una reducciéon
de costos derivada de una mejora
en la salud de los pacientes.

En México, la diabetes es la se-
gunda causa de muerte. De acuerdo
con el INEGI, entre eneroy septiem-
bre del afio pasado, 80,249 personas
fallecieron por esta enfermedad.
Para la industria aseguradora, el
tratamiento de la diabetes, que
desencadena otras enfermedades vy,
por tanto, mas costos, ha alcanzado

12| O1-ABRIL-2026
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DE LAS
ASEGURADORAS EN
EL MUNDO GUBREN
EL GLP-1GOMO
TRATAMIENTO PARA
LA OBESIDAD.

a 4.4 millones de pesos por persona,
sefialan las cifras de la Asociaciéon
Mexicana de Instituciones de Segu-
ros (AMIS).

La busqueda de un tratamiento
para esta enfermedad se ha inten-
sificado, especialmente en los pai-
ses que ven cada vez mas como los
efectos secundarios de la diabetes
merman la productividad y elevan
los costos de la salud publica. El
problema atin es su precio. Al tener
pocos afios en el mercado y ser de
patente, el costo al consumidor de
los GLP-1 puede llegar a 120,000 pe-
sos al afio, de acuerdo con la Asocia-
cién Mexicana de Agentes de Segu-
ros y Fianzas (AMASFAC).

Por eso, las aseguradoras en Mé-
Xico cubren los tratamientos con
GLP-1, siempre y cuando el pacien-
te tenga el diagnéstico de diabetes
tipo 2y que no haya habido preexis-
tencia de la enfermedad antes de la
contratacién del seguro.

La especialista de Interesse con-
sidera que dependera de los nive-
les de riesgo de cada aseguradora
para que se sumen mas empresas.
“Probablemente [la efectividad del
tratamiento] haga que las asegura-
doras tengan que volcarse a poner
las reglas del juego”, explica. “Es
decir, en qué momento, a quién y
cémo voy a pagar este tipo de medi-
camentos para mejorar la vida”.

La AMASFAC pone como ejem-
plo lo que sucedié hace algunos
afos con el uso de las mangas gas-
tricas, que estuvieron excluidas por
mucho tiempo, pero, conforme se
iban mostrando mejoras en la sa-
lud de los pacientes, las empresas
han cubierto los gastos. “Pero es
ese tipo de discusiones las que tiene
que provocar el gobierno”, conside-
ra Erick Ocampo, presidente del Co-
mité de Gobierno y Sector Publico
de la asociacion.

Sin embargo, la industria en-
frenta otro problema que debe
atender: el fraude. Patricia Zamo-
rano, lider de Capacidad de Segu-
ros SURA, dice que la administra-
cion de los GLP-1 se puede cubrir
siempre y cuando forme parte del
tratamiento en un paciente que no
tenga la preexistencia de diabetes.
En casos como la pérdida de peso o
cuando se trata de un tema estéti-
co, carecen de cobertura.
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En el mes de la presentacion de la declaracion anual al Servicio
de Administracion Tributaria (SAT), analizamos como pagan
impuestos los mexicanos.

POR: Dainzu Patifio

as personas fisicas adscritas al Registro Federal de
Contribuyentes (RFC) aumenté mas de 33 millones
en 10 afios, debido a factores como la reforma al
outsourcing, el registro de repartidores y conduc-
tores de apps digitales, el régimen de actividades
empresariales con ingresos por plataformas web
ola obligacion de inscribirse al cumplir los 18 afios. “Las medidas
parala digitalizacion de tramites y facilitacion del cumplimiento
del SAT han ayudado. Y vemos a una autoridad mas enfocada en
su vigilancia y fiscalizacion”, comenta Luis Pérez de Acha, socio
fundador del despacho Pérez de Acha e Ibarra Rueda.

—

MAS QUE LA POBLACION DE ALEMANIA

Las personas fisicas en el RFC crecen mas rapido que Alemania. En 2021, habia
80.7 millones de contribuyentes activos, frente a 83.1 millones de alemanes.

MILLONES DE PERSONAS

82.2

s | RIS

2025
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] PERSONAS FiSICAS EN MEXICO POBLACION DE ALEMANIA

¢EN DONDE TRABAJAN?

Ya sea por su cuenta o contratados, estos contribuyentes concentran
sus actividades brindando servicios profesionales y en la manufactura.

 SERVICIOS PROFESIONALES,
CIENTIFICOS Y TECNICOS

. INDUSTRIAS
MANUFACTURERAS

APOYO A LOS NEGOCIOS
Y MANEJO DE DESECHOS

AGRICULTURA, GANADERIA,

|
Il COMERCIO AL POR MENOR
|

FORESTAL, PESCAY CAZA
|

OTROS SERVICIOS EXCEPTO
ACTIVIDADES DE GOBIERNO

Il GOBIERNO Y DE ORGANISMOS
INTERNACIONALES

B CONSTRUCCION
Il COMERCIO AL POR MAYOR

TRANSPORTES, CORREOS
Y ALMACENAMIENTO

OTROS
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&PAGA MAS QUIEN GANA MAS?

Los asalariados, que suponen el mayor porcentaje de los contribuyentes, aportan
mas en promedio con respecto a todo el universo de las personas fisicas.

Total contribuyentes
Personas fisicas:
65,001,567

81.03% 18.71%

Total recaudacion
Personas fisicas: 89.75% 10.249
147 billones de pesos

0 25 50 75 100

@ GRANDES
CONTRIBUYENTES
PERSONAS FISICAS (3)

B PerSONAS Fisicas (1) [l SUELDOS Y SALARIOS (2)

1. No incluye a las personas fisicas sin obligaciones fiscales.

2.Todos los asalariados son personas fisicas. Incluye las retenciones de personas
morales y personas fisicas con actividad empresarial a sus trabajadores.

3. Con ingresos y/o patrimonio iguales o superiores a 300 mdp; socios o accio-
nistas de grandes contribuyentes o parte de un gran grupo empresarial. Pueden
carecer de registro de pago en 2025 por residir en el extranjero sin haberse dado
de baja ante el SAT. En México, no existe un impuesto federal sobre el patrimonio
total de las personas fisicas.

LOS FISCALIZAN MAS %

Aunque el gobierno se ha enfocado en revisar a las personas morales, las fisicas
registran cada vez mas saldos de créditos fiscales, impuestos tras auditorfas.

CREDITOS FISCALES EN MDP
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FUENTES: SHCP, SAT, Oficina Federal de Estadistica de Alemania, IMCP, ASF.
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POBREZA DE TIEMPO
LA DESIGUALDAD REFLEUADA EN HORAS

La libertad para decidir qué hacer con el tiempo se convierte cada vez mas en
un privilegio: al menos seis de cada 10 mexicanos carece de esa autonomia.
El segmento con mayores recursos es el que mas dispone de sus horas.

POR: Shelma Navarrete y Ariadna Ortega ‘

ILUSTRACION: ALINA TORRES/ FOTO: GETTY IMAGES 17
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las 7:00 de la mafiana suena el desperta-
dor. Jorge Martinez desayuna y se alista
rapidamente para salir de su casa, en Chi-
malhuacén, Estado de México. El viaje es
largo, debellegar a su trabajo en la alcaldia
Miguel Hidalgo, en la Ciudad de México.

A la misma hora, Naby Cantt, de 40
afos, se despierta. Toma una taza de té,
sale a pasear a su perro, y cuando regresa
asu departamento, en la colonia Hipédro-
mo Condesa, lee las noticias y comienza a
contestar correos. El trabaja en la indus-
tria del cine, asi que un dia puede coordi-
nar grabaciones y otro puede pasar horas
escribiendo. No necesita desplazarse a
diario a su centro de trabajo, por lo que
tiene tiempo parair al gimnasio o realizar
calistenia en un parque cercano.

Cerca de las cuatro o cinco de la tarde,
termina sus actividades y, para cerrar el
dia, suele ver alguna pelicula junto a su no-
via. Antes de dormir, Cantti se da un espa-
cio para estudiar un idioma o leer un libro.

Mientras, a sus 29 afnos, Martinez llega
agotado a su casa, alrededor delas nueve de
la noche, e, incluso, a veces adelanta pen-
dientes laborales antes de irse a la cama.

La autonomia de elegir qué hacer con
el tiempo es cada vez mas un privilegio. En
México, 84.2 millones de personas pade-
cen pobreza de tiempo, una situacion en la
que una persona enfrenta cargas conside-
rables de trabajo y, por tanto, ve reducida
su capacidad para decidir como asignar
las horas de su dia, con implicaciones ne-
gativas para su bienestar y su desarrollo.

“Todas las personas tenemos 24 horas
al dia, lo que difiere entre distintos grupos
de la sociedad es la capacidad de decidir
libremente como las utilizamos”, explica

18 | 01-ABRIL-2026

Efrén Pérez, gerente de Gestion del Conoci-
miento de Oxfam México.

Las personas en esta situacién tienen su
dia ocupado casi por completo por actividades
obligatorias que incluyen el trabajo remunera-
doynoremunerado -como las labores de cui-
dadoydel hogar- asi como traslados. Martinez
lo vive todos los dias. “El transporte ptiblico
me absorbe demasiado, a diario vienen siendo
como seis horas casi, que me podrian haber
servido para otras actividades”, dice.

La pobreza de tiempo esta cruzada por la
desigualdad econémica: el 1% mas rico de la
poblacion de México puede disponer de mas
horas de suefio, de estudio y de trabajo remu-
nerado. Es decir, mientras que un hombre en
este grupo poblacional tiene 8.6 horas para
actividades de descanso, traslado u ocio, un
hombre del 10% mas pobre solo cuenta con
ocho horas, indica el estudio ‘Oligarquia o
democracia), de Oxfam México.

“Lo que observamos es que las personas,
conforme tienen mayores ingresos, tienen
mas posibilidad de adquirir bienes o servicios
que les facilitan tener mayor tiempo libre”,
indica el especialista del organismo.

LA DESIGUALDAD DE TIEMPO POR GENERO

La pobreza de tiempo afecta mas al
sexo femenino. Mientras una mujer del
10% mas pobre de la poblacion dedica
11.5 horas de su dia a labores de cuida-
dos, los hombres de cualquier nivel de

EXCESO DE TAREAS. E|
concepto de pobreza
de tiempo estd en
desarrollo, pero la ONU
lo ve como la poca
capacidad para decidir
cémo asignarlo.

FOTOS: GERARDO VIEYRA / AFP, VICTORIA VALTIERRA /CUARTOSCURO



EL USO DEL TIEMPO ESTA MARCADO
POR LAS DESIGUALDADES

La forma en la que se distribuye el tiempo varia dependiendo
del percentil econémico.

NUMERO DE HORAS AL DiA
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Il TRABAJO DE CUIDADOS NO REMUNERADO
Il TRABAJO REMUNERADO

Estubio

[l RESTO DE ACTIVIDADES (DESCANSO, TRASLADOS, OCIO)

FUENTE: Informe ‘Oligarquia o democracia’, Oxfam México 2026.

DIFERENCIAS. Las
mujeres son las que
mas padecen de
pobreza de tiempo,
derivada del trabajo

no remunerado y el que
destinan a cuidados.

LAS PERSONAS, GONFORME TIENEN MAYORES
INGRESOS, TIENEN MAS POSIBILIDAD DE
ADQUIRIR BIENES 0 SERVIGIOS QUE LES
FAGILITAN TENER MAYOR TIEMPO LIBRE.

Efrén Pérez,
gerente de Gestion del Conocimiento de Oxfam México.

ingresos dedican solo entre 4.2y 4.7 horas
alas mismas tareas.

Rosa Quiroz vende pan y café afuera
de la estacion Santa Marta de la linea A
del metro. Despierta entre las 7:00 y 8:00
de la mafana, prepara el desayuno, alista
a su bebé de cuatro meses de edad y sale
junto a su esposo a trabajar en su puesto.

Atiende clientes hasta las 11 de la no-
che, mientras, en un canguro, carga a su
hijo. Entre venta y venta, se da tiempo
para alimentar a su bebé, lo cambia y jue-
ga con él. Antes de la medianoche, limpia
y cierra su puesto, su esposo va por ellay
regresan a su casa en Los Reyes, Estado de
México. Tras una larga jornada, se mete a
la cama cerca de la una de la madrugada.

El caso de Quiroz refleja también otro
aspecto de los distintos frentes de la po-
breza de tiempo:lainformalidad que afec-
tamasalas mujeres. De acuerdo con datos
de la Encuesta Nacional de Ocupacion y
Empleo del INEGI, el 55.9% de las mujeres
que tenian un empleo al tercer trimestre
de 2025 estaban en esa condicion.

“Ahi encuentran una mayor flexibili-
dad que les permite compaginar la carga
de cuidados con la participacion laboral”,
detalla Fernanda Garcia, directora de
Sociedad del Instituto Mexicano para la
Competitividad (IMCO).

Este tipo de casos se debe a que, social-
mente, a las mujeres se les ha asignado la
responsabilidad de las tareas de cuidados
y del hogar, trabajo que no es remunerado.
“Ese tiempo que se dedica a esas activida-
desimpidelarealizacion de otras, como la
participacion educativa, econémica, po-
litica, social y de autonomia personal. Es
lo que genera pobreza de tiempo”, detalla
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SATISFACCION CON EL TIEMPO PARA TRABAJAR

Al menos seis de cada 10 personas estan conformes con el tiempo
que le dedican a su trabajo o a sus actividades remuneradas.

Quisiera dedicarle Esta bien el Quisiera
menos tiempo tiempo que le dedicarle mas
(%) dedica (%) tiempo (%)
O
4} 28.5 59.3 12.2
@)
(&J 21.3 59.9 12.8

FUENTE: INEGI, Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo (ENUT) 2024.

Monica Orozco, directora de la organizacion
GENDERS e investigadora asociada del Centro
de Estudios Espinosa Yglesias (CEEY).

Ante el déficit de lugares publicos para la
atencion de nifas y nifios, asi como para perso-
nasdelaterceraedady con discapacidad, desde
los gobiernos se han hecho esfuerzos para hacer
frente a la necesidad. La Ciudad de México, el
estado de Jalisco y el municipio de Monterrey, en
Nuevo Ledn, por ejemplo, han comenzado con la
construccion de sus sistemas publicos de cuida-
dos; mientras que, a nivel federal, la presidenta
Claudia Sheinbaum impulsa la consolidacion del
Sistema Nacional de Cuidados.

Pese alos cambios que se han impulsado des-
delasociedad civil, como la reforma para reducir
a40 horas por semana la jornadalaboral, Garcia
advierte que las personas que trabajan en la in-
formalidad deben laborar mas horas al percibir
menos ingresos, carecen de acceso a seguridad

MAYORIA. En México,
mas de 84 millones

de personas padecen
pobreza de tiempo, con
menos horas destinadas
a actividades que,
ademads, incluyen
transporte.
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social, de certidumbre juridica, de ahorro
para el retiro y de los derechos establecidos
en la Ley Federal del Trabajo.

EL BALANGE TRABAJO-VIDA

Aunque el concepto de pobreza de tiempo y
su medicién atn estan en desarrollo, la Or-
ganizacion para las Naciones Unidas (ONU)
plantea que se refiere a la situacion en la que
una persona enfrenta una carga considerable
de tareas o demandas que reduce su capaci-
dad para tomar decisiones sobre cémo asig-
nar su tiempo.

“La pobreza de tiempo se refiere entonces
aque los individuos extremadamente presio-
nados por el tiempo son incapaces de asignar
el suficiente tiempo a actividades importan-
tes y, por lo tanto, se ven obligados a tomar
decisiones dificiles sobre como distribuirlo,
con implicaciones negativas para su bienes-
tar”, sefiala el ‘Cuaderno de trabajo pobreza
y tiempo: Una revision conceptual’.

Los mexicanos enfrentan jornadas exten-
sas y salarios bajos. De acuerdo con el infor-
me ‘Perspectivas de empleo dela OCDE 2025’
trabajan en promedio 2,308 horas al afo, la
ciframas alta entre los paises pertenecientes
alaorganizacion, con un sueldo promedio de
20,423 ddlares, el mas bajo.

Esta situacion se refleja en el bienestar
de los trabajadores mexicanos, pues el 51%
reporta altos niveles de estrés diario y el 70%
afirma haber experimentado burnout. “Es la
lectura de lo que puede suceder cuando no
hay este balance trabajo-vida”, explica José
Luis Aguilera, director de Right Management
de ManpowerGroup.

Alrespecto, detalla que hay empresas que
implementan estrategias para equilibrar la
jornada laboral con el tiempo personal, al
pasar de “una cultura de horas a una cultura
de resultados”, es decir, medir el desempeno
por entregables y no por tiempo de presencia.

EL SER HUMANO NEGESITA TIEMPO
PARA APRENDER EL LENGUAJE,

LA CONVIVENCIA, CREAR LAZOS
FAMILIARES DE AFEGTO Y
PERTENENGIA, Y ESO SE HAGE A
TRAVES DE LA CONVIVENGIA DIARIA.

Araceli Damian,
secretaria de Bienestar e Igualdad Social de la CDMX.

FOTO: GETTY IMAGES
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EL TIEMPO ES LO MAS VALIOSO QUE
TENEMOS Y, POR ENDE, LA GAPAGIDAD
DE DISTRIBUIR EL TIEMPO DE LA
FORMA QUE MAS NOS GONVENGA

EN TERMINOS DE BIENESTAR.

Victor Hugo Pére_z,
coordinador del Area de Pobreza de Equide.

Otro aspecto es la flexibilidad estructural,
que no es solamente el home office, sino es-
quemas hibridos bien definidos, con horarios
escalonados, semanas comprimidas o, inclu-
so, dinamicas que faciliten un mayor equili-
brio cuando el negocio lo permita.

Un ejemplo mas es invertir en bienestar
organizacional y desarrollo. “Anteriormente,
veiamos que se podian mover por unos pesos
de una organizacion a otra, hoy, las personas
se mueven por bienestar organizacional o lo
que se ofrece para su plan de carrera o desa-
rrollo”, precisa Aguilera.

MEDIDAS HACIA EL BIENESTAR

Para un segmento de la poblacién, a las ho-
ras de actividades remuneradas se suman los
tiempos de traslados que las personas deben
recorrer -hasta cinco y seis horas- para ac-
ceder a oportunidades de trabajo y estudio.

Elreporte América Latinayel Caribeenla
mitad del camino hacia 2030’ de la Comision
Econémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL), sefnala que los mexicanos dedican
en promedio 71 minutos diarios en transpor-
te publico para ir y regresar del trabajo; aun-
que en metrépolis como la Ciudad de Méxi-
co, Guadalajara o Monterrey, los tiempos de
traslado aumentan, pues existen problemas
de densidad poblacional, infraestructura li-
mitaday carencias en movilidad.

Al respecto, Victor Hugo Pérez, coordi-
nador del Area de Pobreza del Instituto de

EVOLUCION DE LA POBREZA DE TIEMPO

En los ultimos siete afios, al menos siete de cada 10 personas no

tienen tiempo para actividades ajenas a la remunerada.

ANO Porcentaje ’:\e':::;zssde
2018 68.4 84.70

2020 60.5 76.71

2022 66.3 85.39

2024 64.7 84.23

FUENTE: Medicion de la pobreza 2018-2024, EVALUA CDMX.

22| 01-RBRIL-2026

SALARIOS FRENTE A LAS HORAS DE TRABAJO

México es de los paises de la OCDE con salarios
menores y mas horas de trabajo.

Salario anual Horas de
(délares) trabajo al afo
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FUENTE: ‘Perspectivas de empleo de la OCDE 2025

Investigaciones para el Desarrollo con Equi-
dad (Equide) de la Universidad Iberoame-
ricana, considera relevante la inversién en
transporte publico eficiente, seguro y acce-
sible, ala par dela construccion de viviendas
asequibles cerca de los centros laborales, de
educacion y de cuidados.

Araceli Damidn, secretaria de Bienestar e
Igualdad Social de la Ciudad de México, apun-
ta que los seres humanos son seres comple-
tos, cuyas necesidades van mas alld de comer
y dormir, pero no todos los mexicanos tienen
el espacio para realizar otras actividades.

“[El ser humano] necesita tiempo para
aprender ellenguaje, la convivencia, crearlazos
familiares de afectoy pertenencia, y eso se hace
através dela convivenciadiaria. Hay hogares en
los que se tiene que trabajar tanto tiempo que
no les da suficiente tiempo para poder realizar
esas actividades”, sefiala la funcionaria.

El dia a dia de Martinez y de Cantu de-
muestra las distintas realidades. Mientras
que uno pasa largas horas en su trabajo y
traslados, el otro goza de ese lujo en el que se
convirtio el tiempo.

“Siempre que voy a la cama pienso que me
hubiera gustado tener mas horas para hacer
mas cosas, pero lo digo desde una posicion
bastante privilegiada, no tengo que viajar tres
horas para llegar a la chamba y trabajar 12
horas, ademads, no tengo hijos”, cuenta Cantu,
mientras camina a media mafiana porlas ca-
lles de la Condesa con un café en mano.
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HAGIALA SLOW
FASHION

Las marcas emergentes viran hacia esta tendencia como una
estrategia para diferenciarse en un mercado saturado por la
produccion masiva y los ciclos acelerados.

POR: Mara Echeverria

ILUSTRACION: ALINA TORRES

— 3 moda emergente en México
esta cambiando. Desde disefia-
l doresindependientes hasta em-

presas consolidadas marcan el

camino con colecciones de me-

nor volumen, con materiales
locales y procesos artesanales, en un contexto
en el que el consumidor comienza a priorizar
la durabilidad y la responsabilidad social. Este
modelo de negocio, conocido como slow fas-
hion, también apunta a margenes mas saluda-
bles, ya que reduce inventariosy creaidentidad
de marca, lo que facilita la fidelidad del cliente
y abre mercados internacionales.

Mientras la industria de la moda atra-
viesa por un contexto de cuestionamientos
sobre su impacto ambiental, las marcas
emergentes mexicanas identifican una
oportunidad. El modelo apunta a ser ren-
table, pues el mercado de la slow fashion en
México alcanzé un valor de 8,250 millones
de ddlares en 2024 y llegara a 16,300 mdd en
2033, segin Demographic Analysis.

La consultora enlista también algunos
riesgos en su analisis, como mayores costos
de produccion asociados con materiales sos-
tenibles y practicas laborales que encarecen
los productos, un sobrecosto que, hasta aho-
ra, el consumidor estd dispuesto a pagar.

Marcas como Dos Gracias, Idol Beau-
ty y Cloe representan tres aproximaciones
distintas. Para ellas, las temporadas ya no
dictan su estrategia, y coinciden en los bene-
ficios de su estructura operativa. Sus directi-
vos concuerdan en que la slow fashion ofrece
ventajas al producir en menor volumeny con
mayor planeacion, con lo que reducen inven-
tarios obsoletos, mientras que las coleccio-
nes atemporales permiten extender el ciclo
de vida del producto, disminuyendo la pre-
sién por lanzar nuevas lineas, lo que favorece
una estructura mas controlada de costos.

MENOS VOLUMEN, MAS ESTRATEGIA
Para Dos Gracias, el modelo surgié de la ex-
periencia. Antes de consolidar la marca, que
nacié en 2024, sus fundadoras operaban otro
emprendimiento con esquemas de inventario.




El aprendizaje fue que producir grandes vo-
Iamenes sin certeza de demanda pone en
riesgo lainversiony erosionalos margenes.
La marca produce ahora 1,000 prendas al
mes, en promedio. “Fue por esa necesidad
de planificar diferente”, asegura Loreto
Sanchez, una de las fundadoras.

La respuesta fue migrar a un sistema
practicamente bajo pedido, lo que abre la
opcion a la personalizacion de las pren-
da en caso de que las usuarias lo requie-
ran. El beneficio para la marca es menor
stock, flujo mas controlado y reinversion
casi inmediata de los ingresos.

El taller propio, heredado de una tra-
dicion familiar de méas de tres décadas en
la industria textil, funciona como ntcleo
de calidad. Cada prenda se cortay se cose
individualmente. La escala es limitada
por disefo, y por cada coleccién se pla-
nean modelos especificos que se confec-
cionan a mano, con una variedad de tallas
incluidas las extra, que en la fast fashion
a veces quedan fuera de las colecciones.

“Con este modelo se controla hacia
donde valainversiony lo principal es que
podemos adaptarnos a nuestras clientas
y responder a sus necesidades reales”, co-
menta Sanchez, quien destaca esta carac-
teristica como una de las fortalezas para
mantener comunidad.

SUSTENTABILIDAD DESDE LA CADENA DE VALOR

Del otro lado esta Cloe, marca creada en
1987 y que cuenta con infraestructura, li-
cencias internacionales y distribuciéon
amplia. Sin declararse formalmente slow
fashion, haincorporado practicas que apun-
tan hacia una produccién mas consciente,
con el 99.9% de materiales veganos y otros
sustentables, como la piel de nopal. Desde
2016, cuenta con el distintivo de Empresa
Socialmente Responsable, porlo que usaad-
hesivos base agua en lugar de solventes, ma-
teriales reciclados o reciclables en embalaje,
reutilizacion de cajas y reduccion de peso en
transporte mediante rellenos de aire.

Fidel Gonzalez, gerente de Relaciones
Publicas y Comunicacion, explica que la
estrategia incluye colecciones de tiraje li-
mitado, como colaboraciones artisticas o
licencias especiales atemporales que pre-
tenden extender el ciclo de vida del pro-
ducto. Algunas lineas incorporan doble
funcionalidad, como los bolsos reversibles
o con piezas desmontables, reduciendo la
necesidad de compra adicional. “Duran-
te la pandemia empezamos a disminuir
el nimero de colecciones que teniamos
y, ademds, a implementar elementos
medioambientales en nuestro producto,
como materiales sintéticos que se degra-
dan rapidamente”, sefiala el directivo.
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fue el valor de mercado
de la slow fashion
en México en 2024,
segun la consultora

Demographic Analysis.

El impacto financiero es mixto. Algu-
nos materiales sustentables elevan cos-
tos; otros procesos, como el reciclaje del
cartén, generan ahorros. Sin embargo,
la marca identifica que las generaciones
mas jovenes estan dispuestas a pagar un
diferencial por productos con atributos
responsables, siempre que el valor perci-
bido sea tangible. Incluso, hay algunas in-
versiones que se realizan para mantener
esta cadena de valor.

Sin revelar montos, Gonzdalez comenta
que la recuperacion del capital depende
del punto de la cadena, como en los mate-
riales especiales que desarrolla. “En cinco
afos, vamos a mantener la busqueda de
materiales mas organicos, porque esto es
constante. Vamos a seguir disenando con
conciencia para ofrecer opciones de reu-
tilizacion o de doble uso”, comparte.

EXGLUSIVIDAD Y GONTROL DE INVENTARIOS

Idol Beauty, creada en 2020, dejo atras los
grandes inventarios y apuesta por lanza-
mientos mas frecuentes con volimenes
reducidos. Sus consumidores saben que
cuando un producto sale no estara dispo-
nible mucho tiempo y esto genera urgen-
cia, pero también una compra mas cons-
ciente. “Preferimos lanzar colecciones con
intencién, no por obligacién de tempora-
da”, sefiala Leonardo Ramirez, su CEO.
Este equilibrio entre diseno, precio y
produccion limitada es permanente. La
empresa se ha diversificado hacia la jo-
yeria y los accesorios que permiten una
produccion mas agil y menos exposicion
financiera, en lugar de desarrollos de
mayor escala, lo que también posibilita

medir el hype, 1a aceptacion y la disponi-
bilidad de compra antes que desarrollos
mas grandes con inventarios altos.

Entre las licencias con las que trabaja
este afio se encuentra Hello Kitty, que ha
sido clave para que Idol Beauty se esta-
blezca en el mercado nostalgico, segin
el directivo. La dltima coleccién incluyo
25,000 piezas, en comparacion con las
18,000 de la produccion anterior con la
licencia de Lola Bunny. “Priorizamos
productos que nos permitan tener una
capacidad de respuesta mucho mas rapi-
da al mercado. La joyeria y los accesorios
se han convertido en categorias estraté-
gicas porque combinan disefo atractivo
con produccion eficiente”, dice Ramirez.
“Al trabajar con inventarios controlados,
optimizamos logistica, almacenamiento
y preparacion de pedidos en CEDIS. Ade-
mas, reducimos riesgos de sobrestock
y liquidaciones forzadas. El margen no
solo se cuida desde el precio, sino tam-
bién desde la eficiencia operativa”.

GPUEDE LA SLOW FASHION
CONVERTIRSE EN ESTANDAR?

Las tres marcas coinciden en un punto
critico: este modelo no es para todos. Re-
quiere paciencia del consumidor, discipli-
na financiera y claridad en la propuesta
de valor, mientras enfrenta riesgo como
la competencia de productos similares
hechos a gran escala, a un menor precio.

En el caso de emprendimientos emer-
gentes, como Dos Gracias, la slow fashion
aparece casi como la tiinica via viable para
comenzar sin asumir riesgos desmedidos.
Para empresas consolidadas como Cloe,
es una evolucion estratégica que fortalece
la reputacién y la conexién generacional.
Para modelos hibridos como Idol Beauty;,
es una decisiéon estructural orientada a
eficiencia y exclusividad, con piezas como
bolsos, carteras y joyeria.

Cada una de las marcas también
apunta a consolidar sus puntos de
venta. Mientras que Cloe cuenta con
boutiques propias ubicadas en centros
comerciales y espacios exclusivos en
cadenas departamentales, como Liver-
pool y Sears, Dos Gracias e Idol Beauty
se apalancan en el comercio electrénico,
mientras mantienen una comunicacion
con sus clientes a través de redes socia-
les, como Instagram y WhatsApp.

Lo que si parece consolidarse es una
transicion del volumen al valor. La dife-
renciacion en la moda ya no depende ex-
clusivamente del precio o de la tenden-
cia, sino de la narrativa, la calidad y la
capacidad de controlar inventarios sin
comprometer la identidad.



La relevancia es la nueva moneda
DEL MARKETING EN E-COMMERCE

Al integrar inteligencia de datos y automatizacion en una sola plataforma, las empresas
pueden entregar a sus clientes los mensajes que necesitan, en el momento exacto.

a competencia en el comercio

electronico continda creciendo, y

la atencién del consumidor es mas

selectiva que nunca. Los datos

fragmentadosy el aumento de cos-
tos dificultan que los retailers identifiquen
sus motores de crecimiento. Para abordar
esto, Intuit Mailchimp, una plataforma lider
en laindustria de email y automatizacion de
marketing, lanz6 un conjunto de innovacio-
nes avanzadas para e-commerce.

Como sefiala Rohit Arora, director de Go-
to-Market de Mailchimp en Canadd y Améri-
caLatina, el éxitoyanoradica enlafrecuencia
con la que se envian los mensajes: el enfoque
ahora estd en la relevancia de cada uno.

Cuando las empresas conectan los
datos del cliente, el comportamiento de
e-commerce y la automatizacién, com-
prenden qué es lo que realmente impulsa
el engagement y los ingresos. Esto permite
alos marketers comunicarse de forma mas
eficaz y obtener mejores resultados.

El reporte “The Art of the Opt-In” de
Mailchimp revela que menos de un tercio
de los marketers considera que sus listas
son de “alta calidad”, debido a datos desco-
nectados. Las innovaciones de Mailchimp
centralizan habitos de compra, comporta-
miento de navegacion y reportes de ventas
en una sola plataforma. Esto ha permitido
aclientes de e-commerce alcanzar hasta un
retorno de inversion (ROI) de 30x.

“El panel omnicanal redisefiado retine
el email, la automatizacion y la actividad
de e-commerce en una sola vista. Esto ayu-
da a las empresas a identificar qué campa-
flas generan ingresos y en qué punto los
clientes abandonan, impulsando un gasto
mas inteligente para quienes cuentan con
presupuestos limitados”, afirma Arora.

“The Art of the Opt-In” también muestra
que los marketers creen que la inteligen-
cia artificial (IA) potenciara la efectividad
del marketing. Para Mailchimp, el andlisis
predictivo ayuda a identificar clientes va-
liosos y en riesgo, lo que permite tomar de-
cisiones mas inteligentes sobre crecimien-
to y retencion. Al integrar herramientas
de contenido y andlisis basadas en la IA,
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LAS INNOVACIONES DE MAILCHIMP IMPULSAN UN MAYOR RETORNO DE INVERSION.

directamente en los flujos de trabajo dia-
rios, Mailchimp logra una segmentacion
mas inteligente seglin el comportamiento
real del cliente, mientras crea campafias
de email eficientes y reduce las tareas ma-
nuales. Asi las empresas operan con mayor
confianza, precisiéon y relevancia, sin afa-
dir complejidad.

Un ejemplo del impacto de esta estra-
tegia es la marca mexicana de té, Florité.
Fundada por Jests Vizcarra y Antonia
Kienzl, Florité comenzo6 sin tienda fisica,
sin fabrica y sin experiencia en la indus-
tria. Para cerrar la brecha entre su tienda
digital y los hogares de sus clientes, recu-
rrieron a Mailchimp para construir una
comunidad genuina.

Al centralizar los habitos y preferen-
cias de los clientes, “entendimos quién
compra, qué compra y cuando”, dice Viz-
carra. “Dejas de adivinar y comienzas a
tomar medidas basadas en datos.”

Hoy, Florité ha comenzado su expan-
sién hacia hoteles, restaurantes y cafete-
rias en todo México.

Al unificar los insights del cliente y la
ejecucion de campaifas, Mailchimp asegura
que cada interaccién sea un mensaje que
conecta con el individuo. La comunicacién
basada en datos permite a las empresas en
crecimiento generar un ROI medible, mien-
tras construyen una comunidad duradera.

< _.-“l_ ':&h_-re“*

COMO CLIENTE DE MAILCHIMP, FLORITE USA LA DATA PARA ENVIAR
MENSAJES RELEVANTES A SU COMUNIDAD.

INTUIT

PRESENTADO POR: mailchimp

FOTO: CORTESIA



ESTRATEGIA

MUNDIALISTA

TV Azteca se digitaliza para
capitalizar los partidos que
transmitira del torneo.

POR: Ana Luisa Gutiérrez
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— 3 Copa Mundial

de Futbol 2026 de

I. la FIFA se perfila

como algo mas que

- unevento deporti-

vo. Para las televi-

soras, sera un punto de inflexion

en la forma de distribuir, mone-

tizar y retener audiencias, en un

entorno cada vez mas dominado
por el consumo digital.

Analistas anticipan que la
Copa de Futbol sera la primera
en consumirse, de manera signi-
ficativa, a través de plataformas
de streaming y canales digitales.
Bajo esa premisa, en TV Azteca
reconocen que la transmision
coloca a la televisora en una si-
tuacion distinta, a pesar de con-
tar con una vasta experiencia en
coberturas deportivas. Esta vez,
el retoimplicallegar a audiencias
que la propia compaiiia ha in-
tentado construir en los tltimos
afios, como la generacion Z.

TV Azteca contard con la
transmision de 32 partidos, de los
104 que se jugaran, pero estos no
podran difundirse por streaming,
solo por television tradicional.

Rodolfo Ramirez, director de
Azteca Deportes, explica que esta
situaciéon se debe a que la subli-

cencia de derechos de transmi-
sién de los partidos alcanzada
con Televisa no permite estable-
cer sinergias con plataformas de
video bajo demanda, sino que
debe acotarse a la pantalla tradi-
cional y a las plataformas digita-
les de la propia televisora.

Sin embargo, detalla que la
empresa trabajé con Televisa
para seleccionar los 32 partidos
que incluirdn la inauguracion, las
semifinales, la final y los que con-
sideraron los mas relevantes de
la primera ronda. Ademas, se ga-
rantizo que se transmitiran todos
los juegos en los que participe la
seleccién mexicana, asegurando
el acceso de la audiencia nacional
alos partidos mas relevantes. “La
audiencia podra ver a Espana,
Brasil, Portugal, Argentina, esos
equipos que son relevantes, pero
no voy a mentir, quizas en estos
32 no esté lo mejor de lo mejor,
pero podemos asegurar que los
elegidos son importantes”, reco-
noce Ramirez.

Televisa tendra la exclusividad
del Mundial, que serd alojado en
su totalidad en la plataforma de
streaming ViX, mientras que al-
gunos juegos se transmitiran por
television abierta.

ILUSTRACION: ALINA TORRES
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Claudia Benassini, especia-
lista en television restringida y
plataformas digitales e investiga-
dora de la Universidad La Salle,
considera que, aunque la cober-
tura de TV Azteca cuente con
exposicion en television abierta,
esto no representa una desventa-
ja, sino una oportunidad porque
a pesar de que los usuarios con-
suman los partidos en los teléfo-
nos o por streaming, atin hay un
publico que tendra como alterna-
tiva los medios tradicionales.

En México, la penetracion de
suscripciones a plataformas de
streaming de video todavia es
limitada, si se toma en cuenta
que solo el 38.1% de hogares del
ambito urbano cuenta con una
suscripcion, mientras que en el
entorno rural es solo el 8.4%, se-
gun datos de la Encuesta Nacio-
nal sobre Disponibilidad y Uso de
Tecnologias de la Informacién en
los Hogares (ENDUTIH) 2025.

“La clave del éxito para la
televisora estara en su plan de
cobertura y sus programas de
analisis que sean capaces de co-
nectar tanto con las audiencias
tradicionales, como con las méas
jévenes”, explica Benassini.

LARUTA A SEGUIR

En linea con ese objetivo, TV
Azteca afina su estrategia para
capitalizar los 32 partidos que
transmitira, que se basa, princi-
palmente, en la colaboracién con
generadores de contenido nativos
de redes sociales, con el objetivo
de ampliar el alcance de las trans-
misiones y captar la atencion de
audiencias mas jovenes.

Aunque Ramirez no revela
los nombres de los influencers
que estaran involucrados, ade-
lanta que estas alianzas busca-
ran conectar con los habitos de
consumo digital de estos publi-
cos y reforzar la conversacion
en torno al Mundial mas alla de
la pantalla tradicional.

La televisora ha empeza-
do a desplegar estrategias que
contemplan puentes con redes
sociales para amplificar las au-
diencias. Esto se ha podido ver
en eventos mediaticos como el
Super Bowl y la final de la Liga
MX y cuyos resultados fueron
positivos. “Cada dia, la audien-
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GADADIA, LA
AUDIENGIA MEXICANA
SE VUELVE MAS
GOMPLIGADA. ESTAMOS
MUY FRAGMENTADOS EN
EDADES Y GONSUMO.
ANTES, SOLO HABIA TV
ABIERTA; HOY, HAY MAS
POSIBILIDADES.

Rodolfo Ramirez,
director de Azteca Deportes.

cia mexicana se vuelve mas
complicada. Estamos muy frag-
mentados en edades y en formas
de consumo. Antes, solo existia
la TV abierta, pero hoy hay una
amplia gama de posibilidades
para consumir y, ademas, segin
la edad, se consume de manera
distinta”, refiere Ramirez.

A esta estrategia se suman
los comentaristas Luis Garcia,
Christian Martinoli y Jorge Cam-
pos, con sus audiencias. Ade-
mas, se fortalecerdn los canales
digitales de la televisora, como
la aplicacién de Azteca Deportes
y el sitio web de TV Azteca.

Ramirez explica que, para lo-
grar la estrategia, la empresa tra-
baja de forma coordinada con los
equipos de tecnologia, audiencias
y programacion, con el objetivo
de evitar la saturacion de las pla-
taformas y mejorar la experiencia
de los usuarios, aunque no reve-
la el monto de la inversién que
implicara este movimiento. “Ne-
cesitamos hacer una aplicacién
mas robusta, un sitio mas fuerte
para garantizar que las personas
que se quieran conectar en esos
momentos [del partido] tengan la
mejor experiencia”, dice.

En la actualidad, uno de los
principales desafios de las pla-
taformas de streaming y digita-
les es evitar el congelamiento o
la caida de las transmisiones en
vivo, un factor que, en muchos
casos, resulta decisivo para que
los usuarios continten o abando-
nen el consumo de un contenido.

y

Para Benassini, los pilares que sostienen
la estrategia de TV Azteca podrian traducir-
se en resultados positivos tanto en audien-
cia como en ingresos publicitarios, ya que la
‘tripleta’ de comentaristas es una de las que
mejor conecta con los segmentos de mayor
edad y, combinada con la participacion de
influencers, puede impulsar altos niveles de
audiencia tanto en television abierta como
en sus plataformas digitales.

“Televisa, aunque tendra todos los parti-
dos del Mundial en streaming y algunos en
television abierta, a la empresa le ha costa-
do encontrar personajes como Luis Garciay
Martinoli que conecten con sus audiencias
y ahi TV Azteca, aunque tendra menos jue-
gos, tiene una gran oportunidad para capi-
talizarlos”, asegura la especialista.

DERECHOS DE TRANSMISION

De cara al Mundial, TV Azteca podra desple-
gar una estrategia apoyada en sus platafor-
mas digitales, favorecida por el hecho de que
el torneo se disputara en México y en paises
cercanos, lo que implica una inversion menor
en comparaciéon con la de Qatar 2022. “En Qa-
tar, en promedio transportamos a 200 perso-
nas que vivieron [alld] hasta 60 dias. Fue una
operacion robusta porque habia que llevar
barcos con contenedores, equipo técnico con
algunas especificaciones, como decoracion,
para que se viera el sello mexicano, y lo te-
niamos que transportar con tiempo de anti-
cipacion”, explica Ramirez.

Esto permitira a la empresa destinar re-
cursos a una escenografia mas robustay, al
mismo tiempo, absorber el incremento en
los costos de los derechos de transmisién
del Mundial 2026, donde se prevé que las
empresas desembolsen 3,925 millones de
ddlares, lo que significa el 36.2% mas de lo
que destinaron para Qatar 2022, segtin da-
tos de los informes anuales de la FIFA.

Los derechos de transmisiéon para los
Mundiales de futbol cada vez son mas cos-
tosos debido a su fragmentaciéon. Por una
parte, se busca que se transmitan en televi-
sién abierta para continuar su democrati-
zacion, pero también la industria del strea-
ming quiere tener esa exclusividad con el
proposito de fidelizar a sus audiencias.

El Mundial de este ano no solo pondra a
prueba la capacidad de las televisoras para
competir por derechos cada vez mas costo-
sos, sino también su habilidad para adap-
tarse a un ecosistema de consumo fragmen-
tado y multiplataforma.

Para TV Azteca, el reto sera maximizar
el valor de una cobertura acotada en ntime-
ro de partidos pero ampliada en narrativa,
andlisis y presencia digital, en un momen-
to en el que la television abierta atin tiene
peso pero ya no puede competir sola.




La inteligencia artificial redefine
LA COMPETITIVIDAD EN LA INDUSTRIA DEL EMPAQUE

Las compaiias de empaque y procesamiento aceleran la transformacion digital para en-
frentar la escasez de talento, optimizar costos operativos y cumplir con la presion regulatoria.

a permanencia promedio de la
fuerza laboral manufacturera ha
disminuido, pasando de 20 afnos a
apenas tres entre 2019 y 2023, asi
lo dio a conocer el Packaging Ma-
chinery Manufacturers Institute (PMMI).

Ante esta rotacion acelerada, la indus-
tria del empaque adopto la inteligencia ar-
tificial (IA) como una prioridad estratégica
para automatizar procesos y mitigar la fal-
ta de personal experimentado.

Sin embargo, el PMMI también reve-
16 que el 95% de las empresas enfrentan
dificultades para encontrar operadores
técnicos calificados. Como sefala en el
white paper “Building An AI Advantage in
Packaging Equipment”, el 60% de los usua-
rios prevé que este desafio se intensificara
en los préximos afos.

Asi se hace evidente que la implemen-
tacion tecnoldgica no esta exenta de retos.
El informe destacé que, aunque el 78% de
los ejecutivos manufactureros reporta re-
tornos positivos de iniciativas de IA, Gni-
camente el 39% logra un impacto directo
en el margen operativo (EBIT).

Celia Navarrete, directora de EXPO
PACK México, explica que la industria no
solo necesita maquinaria mas inteligente,
sino equipos capaces de integrar, interpre-
tar y aprovechar esa inteligencia para to-
mar mejores decisiones.

“La educacidn técnica y la colaboracion
entre proveedores, fabricantes y usuarios
finales son el verdadero acelerador de la
transformacién”, asevera la ejecutiva.

Bajo este contexto, el PMMI identific
cinco pilares donde se concentra el uso de
laIA en el sector:

. Transferencia de conocimiento: Las

plataformas permiten a los opera-
dores consultar soluciones a fallas o
procedimientos especificos, en tiem-
po real y desde dispositivos méviles.

. Mantenimiento predictivo: Este

rubro genera ahorros superiores a
120,000 dolares, al prevenir fallas
criticas en la maquinaria.

. Visidn artificial: El estudio confir-

mo que estos sistemas alcanzan

EXPO PACK ES EL EVENTO QUE CONECTA A LOS USUARIOS FINALES CON LOS PRINCIPALES PROVEEDORES DE LA INDUSTRIA DEL ENVASADO Y EL PROCESAMIENTO.

una tasa de deteccion de defectos
superior al 99% y reducen hasta en
un 50% los falsos rechazos.

. Cumplimiento regulatorio: La IA
automatiza la estructuracién de
datos, aminorando hasta en un
90% los tiempos de respuesta ante
requerimientos normativos.

. Transparencia de datos: La infor-
macién precisa es monitoreada de
manera constante.

Asi, Navarrete enfatiza quelaprioridad
yano es simplemente adquirir tecnologia,
sino desarrollar las capacidades organi-
zacionales necesarias para una ejecucion
estratégica. Ademads, consideré que la
implementaciéon efectiva de la IA exige
cinco pasos.

El primero es identificar desafios de
negocios concretos; después hay que se-
leccionar el enfoque adecuado, evaluar
la preparacion del sistema, gestionar
el cambio organizacional y, finalmente,
promover la colaboracién entre actores
del ecosistema.

No obstante, planteé que la transfor-
macion no se limita al software, requiere

infraestructura adecuada. Por ello, con-
cluyo que el liderazgo industrial depende-
ra, cada vez mas, de la convergencia entre
equipo fisico y habilidades digitales.

Estos temas protagonizaran las se-
siones de EXPO PACK 2026, del 2 al 5 de
junio, donde los expertos del sector com-
partiran conocimiento especializado para
fortalecer la competitividad.

Obtén acceso gratuito a
EXPO PACK con el cadigo
EXPANSION26. Escanea el

codigo QR para registrarte:

PRESENTADO POR: |
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MANTENER
LABRUJULA

El retiro de Warren Buffett deja un vacio
para los inversionistas que seguian sus
tesis, pero sus ensefianzas se quedan.

POR: Rosalia Lara

n el mundo de las inversio-

nes, pocas personas han
E sido tan influyentes como
Warren Buffett, el multi-
millonario que amasé6 su
fortuna en los mercados
bursatiles desde los afios 50 y que todavia
hoy muchas de sus ensefianzas siguen
vigentes. El 31 de diciembre de 2025, a los
95 anos, el llamado Oraculo de Omaha se
retiré6 como CEO de Berkshire Hathaway,
su firma de inversiones. Aunque su retiro
era algo esperado, no quita la sensacion
de vacio en el mercado.

La importancia de Buffett no se ex-
plica inicamente por los rendimientos
obtenidos, sino por la consistencia de
esos resultados a lo largo del tiempo.
A diferencia de otros multimillonarios
asociados a una sola empresa, su figura

FOTO: SHUTTERSTOCK / ARTE: EDUARDO MARTINEZ
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se construyo6 sobre la continuidad de sus
inversiones y la generacion sostenida de
rendimientos, lo que hizo que se convir-
tiera en una brujula para el mercado.

“Buffett es un personaje que estuvo
siempre muy abierto a explicar sus de-
cisiones, a hacer publica su forma de
pensar y dar detalles de como y donde
invertir cuando nadie mas lo hacia, so-
bre todo, a través de sus cartas anuales”,
dice Fernando Iglesias, profesor del drea
de Direccion Financiera del IPADE.

Las cartas anuales a los accionistas
son, de hecho, consideradas material de
estudio en universidades y firmas de in-
version. Incluso hay paginas especializa-
das que hacen radiografias del portafolio
de inversion de la firma. Para Iglesias, no
tienen vigencia y parecen actuales aun-
que se escribieron hace 20 o 30 afos.

3
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ASI INVIERTE

El portafolio de Berkshire Hathaway contiene empresas de diferentes sectores,
pero todas con fundamentales sélidos.

COMPOSICION DE SU PORTAFOLIO DE INVERSION

22.6%

29.1%

B AppPLE
AMERICAN EXPRESS
BANK OF AMERICA
Hl Coca-CoLa

20.5%

I CHEVRON

B OTRrRAS

0,
10.2% L NI
DATOS AL CIERRE DE 2025.

FUENTE: Informe 13F de Berkshire Hathaway.

Uno de sus principales legados es el término wvalue
investing, que si bien es una filosofia desarrollada original-
mente por el inversor y profesor Benjamin Graham en las dé-
cadas de 1930 y 1940, Buffett la adoptd, reinterpreté y popula-
riz6. En términos simples, explica Iglesias, el eje del enfoque
consiste en separar lo que el mercado paga por un activo de lo
que realmente vale. Ese valor no se define por la especulacion
ni por las modas, sino por la capacidad sostenida de una em-
presa para generar efectivo en el tiempo. Cuando el precio de
mercado se ubica por debajo de ese valor estimado, surge una
oportunidad de inversion.

Buffett comenzoé aplicando esta légica en empresas con
problemas evidentes pero precios extremadamente bajos,
pero su filosofia evolucion6 con la influencia de Charlie Munger,
su socio, y juntos avanzaron a invertir en negocios de calidad,
con buen management y perspectivas sélidas de largo plazo,
pero que cotizaban con precios bajos.

Carlos Ponce, socio fundador de SNX Consultores, conside-
ra que, tras su retiro, lo que permanece es su ensefianza, espe-
cialmente cuando se trata de paciencia. Uno de los conceptos
mas difundidos por Buffett es el poder del interés compuesto,
que define como la fuerza mdas poderosa del mundo. Es, en
buena medida, explica Ponce, su éxito acumulado. Reinvertir
ganancias de manera consistente durante décadas permite
que el crecimiento se acelere con el tiempo, un principio sim-
ple en apariencia, pero dificil de sostener emocionalmente en
mercados volatiles.

Otro concepto asociado a su legado es el llamado indica-
dor Buffett, que compara la capitalizacion total del mercado
accionario con el producto interno bruto de un pais. Aun-
que Buffett no lo diseié formalmente como indicador, si lo
popularizé como una forma de evaluar si el mercado esta caro
o barato en términos agregados. En contextos donde ese in-
dicador se ubica en niveles histéricamente elevados, sugiere
cautela y refuerza la idea de evitar la euforia.

ESTRATEGIA A LARGO PLAZ0

Con el desarrollo de la tecnologia, el mercado se hizo mas acce-
sible para las personas. En el caso de México, ese boom de nue-
vos inversionistas comenzoé en 2020, desde entonces, el nimero
de cuentas ha crecido alrededor de 75 veces, de acuerdo con la
Comision Nacional Bancaria y de Valores (CNBV). Sin embargo,
ese crecimiento es un arma de doble filo, por un lado, es positiva
para tener un mercado mas dinamico, por otro, es un riesgo si
quienes invierten basan sus decisiones en modas.

01-ABRIL-2026

“Gran parte de la filosofia de Warren
Buffett es bajarnos un poco de esas modas
y pensar en el largo plazo del negocio”, ad-
vierte Iglesias. En un entorno en el que la
informacion fluye de manera constante,
competir en el corto plazo contra grandes
jugadores resulta imposible para un inver-
sionista minoritario. La ventaja del peque-
fio inversionista, dice, estd en el tiempo,
pues, en el largo plazo, el mercado siempre
da retornos positivos.

Buffett aplicé esta légica incluso en de-
cisiones que rompieron con su imagen tra-
dicional, como la inversién en Apple, una
tecnologica, sector al que siempre le dio la
vuelta. “No fue que un dia llegdé y comproé
160,000 millones de dédlares, sino que cons-
truyo la posicion de manera gradual, re-
forzando su tesis cuando el precio bajaba”,
explica Iglesias.

Esa disciplina se extiende también a la
decision de no invertir en lo que no se en-
tiende, incluso cuando su crecimiento pare-
ce imparable, sefiala Ponce. Algo muy dificil,
especialmente cuando alguin activo esta cre-
ciendo muchisimo, como las criptomonedas.
“Para Buffett, entender a fondo el negocio no
era un valor agregado, sino un requisito in-
dispensable antes de comprometer capital”,
dice el académico del IPADE.

Los especialistas sefialan que, actual-
mente, no existe una figura comparable a la
del magnate financiero. El retiro de Buffett
no deja un vacio operativo imposible de
llenar, pero si marca el fin de una presencia
que funcionaba como bradjula y ancla me-
todoldgica. Y en momentos como el actual,
en el que los mercados estian siendo domi-
nados por la velocidad, la mayor leccion es
recordar que el tiempo es el activo mas va-
lioso para construir patrimonio.

e

SIN FRENO

En 10 afos, las acciones de Berkshire Hathaway han subido 280%.
PRECIO EN DOLARES
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VALOR

PODER
ESTRATEGIGO

Las materias primas se convierten en
instrumentos de presién geopolitica
que obligan a recalibrar los riesgos.

POR: Rafael Mejia

== onald Trump coloco Ila
energia en el centro de su

n estrategia econémica en su
segunda administracién y
reforz6 la produccién in-

terna de petréleo y gas. Su
politica pretendia contener precios, forta- ii E N T E N n E H “ E E l
lecer la competitividad de Estados Unidos
y utilizar la oferta energética como herra-
mienta de influencia comercial. Su plan TAB l E Hu ﬁ lu B Al
estaba justificado, pues en 2022, tras la in-
vasion a Ucrania, Rusia redujo el suminis- ~
tro de gas a la Unién Europea y convirtio n EJ 0 n E SEH u N
el energético en un instrumento directo

de presion geopolitica.
En los dltimos cinco anos, los pre- FAGT“ B upcl 0 N Al

cios internacionales del petrdleo, tanto

el West Texas Intermediate (WTI) como F4

el brent, aumentaron alrededor del 10%. Es “ N A cuunlc I uN

No ha sido la inica materia prima que ha

subido, en ese mismo periodo, la platay el

oro registraron rendimientos del 214 y el P An A PHES E Hv AH

188%, respectivamente, mientras que los

metales industriales, como el aluminio
y el cobre, avanzaron 44 y 40%, respecti- c APITAL ”
vamente. Estas alzas se explican por un ]
entorno geopolitico adverso, marcado por
los aranceles de Estados Unidos a paises Amin Vera, director de Inversiones
como China, asi como por la especulacién de Invala Family Office.

de los inversionistas ante la persistencia
delainflacion y el riesgo de recesion.

FOTOS: SHUTTERSTOCK / ARTE: EDUARDO MARTINEZ
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SUBIO EL PREGIO DE LA
PLATA LOS PRIMEROS 28
DIAS DE ENERO, PARA CAER
38% EN UNA JORNADA.

En este escenario, prever tensiones
politicas resulta tan clave como estimar
crecimiento o inflacién. La cotizacion del
petrdleo, el cobre o la plata ya no depende
solo de oferta y demanda, sino también de
decisiones corporativas y estrategias gu-
bernamentales, en una disputa en la que
las materias primas son activos financie-
rosy piezas de poder global.

Gabriela Soni, directora de Estrategias
de Inversién para México de UBS, explica
que aunque muchos episodios geopoliti-
cos suelen tener efectos de corto plazo en
los mercados, el petréleo es la excepcion.
Cuando aumentan las tensiones, como en
el caso de Estados Unidos e Iran, el precio
reacciona casi de inmediato. En ese senti-
do, el crudo funciona como una variable
estratégica: cualquier amenaza sobre pro-
duccion, transporte o sanciones impacta
directamente en las cotizaciones.

Soni sefiala que el manejo politico del
petréleo puede responder a objetivos inter-
nos, como contener la inflaciéon en Estados
Unidos. Decisiones sobre Venezuela o Iran,
explica, buscan influir en la oferta global y,
con ello, en los precios de los energéticos. En
la economia actual, las materias primas ya
no son bienes transables, sino insumos es-
tratégicos parala industria, la seguridad yla
estabilidad social, lo que otorga poder a los
paises que concentran su produccion.

Amin Vera, director de Inversiones de
Invala Family Office, sefiala que esto es
evidente en la plata, que en los primeros 28
dias de enero acumulé un avance del 48%
para luego, en una sola jornada, caer 38%.
Para el especialista, no se trata de un ajus-
te normal del mercado, sino de una acciéon
deliberada impulsada por bancos chinos,
un “manotazo sobre la mesa” del sistema
financiero del pais asidtico para enviar un
mensaje directo a Estados Unidos.

El episodio combiné fenémenos técnicos,
como un short squeeze, es decir, la acumula-

38 | O1-ABRIL-2026

UMENTA LA TENSION

Los precios de los commodities se han visto influidos por las
medidas comerciales de los paises, mas que por factores
de oferta y demanda en el mercado financiero.

VARIACION PORCENTUAL DEL PRECIO EN LOS ULTIMOS CINCO ANOS
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FUENTE: Investing.

cién de una posiciéon grande en un commodity que
fuerza el precio al alza. Para ejecutar una estrategia
de ese tamaino, sostiene Vera, se requiere un volumen
de capital que rebasa a un fondo o banco individual y
que apunta a un actor con respaldo estatal.

“Esto que sucedio con la plata no es solo mani-
pulacién de precio, sino una demostracion de fuer-
za. China utiliza la plata como herramienta para
influir indirectamente en el ddlar y en la negocia-
cion con Estados Unidos”, afirma Vera.

Ante este panorama, los analistas coinciden en
que la gestion de riesgos ya no puede limitarse a
modelos histéricos de volatilidad. Ahora implica
monitorear sanciones, conflictos, acuerdos diplo-
maticos y politicas industriales. Invertir en com-
modities exige una diversificacién mas sofistica-
da, pues ya no basta con distribuir recursos entre
distintos productos, sino que se busca diversificar
por regiones, jurisdicciones y eslabones de la ca-
dena productiva.

“Para un inversionista en materias primas, en-
tender que el tablero global dejé de ser un factor
opcional es una condicién para preservar capital
en una era donde el precio del barril o del metal
puede cambiar tanto por una decisiéon econémica
como por una jugada politica”, asegura Vera.




HASH es la consultora mexicana
QUE APUESTA POR EL ENTRETENIMIENTO DE MARCA

En un entorno dominado por el consumo digital, 1a firma impulsa el advertainment,
para crear campanas que generan conversacion y resultados de negocio.

1 consumo de entretenimiento di-

gital estd en permanente expan-

sion. Plataformas como TikTok

han superado los 1,000 millones

de usuarios activos, al mismo
tiempo que YouTube se consolida como uno
de los principales motores de btisqueda.

Sin embargo, la inversién publicitaria
tradicional pierde eficacia y, de hecho, los
formatos de interrupcién son una férmula
que comienza a desgastarse.

En dicho panorama, muchas marcas
siguen invirtiendo en publicidad, pero po-
cas logran integrarse realmente en la con-
versacion cultural de las audiencias. Esto
representa un verdadero reto para el mar-
keting en la actualidad.

Con la idea clara de que “la gente no
odia la publicidad. Odia el aburrimiento”,
HASH, consultora creativa y tecnoldgica
originaria de México, propone un cambio
de paradigma. Al considerar que las per-
sonas no rechazan la publicidad por sa-
turacién, sino por falta de relevancia, su
oferta redefine la manera de comunicar,
sustentadaen el entretenimiento de marca,
la inteligencia artificial aplicada y el per-
formance del negocio.

Gracias a esta vision, la compaiia fun-
dada por Jimena Gonzalez y Roberto Atala
multiplicé mds de 3.5 veces su estructura
inicial en solo un afo, sentando las bases de
una etapa de hipercrecimiento, una prueba
indiscutible de su alcance en el mercado.

La fuerza operativa de HASH se ha ma-
terializado en la colaboraciéon con marcas
globales como Spotify, Henkel y Fandeli.
Con Bissu desarroll6 una campaia de Ti-
kTok que reportd un retorno de inversién
publicitaria (ROAS) de 26 veces, mientras
que la implementacion de su plataforma
BrainWaves permitié disminuir hasta un
40% los tiempos de produccion.

Otra campafa destacable fue con
Netflix, logrando mdas de 26.5 millones de
views en TikTok, mas de 160,000 nuevos
suscriptores (superando la meta original)
y también obtuvo el Premio Oro en los
TikTok Awards 2025, en la categoria de Me-
jor Campana de Lanzamiento.

El punto conceptual de la consultora es
el advertainment, un modelo que fusiona
publicidad y entretenimiento bajo una 16-
gica operativa distinta.

Mads que producir anuncios que imitan
formatos de entretenimiento, la premi-
sa es crear contenidos que las audiencias
elegirian ver por si mismas. Cada pieza se
disena desde su origen para ser consumida
en plataformas sociales, con el fin de que
se visualice por completo, se comparta y
permanezca en la memoria del publico.

Para sostener este modelo, HASH cred
Alive Content, el sistema de produccién
audiovisual end-to-end concebido para el
ritmo acelerado de las redes sociales. Los
contenidos se producen con identidad
narrativa en el estudio de la firma, por el

equipo creativo interno y un esquema re-
currente de hosts y talentos. A la dindmica
se suma Heavy Content, que permite gene-
rar y distribuir multiples activos creativos
de manera simultdnea en Instagram, Face-
book, LinkedIn y otras plataformas.

La dimension tecnoldgica del mode-
lo se articula a través de BrainWaves, un
desarrollo propio que emplea agentes de
inteligencia artificial para automatizar
procesos, formular predicciones de pauta
en tiempo real y reducir entre un 20% y un
40% los tiempos de produccion.

En una economia donde la atencion se
ha convertido en el recurso mds escaso,
sin duda, la capacidad de crear contenidos
que las audiencias quieran consumir mar-
ca la diferencia.

PRESENTADO POR:

HASH.

FOTO: CORTESIA
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El conflicto en Oriente Medio nos lleva
a analizar la relacion entre los aumentos
del precio del petroleo y los mercados.

POR: Rosalia Lara

1 repunte de los pre-
cios del petrdleo en
marzo, debido al
conflicto entre Esta-
dos Unidos, Israel e
Iran, puso a prueba
al mercado accionario, que suele
reaccionar de manera abrupta a
los conflictos geopoliticos y crear
picos de volatilidad; sin embargo,
no todos los shocks suelen tradu-
cirse en una correccion profunda
del mercado.

E

Para que un encarecimiento del
crudo tenga efectos duraderos, debe
trasladarse a variables macroeco-
némicas clave, como el ritmo de cre-
cimiento de la economia, el nivel de
inflacion o las decisiones de politica
monetaria de los bancos centrales.

En los tltimos 50 anos son con-
tadas las veces que los shocks pe-
troleros provocaron una caida de
mas del 15% en el S&P 500, el indice
accionario mas importante de Es-
tados Unidos.
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ENERO 1970

En 1973y 1974, tras el embargo
de la OAPEC, el S&P 500 cay6 15y 26.5%.
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ENERO 1980

ENERO 1990

Entre 1999y 2000, los recortes de la OPEP duplicaron el precio
del petrdleo, lo que, combinado con la crisis de las puntocom, tiré el indice alrededor del 20%.
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En 2022, tras la invasion a Ucrania, el WTI
subi6 18% en un mes y el S&P 500 entré en tendencia bajista.

ENERO 2020

FUENTES: Federal Reserve Bank of St. Louis e investing.com.
Los Ultimos datos corresponden al 11 de marzo de 2026.
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ILUSTRACION: EDUARDO MARTINEZ

ada afo, miles de co-
rredores  compiten
por unos pocos nu-
meros para entrar al
maratén de Boston,
de Berlin o de Nueva
York, competencias convertidas en
un nuevo filtro social capaz de me-
dir disciplina, resistencia, paciencia
y, para muchos, hasta prestigio.

En el sector tecnoldgico, en el que
la competencia por el talento y el ca-
pital se da tanto en las salas de jun-
tas como en LinkedIn, la cultura del
running es una sefal de legitimidad
profesional. Compafias como Google
0o AWS organizan carreras que, afio
con afno, suman a mas participantes,
mientras que consultoras o empre-
sas crean sus propios clubes para co-
rrer varias veces a la semana.

“Las habilidades que se desarro-
llan en disciplinas como el running
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dentro de la cultura corporativa son atractivas, pues
se alinean a metas fijas que los colaboradores pueden
tener, y son una forma ideal para demostrar resilien-
cia y compromiso”, explica Miguel Teixeira, CEO de
NTT DATA Iberia, Organismos Internacionales y La-
tinoamérica, y uno de los impul-
sores de este tipo de programas
dentro de su compania.

El reporte ‘The Physically and
Mentally Fit CEO’, publicado en
agosto por Boston Consulting
Group, senala que los lideres atra-
viesan uno de sus momentos mas
fragiles en décadas. En 2024, la
rotacion de directores generales
en empresas publicas alcanzoé
niveles récord, al menos 27 CEO
dejaron su puesto. Frente a ese
escenario, la firma plantea que
la condicién fisica y psicoldgica
del CEO debe tratarse como un
activo estratégico. Y que mejoras
en el descanso pueden traducirse
en incrementos de entre cuatro
y cinco puntos en auditorias de
bienestar ejecutivo.

“Es sencillo revisar como el im-
pacto de comer y dormir bien se
ve en mi rendimiento en el iltimo
ano. Parte de esto es porque los
que estamos dentro del club tam-
bién nos seguimos en plataformas como Strava. Es
un tipo de motivacion distinta y también de compe-
tencia; después de la pandemia fue una forma de co-
nocer gente de la oficina”, apunta Adolfo Uribe, Pro-
ject Manager en el area de TI de un banco en México.

Esto no quiere decir que correr maratones tenga
como consecuencia mejores resultados financieros.
Pero su correlacion con métricas de valor corporativo
ha animado discusiones mas amplias sobre si la cul-
tura del cuerpo y del ejercicio fisico puede ser una se-
nal de capacidad ejecutiva y estilo de liderazgo.

La plataforma Strava lo pone en nimeros, dentro
de su informe ‘Year in Sport 2025’ reporta mas de 180
millones de usuarios activos y un crecimiento de 3.5
veces en el nimero de clubes de running, que supe-
ran el millén en la plataforma, un enfoque fuerte en la
conexion social como motivador para hacer deporte.

El estudio detecta que, aunque hay un giro hacia
un enfoque mas equilibrado del entrenamiento, prio-
rizando descanso, recuperacion y sostenibilidad fisi-
ca, el habito de correr es un factor clave para mante-
ner compromisos personales de largo plazo.

En maratones como el de Nueva York, no es facil
entrar, y dominar esos procesos y competir en esas
pruebas son simbolos de capacidad de aguante y
confianza, valores que muchas empresas tecnolo-
gicas quieren ver en su liderazgo. “En nuestro caso,
muchos de los colaboradores han logrado conocerse,
conectarse eira carreras alrededor del mundo con un
apoyo de la consultora, pues se trata de una manera
de socializar”, explica Teixeira, quien ha presentado
el caso de la empresa en foros como Davos.
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VEGES GRECIO EL
NUMERO DE GLUBES
DE RUNNINGEN
LA PLATAFORMA
STRAVA DURANTE
EL PASADO ANO.

Otras companias como AWS implemen-
tan este tipo de carreras en sus eventos glo-
bales con el fin de que no solo se logre hacer
un networking interno, sino también con
clientes. Durante re:Invent 2025, la firma de
nube lanzé una convocatoria que creci6 50%
en solo un afio y donde participaron colabo-
radores de la firma, pero también clientes.

“Salir a correr con colegas o participar
en una carrera corporativa no solo fortalece
vinculos, sino que puede abrir puertas a pro-
yectos, colaboraciones o visibilidad interna”,
sostiene George Abbott, director de Expan-
sion Internacional para Oura, firma finlan-
desa que desarrolla anillos inteligentes.

Completar un maratén o mantener una
rutina de entrenamiento se interpreta como
evidencia de consistencia, tolerancia al es-
fuerzoy capacidad de largo plazo. En el sector
tech, en el que muchas empresas buscan dife-
renciarse no solo por sus productos sino por
su cultura, estas practicas se convierten en
marcadores de pertenencia. Publicar métricas, compartir logros
o formar parte de comunidades internas envian sefiales sobre
como se entiende el alto desempefio dentro de la organizacion.
En otras palabras, el running empieza a operar como un indica-
dor cultural, aunque no esté formalizado en ninguna evaluacion.

En México, este proceso se entrelaza con la adopcion de
tendencias globales, como el quantified self, la medicion de
datos de la vida diaria, y el biohacking, la tendencia que im-
pulsa cambios en los habitos a través de estos datos, que han
ganado terreno en entornos tecnolégicos. “Dispositivos que
miden pasos, frecuencia cardiaca o rendimiento fisico permi-
ten trasladar la légica de los datos al cuerpo”, precisa Abbot.

ENTRE LA DESCONEXION Y LA INVERSION EN UNO MISMO

Sin embargo, esta integracion no estd exenta de tensiones.
Uno de los riesgos es que el bienestar se reconfigure como otra
forma de productividad. El tiempo libre, en lugar de ser un es-
pacio de desconexion, se convierte en una oportunidad para
‘invertir’ en uno mismo y mejorar el rendimiento laboral. “En
un sector donde las jornadas extensas y la presion por resultados
ya son una constante, esta expectativa implicita de optimizacion
continua puede diluir, ain mas, la frontera entre vida personal
y profesional, pero también es una oportunidad para mejorar la
salud dentro de las organizaciones”, afirma Martha Barroso, li-
der de People and Culture de ManpowerGroup Latam.

La especialista agrega que se debe tener cuidado en la imple-
mentacion de estos programas porque también existe una di-
mension de exclusion. “No todos los trabajadores tienen el mis-
mo tiempo, condiciones fisicas o interés”, sostiene. “Sin embargo,
cuando el running se posiciona como un marcador cultural do-
minante, puede generar una forma sutil de diferenciacién entre
quienes encajan en ese modelo de alto rendimiento y quienes no”.
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a inteligencia
artificial se ha
I_ visto, durante
afios, como
frios modelos
matematicos
entrenados
para optimizar procesos, sis-
temas de recomendacion que
operaban en segundo plano
o algoritmos que tomaban
decisiones sin rostro en cen-
tros de datos. Su impacto era
profundo pero lejano para la
mayoria de las personas. Ese
umbral comenzé a cruzarse
cuando herramientas con-
versacionales, como Chat-
GPT o Gemini, llevaron la IA
al lenguaje cotidiano, permi-
tiendo dialogar con ella, pe-
dirle consejoy, en algunos ca-
sos, usarla como una forma
de acompanamiento digital.

Ahora, la TA dejo la pan-
talla, adquirié cuerpo y se
manifiesta como un perro, un
peluche o una criatura suave
que se mueve, responde y re-
cuerda. Con ello, la IA entra
en una nueva etapa, la del
acompafamiento tangible.

Estas mascotas robdti-
cas dotadas de inteligencia
encarnan una apuesta que
va mas alla de la eficiencia
tecnolégica. Aprenden ruti-
nas, reaccionan al estado de
animo de sus duefios, buscan
contacto y, en algunos casos,
desarrollan rasgos de perso-
nalidad. Ya no estdn pensa-
das unicamente para ejecu-
tar tareas, sino para ocupar
un espacio emocional en la
vida cotidiana.

DEL APEGO AL MODELO DE NEGOGIO

Detras de esta transicion hay
una lectura clara de negocio.
Adiferencia delalIA invisible,
integrada en procesos em-
presariales o plataformas di-
gitales, los robots de compa-
fiia permiten a las empresas
capturar valor en un terreno
histéricamente reservado a
las mascotas, el cuidado y el
bienestar emocional. La con-
sultora S&S Insider valué en
2025 el mercado global de
perros roboéticos en 1,910 mi-
llones de ddlares, que subira

48 | 01-ABRIL-2026

DE PELUCHES,
PERROS Y ALGORITMOS

La IA adquiere cuerpo en forma de mascotas
roboticas disefiadas para generar apego. Este giro
emocional impulsa un mercado emergente.

POR: Selene Ramirez

FOTOS: CORTESIA, PATRICK T. FALLON/AFP

a 6,410 mdd en 2035, impulsado por su
adopcion entre ninos, el envejecimiento
poblacional, la urbanizacién y la norma-
lizacién del vinculo emocional mediado
por tecnologia. La firma agrega que en-
tre el 50 y el 65% de los nifios que inte-
ractiian con perros robéticos muestran
mejoras en rasgos como la empatia, la
interaccién social o la responsabilidad.
Este crecimiento se inscribe en una
tendencia mas amplia, pues el mercado
global de mascotas supera los 260,000
mdd, impulsado, en gran medida, por
el gasto en bienestar, alimentacién pre-
mium y servicios veterinarios. En pa-
ralelo, la economia del
bienestar rebasa los 5
billones de dodlares, es-

COMPARNIA. Cocomo es
una de las apuestas de
la japonesa Ludens Al,
un robot disefiado para
generar apego y que
crece con experiencias

compartidas.

tima el Global Wellness
Institute. Las mascotas
robdticas se posicionan
en la intersecciéon de am-
bos mercados: el afecto 'y
el cuidado.



El cambio se refleja
incluso en el lenguaje
corporativo. Un ejemplo
es LG, que ha comenzado
a hablar de IA afectiva
para describir sistemas

APEGO. Tombot

concibié Jennie como
una alternativa para
personas que, por
razones de salud, edad
o vivienda, no pueden
tener una mascota real.

disefiados no solo para

ejecutar tareas, sino para

comprender emociones,

contextos y estados de

animo. La terminologia no es casual,
apunta a una narrativa en la que la tec-
nologia se presenta como compaiiia, no
como herramienta.

No es la primera vez que la industria
intenta construir vinculos entre huma-
nos y maquinas. Sony lanzo Aibo, un pe-
rro robot, a finales de los 90, y relanzo
una version mas avanzada en 2018 con
capacidades de aprendizaje y reconoci-
miento facial. Aunque en su momento
fue visto como un producto de nicho, su
evolucion anticipé una tendencia que
hoy cobra nueva relevancia gracias a la
IA generativa.

La start-up japonesa Ludens Al cuen-
ta con Cocomo e Inu, dos robots de com-
pafiia disefiados para generar apego a
partir de la memoria y la continuidad
de la interaccion, tras identificar que la
mayoria de los sistemas de IA estaban
orientados ala productividad, pero no al
bienestar emocional. Su apuesta fue di-
sefiar robots que no funcionaran como
interfaces ni asistentes, sino como pre-
sencias que ‘crecen’ junto a las personas
a través de experiencias compartidas.

Una légica similar impulsa a Tombot,
cuyo perro robético Jennie fue concebi-
do como alternativa para personas que,
por razones médicas, de edad o de vi-
vienda, no pueden cuidar una mascota
real. Desde la compaiiia, la motivaciéon
inicial no fue remplazar a los anima-
les, sino responder a una demanda no
atendida: la necesidad de compaiia
emocional sin las exigencias fisicas y le-
gales que implica una mascota viva. De
hecho, el origen de Tombot esta ligado a
la madre de Tom Stevens, su fundadory
director ejecutivo, a quien tuvieron que
separar de su perro cuando su salud cog-
nitiva se deterioré. Esa decision, explica
el directivo, evidencio como la imposibi-
lidad de cuidar una mascota real puede
profundizar la soledad emocional.

Tanto Tombot como Ludens Al
apuestan por dispositivos que cambian
y ‘crecen’ con el paso del tiempo, en un
intento por imitar la evolucién de una
mascota verdadera. Este giro redefine
también los modelos de monetizacién.
Alaventa de hardware se suman esque-

mas de suscripcion, actualizaciones de
comportamiento y aplicaciones vincu-
ladas a salud, bienestar y cuidado. En el
caso de Ludens Al, incluso la persona-
lizacion fisica, con prendas disefiadas
especificamente para el robot y capaces
de activar distintos comportamientos,
forma parte de la experiencia.

SUSTENTABILIDAD A LARGO PLAZO

Hacia el futuro, la industria anticipa
una evolucién todavia mdas profunda.
Brian Comiskey, director senior de In-
novacion y Tendencias de la Consumer
Technology Association (CTA), sefiala
que el mercado se mueve del paradigma
de una IA reactiva, que responde a ins-
trucciones, hacia una IA con agentes,
capaz de tomar la iniciativa. Esa légica
encaja de manera natu-
ral con las mascotas ro-
béticas: dispositivos que
no esperan un comando,
sino que buscan interac-
cién, se acercan, reac-
cionan y conviven.

La pregunta estraté-
gica es si esta economia
emocional es sostenible
mas alla del efecto nove-
dad. El psicélogo Javier
Garcia, maestro en Edu-

familiar, coinciden en que
la interaccién digital puede
funcionar como apoyo emo-
cional, siempre que no susti-
tuya por completo los vincu-
los humanos.

“No podemos nadar con-
tra la corriente digital. La
tecnologia ya forma parte de
cémo las personas se relacio-
nan, buscan apoyo y regulan
sus emociones. El reto no es
rechazarla, sino aprender a
convivir con ella de manera
responsable, sin perder el
contacto humano ni la capa-
cidad de vincularnos cuerpo
a cuerpo”, explica Garcia.

6410 MDD

VALDRA EL MERCADO
DE PERROS ROBOTICOS

cacion y Neurocogni-
cion, y la psicologa Jessi-
ca Diaz, con maestria en
Ciencias de la Educacion

HACIA 2035 IMPULSADO
POR NINOS Y ADULTOS
MAYORES.
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LA OFENSIVA POR
EL 0IDO MEXIGANO

En un mercado saturado de pantallas,
Audible quiere que los usuarios vuelvan
a cerrar los ojos y abrir los oidos.

POR: Selene Ramirez

1 audio vive uno de sus

momentos mas expan-
E sivos en décadas. Mien-
tras el consumo digital
se fragmenta entre video
corto, streaming y redes
sociales, los audiolibros
avanzan con crecimientos a doble di-
gito. Datos de Grand View Research in-
dican que este mercado alcanzé6 8,700
millones de ddlares en 2024 en todo el
mundo y se prevé que llegue a 35,470
mdd en 2030, con una tasa de crecimien- k&

t 1 ta del 26.2%. ;

O Dese al crecimiento del mercado, GUANDO TUS MANOS Y TUS 0J0S ESTAN
para los oyentes hispanos, el idioma si- 0GUPADOS, EN EL TRAFIGO, HAGIENDO EJERCICIO 0
gue siendo una barrera. Bob Carrigan, EN TRAYEGTOS LARGOS, EL AUDIO GONVIERTE ESOS
MOMENTOS EN OPORTUNIDADES DE APRENDIZAJE

CEO de Audible, la plataforma de audio-
libros de Amazon, refiere que el 75% de

este tipo de materiales disponibles en el
mundo estan en inglés y menos del 5%
de todos los libros publicados cuentan
con una version en audio. La compania
percibe este vacio como una oportuni-
dad estructural para su expansion in-
ternacional y concibe a México como el
centro de su estrategia en espafiol.

“Nuestra vision es que cada libro en
el mundo deberia estar disponible en
audio”, considera. Expandir el catdlogo
en otros idiomas, particularmente en
espaiiol, es la siguiente frontera.

México ya es un mercado consoli-
dado en consumo de audio digital. De
acuerdo con The Competitive Intelli-
gence Unit (The CIU), durante 2025 se
estimé que 77.4 millones de internautas
(el 80.1% del total) escucharon mdusica,
pédcasts o audiolibros en plataformas
digitales. De ellos, 42.9 millones realiza-
ron algan tipo de pago por contenido en
audio y 14.3 millones mantuvieron una
suscripcion activa, equivalente al 13.8%
de los usuarios de internet en el pais.

Estas cifras confirman que el strea-
ming de audio es un pilar de la economia
digital y de las industrias culturales y
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O ENTRETENIMIENTO.
"

Bob Carrigan,
CEO de Audible.

creativas en México. La personalizacion al-
goritmica, la curaduria automatizada y la
diversificacion del catalogo, mas alla de la
musica, han fortalecido la adopcion.

En ese ecosistema, los audiolibros com-
piten por el tiempo. Los datos de Audible
revelan que el 57% de los mexicanos ha con-
sumido narrativa en audio, ya sea pddcast
o audiolibro, y el 87% de quienes escuchan
se declaran entusiasmados con el formato.
Mas del 90% afirma que desde que escucha
audiolibros consume mas libros en general.
En lugar de desplazar al libro impreso, el
audiolibro se posiciona como complemen-
to, dice Carrigan.

Aunque Audible cuenta con 50,000 titu-
los en espaiiol y lleva dos décadas constru-
yendo catdlogo en ese idioma, el crecimiento
ahora pasa por acelerar la produccién local
y ampliar la oferta. En el ultimo afio, la pla-

FOTOS: CORTESIA
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de los mexicanos ha consumido
narrativa en audio, ya sea
podcast o audiolibro.

taforma produjo alrededor
de 2,000 titulos en estudios
mexicanos, con talento local
y narraciones adaptadas cul-
turalmente, como Pedro Pd-
ramo, de Juan Rulfo, que, de
acuerdo con la compania, se
mantiene entre los favoritos
en México.

El objetivo no es solo
traducir, sino construir un
ecosistema que respete dia-
lectos y preferencias regio-
nales. “El contenido local es
el ndcleo de nuestra estrate-
gia cuando entramos a una
region”, explica Carrigan.

En México, el desarrollo
personal, la ficcién y las no-
velas encabezan la deman-
da, en linea con la tendencia
global. Pero también conviven clasicos de la litera-
tura mexicana, lo que, desde la vision de Audible,
muestra una combinacién entre tradicién y consu-
mo contemporaneo.

Ademas de la traduccién de textos al espanol,
la empresa pretende llegar a méas escuchas a través
de formatos inmersivos con disefio sonoro cinema-
tografico, elencos completos y tecnologias como
audio espacial, alineandose con una tendencia mas
amplia en la industria del streaming: ofrecer expe-
riencias premium diferenciadas en un entorno al-
tamente competido.

Un ejemplo es la reciente version en audio de la
saga de Harry Potter, producida con mas de 200 ac-
tores, musica original y disefilo sonoro inmersivo.
Aunque actualmente estd disponible en inglés, el
proyecto muestra cémo la compania convierte un
libro en una experiencia cinematografica sonora.
Esa mismaldgica —-invertir en produccién premium
para acelerar la adopcién— es la que busca replicar
en mercados como México.

LA ECONOMIA DE LA ATENGION DESDE EL 0iDO

En un mercado donde la fatiga por suscripciones
es real, la retencion es clave. Audible participa en

8,700 MDD

supone el mercado de
audiolibros en todo el mundo, y
crecera 25% anual hasta 2030.

una economia de la aten-
ciéon donde convive con pla-
taformas de mausica, video
y podcasts que integran
inteligencia artificial gene-
rativa, segmentacion por
estados de animo y modelos
hibridos de suscripcién.

La empresa de audioli-
bros no se queda atras en
esta drea, pues opera bajo
un modelo de suscripcion,
pero también convive con
esquemas de compra indi-
vidual, un segmento que
lideré el mercado global en
2024 entre los consumido-
res ocasionales.

Como parte del ecosiste-
ma de Amazon, la platafor-
ma funciona con un mode-
lo directo al consumidor, apoyado en analisis de
datos, optimizacién constante de la aplicaciéon y
personalizacién de recomendaciones. La empresa
se define como customer obsessed, es decir, prue-
ba funciones, mide hdbitos de escucha y adapta su
oferta a sefiales de uso.

El catdlogo y la experiencia son, para Carrigan,
la razén principal por la que los usuarios perma-
necen suscritos y si bien reconoce que el audio
compite por tiempo, subraya que su ventaja se en-
cuentra en ocupar espacios que otros formatos no
pueden cubrir.

“Cuando tus manos y tus ojos estan ocupados, en
el trafico, haciendo ejercicio o en trayectos largos,
el audio convierte esos momentos en oportunida-
des de aprendizaje o entretenimiento”, asegura.

La expansion fuera del mundo angloparlante,
admite, serd determinante en los préximos anos.
Audible planea lanzar operaciones en ocho nuevas
regiones en 2026, replicando lo que ya hizo en mer-
cados como Japény Brasil, donde ayudoé a construir
la categoria desde etapas tempranas.

“Vamos a ver muchos mads audiolibros disponi-
bles en mas lenguas y para mas personas”, antici-
pa Carrigan.
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Las marcas estan listas
PARA EL PARTIDO EN LA CANCHA DIGITAL

Se estima que 96% de las personas usaran las tecnologias de Meta antes, durante y

4s que un evento depor-
tivo, la fiesta global de
futbol se perfila como un
laboratorio de marketing
digital. ¢De qué modo per-
mitird la tecnologia de Meta transfor-
mar la euforia de los aficionados en fi-
delidad? Coca-Cola, Nestlé, Openbank y
Grupo Modelo hablan de sus estrategias
para tomar la delantera en el terreno de
juego.

ASEGURAR OTRO GOL CON SABOR A MEXICO
Grupo Modelo llegari a la justa del futbol
con una arquitectura validada por éxitos
previos: El lanzamiento de la edicion es-
pecial Modelo Chocolate Turin, que logro
hasta seis veces los indicadores de recor-
dacidn frente a los estandares de la indus-
tria y triplicé los estandares de reconoci-
miento de la industria.

Para Felipe Ambra, VP de Marketing en
Grupo Modelo, el hecho de que México sea
organizador de la maxima fiesta del futbol
abre las puertas a la integracion cultural
de marcas como Corona y Michelob Ultra.
El factor decisivo serd una amplificacién
digital precisa, a la par de la promocidén del
consumo responsable.

Con una expectativa de crecimiento de
ganancias de entre el 4% y el 8% para 2026,
la empresa ve en Meta un aliado para se-
guir escalando. Por un lado, confiaran en
los Reels para concentrar el engagementy,
por el otro, en una solucién como Partner-
ship Ads para que la voz de los creadores
de contenido tenga mayor eco.

Finalmente, la IA también serd vital
para la segmentacién dindmica. Gracias a
los datos generados, Grupo Modelo podra
ajustar sus mensajes y contenidos confor-
me las conversaciones cambien.

Para el ejecutivo, esto se vera reflejado
en decisiones mas agiles, inversiones con
mayor precision y el impacto de sus mar-
cas en un evento deportivo donde la velo-
cidad de respuesta es crucial.

después de los partidos.

FOTOS: SHUTTERSTOCK

BRANDED CONTENT GENERADO POR EXPANSION STUDIOS



Nestlé esta presente en nueve

de cada 10 hogares mexicanos.

REELS Y CREI,\CII"I,N DE CONTENIDO:

LA FORMACION TACTICA

Para Nestlé, el hecho de que México sea una de las sedes
del campeonato representa una oportunidad irrepeti-
ble. Por esta razon, se centrard en la pertenencia cultu-
ral dentro del hogar mexicano, honrando un legado de
casi un siglo de presencia constante.

Por ejemplo, el Jugo Maggi se posiciona como el sa-
zonador oficial de la Seleccién Nacional y la campana
“Oficialmente inseparables” celebra el vinculo entre
los fanaticos, el sabor y el ritual en torno al futbol.

La compaiiia buscarda una conexién profunda al
apalancarse en las plataformas de Meta, utilizando los
formatos que el usuario consume de manera orgéanica
(como los Reels) y manteniendo colaboraciones con
creadores de contenido como eje de su comunicacion
digital.

Esta estrategia se sustenta con datos, pues, cinco de
cada seis fanaticos dicen que es mas probable que com-
pren un producto si lo ven como parte del contenido de
creadores, segin datos de Meta. Dicho de otra forma: si
las marcas no estan presentes alli, tienen menos oportu-
nidades de ser consideradas al momento de la compra.

Openbank priorizara la conexion

con audiencias digital-first, mas
que resultados de venta.

A través de un portafolio diverso que incluye a Nes-
café, Carlos V, Purina Pro Plan, Maggi y Nesquik, el com-
plemento estratégico residird en herramientas de Meta,
disefiadas para cada fase del recorrido del consumidor.

Los Partnership Ads serdan indispensables para
amplificar contenidos de terceros, potenciar el recono-
cimiento y la conversién final. De acuerdo con Nestlé,
Reels es ideal para construir relevancia cultural y ge-
nerar alcance orginico en momentos de alta conversa-
cién, mientras que Partnership Ads permite amplificar
contenido para potenciar credibilidad y eficiencia de
medios.

Al trabajar con Meta, Nestlé también utilizara mo-
delos avanzados de segmentaciéon y prediccién para
optimizar sus planes de medios y recursos. Con esta
ejecucion, Nestlé acompafiara cada gol como el invita-
do especial para las familias y amigos que se reuniran
bajo una misma emocion.

LA IA ES EL FICHAJE ESTRELLA

Openbank encarard el torneo con un enfoque en el comportamiento
cotidiano de los usuarios digitales. Su objetivo es elevar el awareness y
la consideracion de marca, abriéndose paso como una opciéon bancaria
cercanay flexible, que estd con cada fan en su dia a dia.

La apuesta de la banca estara en la IA, el motor para distribuir mensajes
personalizados con precision de un pase al hueco, adaptandose al comporta-
miento de suaudiencia en cada minuto de los partidos. Al analizar los intere-
sesy hdbitos de cada usuario, entregara los mensajes en el momento preciso.

Del mismo modo, integrara las plataformas de Meta para amplificar
sus campafas y se alineard con los creadores como embajadores para
fortalecer la credibilidad entre las audiencias, con contenidos nativos,
auténticos y totalmente en tiempo real, como los Reels.

Aunque las ventas son importantes para la firma, la prioridad estara
en generar engagement y recordacion de la marca, como un banco digital
que “entiende” la pasion futbolera.

“El Mundial se vivira intensamente en
plataformas sociales y nuestra ejecucion

esta disefiada para acompaiiar esa dinamica”.

FELIPE AMBRA, VP de Marketing en Grupo Modelo.

FOMENTAR EL ORGULLO COMO PAIiS ANFITRION

La herencia futbolistica es el motor de la estrategia “Sentirlo Todo / Sin-
tamos Juntos” de Coca-Cola México, la cual pretende fusionar la nostalgia
de los torneos pasados con la vanguardia tecnolégica en 2026. Uno de sus
objetivos es acercar a los fans al corazén de la accién, al propiciar expe-
riencias memorables alrededor del deporte.

El punto de partida fue el Tour del Trofeo de la Copa Mundial de la
FIFA 2026™, con 10 escalas en la Republica Mexicana. A ello se sumo el
lanzamiento de una serie de pines coleccionables y latas de edicién espe-
cial, que enaltecen el hecho de ser una nacion tres veces anfitriona.

“Queremos invitar a celebrar todo el espectro de emociones que se
vive al ver un partido y acompafiar esa ‘montafa rusa’ de sensaciones”,
afirmé Carmen Mendez, CMO de Coca-Cola México.

Para la empresa global de bebidas, Meta sera un aliado clave para
amplificar la conversacidn, para capturar el pulso emocional del torneo y
convertir cada momento en una oportunidad de conexion.

Los formatos nativos (como Reels y Stories) dardan voz a las historias
mundialistas y los narradores seran los creadores de contenido, respal-
dados por el alto impacto de Partnership Ads para garantizar un mensaje
agil y compartible.

En cuanto a la IA, Coca-Cola México la empleara para la personaliza-
cién a gran escala. Como explicé su CMO, la misién consiste en identificar
insights en tiempo real, para adecuar las piezas creativas segtn el contex-
to emocional de cada partido y lograr que la campaiia se sienta personal
para millones de aficionados, simultaneamente.

Coca-Cola regular y Zero, Powerade y Ciel

se integran a la vivencia futbolera.
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Un “Saque de Meta”

PARA ENTENDER LA ESTRATEGIA DIGITAL

En esta nueva miniserie, conducida por Macarena Riva y Juan Lombana,
lideres empresariales revelan cémo integran Instagram y las plataformas de Meta
en su estrategia de cara al torneo de futbol mas social de la historia.

1 podcast “Cuéntame de Eco-

nomia”, producido por Expan-

sion, se suma a la conversacion

futbolistica con “Saque de

Meta”. En la miniserie especial,
lideres de empresas destacadas compar-
ten como estan aprovechando las plata-
formas de Meta, en particular Instagram,
para capitalizar la expectativa que genera
el encuentro deportivo mas importante
del afio.

Los conductores son dos perfiles con
amplia trayectoria: Macarena Riva, co-
municadora, creadora de contenido y
conferencista especializada en finanzas,
negocios y tecnologia, y Juan Lombana,
fundador de Mercatitlan y uno de los refe-
rentes mas influyentes en marketing digital
e inteligencia artificial aplicada a negocios
en América Latina.

Hace algunos anos, Riva asumié la mi-
sion de hacer comprensibles temas com-
plejos de manera clarayentretenida. Inge-
niera quimica de formacién, inicié como
analista financiera en Nexxus Capital y,
posteriormente, alcanzd reconocimiento
al emprender en la industria de la belle-
za; sin embargo, ser co-host del podcast
“Chisme Corporativo” fue el proyecto que
le trajo més notoriedad e influencia.

“Si me hubieras dicho que hay un tra-
bajo que paga bien y que consiste en pa-
sar el 60% del tiempo leyendo articulos y
libros de negocios o adentrandome en los
hoyos del internet, no te hubiera creido.
Pasé de trabajar en finanzas a empren-
der en belleza y a crear contenido. Hoy
entiendo que mi naturaleza es esa, es di-
vertirme mds con el cambio y adaptarme”,
afirmé la conductora.

Para Lombana, la incursién en el
mundo de la tecnologia llegé desde tem-
prano. A los 19 afos, se convirtié en uno
de los perfiles mas jovenes en integrarse
a Google México, donde disefd y ejecutd
programas educativos en Google Ads y
Google Analytics. Esa experiencia lo lle-

<
v.8

vé a entender que lo que convierte el
emprendimiento en un proyecto escala-
ble es la educacion.

“De verdad creo que la educacion es
la tinica manera de transformar a una
persona, a una empresa y hasta a un pais.
Por eso hoy, como creador, mi misién no
es solo hablar de marketing o tecnologia,
sino empujar para que mas negocios ven-
dan mas, crezcan y construyan algo verda-
deramente grande”, recalcé el fundador de
Mercatitlan.

Asi, en un momento en el que la conver-
sacion global se concentra en el futbol, “Sa-
que de Meta” propone una lectura distinta,
para entender que las plataformas digita-
les seran la cancha mads grande para com-
petir por la atencién de los consumidores.

Cerca de 74.5 millones de personas
seguirdn el encuentro en plataformas de
Meta, segtin datos de la compaiiia, lo cual
vuelve al torneo un terreno clave para las
marcas, en donde cada jugada serd deter-
minante para la victoria.

PRESENTADO POR: ﬁ EWM
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ETICA DE PAPEL

Especialistas advierten que la ética
empresarial se define en la practica
cotidiana, no solo en un documento.

POR: Nancy Malacara

ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK

= s parte de las carreras de
E administraciéon y comunica-
cién organizacional. Antes

de hablar de ventas o estrate-
gia de negocio se ensefia que
una compaiia debe definir su misién, su
vision y sus valores, y que la ética funciona
como la base. En la practica, lo habitual es
que durante el onboarding se presente al
personal la cultura corporativa, asi como
estos conceptos, que rara vez vuelven a
aparecer. “No todos los empleados cono-
cen el codigo de ética y quienes si, pocas
veces lo usan para resolver un problema
cotidiano. La ética debe aterrizarse en
conductas diarias o se queda en un docu-

mento”, advierte Fernando Senties, direc-
tor de la firma especializada AMITAL

La diferencia se nota cuando surge
una situacion real, ya sean robos hormi-
ga, conflictos de intereses, un ascenso
sin explicacion, un reporte ignorado, ho-
ras extra que se vuelven habituales o un
jefe que exige resultados sin el proceso
correcto. Senties sefiala que el problema
no es la ausencia de valores ni del codi-
go; sino cuando los incentivos pesan mas
que los principios y cuando los bonos
por resultados, la presién comercial o las
metas financieras inmediatas terminan
guiando la conducta y el cédigo deja de
ser una referencia practica.
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Lo que la empresa tolera, termina
definiendo su cultura. Para ilustrarlo, el
propio especialista cita cifras de Trans-
parencia Mexicana, MCCI y el SAT. Solo el
8.4% de las empresas investigadas en los
ultimos tres afios por casos de corrup-
cién han sido sancionadas. Asi, mas que
un documento del Area de Compliance, la
ética tiene un efecto practico dentro de la
relacion laboral. “Los trabajadores obser-
van cémo acttan sus lideres y, a partir de
eso, entienden qué esta permitido y qué
no”, anade Priscila Barraza, abogada de
Grupo Consultores Laborales.

Y aunque en el aula se ensefia que el
cédigo de ética no puede faltar en una
compaiia, Barraza afirma que no es una
obligacion en la Ley Federal del Trabajo,
pero si funciona como una herramienta
preventiva y funcional. “En muchas em-
presas, al momento de la contratacion,
se entrega junto con el reglamento in-
terno y se pide al trabajador firmarlo”,
dice, al afirmar que eso lo vuelve legal
y, en esos casos, la empresa puede utili-
zarlo como referencia para evaluar con-
ductas, aplicar medidas disciplinarias o
justificar decisiones internas.
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En la practica, el coédigo de ética no
sustituye la ley, pero ayuda a aplicarla.

SIN UN CRITERIO COMUN

El reto no siempre aparece por desco-
nocimiento del cédigo y de los valores,
sino por presion externa. Walter Rossi,
director general de la consultora Magra-
né Group, observa que conforme una or-
ganizacién crece, también cambian sus
prioridades. “La operacion se vuelve mas
compleja, aumentan los objetivos finan-
cierosy las decisiones empiezan a medir-
se con criterios de rentabilidad”.

Y los empleados suelen percibirlo an-
tes que la direccion. “Los colaboradores
observan que si lo inico que se reconoce
es el resultado, eso es lo que la organi-
zacién promueve”, advierte Rossi. Pero
esto incentiva conductas de riesgo, por-
que los equipos buscan cumplir metas
aun si el proceso no es claro.

Incluso, la discusiéon se vuelve mas
delicada con la tecnologia, pues la in-
teligencia artificial no automatiza solo
tareas, también ejecuta decisiones. Hoy;,
puede filtrar curriculums, aprobar ope-
raciones, priorizar clientes o evaluar el

desempeiio. El detalle es que la herra-
mienta no distingue por si misma entre
lo correcto y lo permitido.

Oscar Gonzalez, fundador y CEO de
Accéder y cocreador de la plataforma
TITAN de IA agéntica, advierte que el
riesgo no esta en la tecnologia, sino en
como se usa. “Sin criterios claros, el sis-
tema reproduce practicas existentes sin
cuestionarlas. Un error humano afecta
un caso, pero un error automatizado
puede repetirse muchas veces sin que
nadie lo detecte”, sefiala. Aqui, la ética
deja de depender tinicamente de la con-
ducta individual y pasa al disefio del
proceso. “Ya no es solo qué puede hacer
la empresa, sino qué decide permitir que
haga la herramienta”.

Por eso, la ética deja de ser abstracta
y se vuelve operativa. Antes se centraba
en la conducta de las personas; ahora
también debe aplicarse a algoritmos y
procesos digitales. Sin reglas previas, la
empresa enfrenta un problema interno
y un riesgo reputacional publico.

UN TRAJE A LA MEDIDA

Para Senties, el error mas frecuente es
pensar que se trata de un documento
complejo y no necesariamente lo es. Para
integrarlo en la operacion, el codigo debe
servir para tomar decisiones diarias.

El primer paso es que la direcciéon lo
use. Ascensos, sanciones, contratacion
de proveedores o manejo de conflic-
tos de intereses deben justificarse con
base en criterios previamente definidos.
Cuando los colaboradores ven coheren-
cia, el cddigo empieza a funcionar.

El segundo es discutirlo. No basta en-
tregarlo y firmarlo el primer dia, hay que
revisar casos reales, hablar de dilemas
cotidianos y capacitar periddicamente
de forma lidica para que la ética sea una
herramienta y no un discurso.

El tercero es crear canales de reporte.
Si el trabajador no sabe a dénde acudir
o teme represalias, el documento pierde
efecto. La empresa necesita un mecanis-
mo para investigar y responder de for-
ma consistente. “Mi recomendaciéon es
estarlo mejorando desde algo realista.
Si tengo dentro de mi c6digo una ins-
trucciéon que no me va a funcionar como
herramienta, entonces, la quito y la mo-
difico. Mas que verlo como una obligato-
riedad deberia ser la esencia de la em-
presa, hacerlo desde el ejemplo, desde la
practica, desde el trato dentro del centro
de trabajo”, concluye Barraza.
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IDEAS

PUNTO DE QUIE

Uno de los errores mas comunes
es intentar arreglar la imagen de la
empresa, sin enmendar el negocio.

POR: Nancy Malacara

as crisis empre-
I. sariales no co-

mienzan con un
comunicado. Em-
piezan adentro,
cuando la operacion sigue pero
el dinero ya no alcanza. Ulrich
Noel, director del Instituto de
Emprendimiento Eugenio Gar-
za Lagitiera del Tecnolégico de
Monterrey, coloca ahi el punto
de quiebre. La empresa vende
pero vive al dia.

A partir de ahi, el proble-
ma no es comercial, sino de
permanencia. Una firma en
crisis puede ajustar costos y
renegociar; una en quiebra ya
no logra sostener su estructu-
ra. “En la crisis hay margen
de maniobra, en la quiebra la
incapacidad financiera es es-
tructural”, dice Jesus Vargas,
especialista en gobernanza
familiar y corporativa.

En la practica, sin em-
bargo, muchas compafiias
reaccionan al revés. Antes de
revisar la operacién intentan
corregir la percepcion. Vargas
lo ha visto repetirse en pro-
cesos de rescate. “El error es
enfocarse en cambios super-
ficiales, como disefio, promo-
ciones o campanas de mar-
keting, antes de entender las
causas profundas”, dice.

Tupperware lo ilustra. Du-
rante décadas, no solo vendi6
recipientes, también cons-
truyé un sistema social. Las
reuniones en casas llegaron
a definir una forma de com-
prar. El problema aparecio
cuando el consumidor cam-
bi6 antes que la empresa.
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En 2013, las ventas empeza-
ron a caer y, para 2022, repor-
taba ingresos cercanos a 1,300
millones de délares con una
deuda superior a 705 mdd. El
modelo atn dependia de ven-
dedores independientes, mien-
tras que el mercado se movia
hacia el comercio electrénico.

La caida no fue repentina.
Fueron afios de alertas finan-
cieras, falta de liquidez y re-
negociaciones con acreedores,
hasta que, en 2024, solicitd
proteccion por bancarrota
bajo el Capitulo 11 para inten-
tar vender el negocio y seguir
operando. Con este mecanis-
mo de la ley estadounidense,
no cierra la empresa, permite
suspender pagos de forma
temporal y negociar deudas.

EL DINERO NO ES EL RESCATE

Ante una caida, lareaccion sue-
le ser buscar capital, pero el di-
nero llega después de entender
el problema. Para que un resca-
te sea viable hay que ordenar
la casa. “Debe existir claridad
financiera y flujo proyectado.
Sin bases internas, cualquier
inversion solo prolongara el
problema”, asegura Vargas.

El inversionista Luis Tre-
vifio lo describe desde el otro
lado de la negociacion. “Antes
de comprometer recursos,
busca si hay negocio detras de
la crisis”. El capital no resca-

ta companias desordenadas,
permite crecer a las que aun
tienen viabilidad. La reestruc-
tura define el futuro y no em-
pieza con publicidad, sino con
decisiones incémodas. “Hay
que recortar los gastos que
no generan valor porque la
prioridad es proteger la caja”,
explica Trevino.

WeWork ayuda a enten-
derlo. Su caida comenzé en
2019, cuando intenté salir a
bolsa y el mercado cuestiond
su gobierno corporativo y el
modelo de negocio. La valua-
cién cercana a 47,000 mdd se
desplomo y la oferta publica
se canceld. La pandemia no
origing la crisis pero la acele-
ré. En 2020 reporté pérdidas
por 3,200 mdd y la ocupaciéon
de oficinas cay6 a menos de la
mitad. Con contratos de renta
largos y costosos, la operacion
dejo de sostenerse y en 2023 se
acogio al Capitulo 11.

Lareestructura obligé are-
ducir espacios y costos. Tuvo
que probar que podia fun-
cionar antes de convencer al
mercado. Ulrich Noel explica
que estos procesos funcionan
solo cuando la organizacion
cambia internamente.

Otro ejemplo es Marvel. A
mediados de los 90 se decla-
ré en bancarrota tras afios de
sobreendeudamiento y caida
en la venta de historietas. La

recuperacion no llegé con
una campana ni con un ajus-
te administrativo, aparecio
cuando redefinié su negocio
y colocé a sus personajes
como propiedad intelectual
para ciney licencias.

Las empresas no desa-
parecen por una sola falla,
agrega Noel, sino porque de-
jan de adaptarse frente a los
cambios del mercado. “Otro
mal calculo es no reconocer
a tiempo la gravedad de la
situacion”, coincide Trevino,
pues esperar un contrato sal-
vador o que el mercado se co-
rrija retrasa el rescate.

En una crisis el dinero
puede conseguirse, pero el
tiempo no. Los tres casos
muestran que una empresa
no se recupera cuando ob-
tiene financiamiento, sino
cuando acepta su realidad.
Primero reconoce el proble-
ma, después, ordena la ope-
racion, protege a quienes ain
confian en ella y solo enton-
ces cambia su modelo.

Ulrich Noel advierte que
la quiebra pocas veces es re-
pentina. “Las compafiias rara
vez colapsan de un dia para
otro. Durante meses dan se-
nales y la crisis no suele ser
el verdadero problema. El
problema es ignorar esas se-
nales hasta que ya no queda
empresa que rescatar”.

ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK



VIEXBEST

#ConoceMexBest

Siguenos

Presentado por:

N HSBC mex-best.mx



MERGADOTECGNIA

ENTREVISTA

POR: Nancy Malacara

uis Enriquez no

planeé ser crea-
I- tivo. Ni siquiera
sabia que esa pro-
fesion existia. Su
infancia transcurrio enlacalle,
jugando futbol todos los dias,
incluso llegé a fuerzas basicas,
convencido de que su vida es-
taria ligada al deporte.

La publicidad aparecié por
curiosidad, cuando su herma-
na estudiaba esa carreray él
la observaba. Las tareas, los
briefs y la manera en que ha-
blaba del trabajo influyeron
para que él entendiera que ha-
bia personas que vivian de las
ideas. Cuando tuvo que elegir
una carrera, Enriquez opté por
el disefo grafico en el Centro
Avanzado de Comunicacién
(CADEC), aunque sin dema-
siada certeza y mas como una
alternativa posible que como
una eleccién por conviccién.
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UNA GARRERA
DE AGUANTE

Conversamos con Luis “Madruga”
Enriquez sobre la conviccion de creer
en una idea cuando nadie mas la ve.

FORMULA. Luis Enriquez
ve laduday el sindrome
del impostor como
estrategia y no como
debilidad para construir
ideas que se concreten.

Incluso su primer trabajo en
agencia llego por accidente. En
un partido de futbol conocié a
alguien que trabajaba en publi-
cidad y le pidi6é su portafolio.
Eran ejercicios de la escuela,
ideas mas escritas que dise-
fladas. Cuando lo revisaron no
hubo entusiasmo. “Esta muy
padre tu portafolio, pero necesi-
tamos un director dearte,noun
copy... eres malisimo y no creo
que tengas pinta para esto”, le
dijeron. Aun asi, lo contrataron
como director de arte junior en
Young & Rubicam.

Los primeros afios no se
parecian a la idea romdantica
del creativo. No habia inspi-
racion subita ni momentos
reveladores, sino repeticion.
Sus jefes le dejaban ejercicios
para el fin de semana, copiar
anuncios, rehacer campanas,
analizar piezas ya publicadas.
“Ahi entendi que la creatividad

Nno es una ocurrencia, es prac-
tica constante”, recuerda. Tam-
bién ahi nacio el apodo que lo
haacompafnadoy quelodefine:
“Madruga”. Enriquez narra que
vivialejos dela agenciay el taxi
costaba casi su sueldo, asi que
dormia en la oficina.

Entre la barba, la gorra y
el horario invertido alguien lo
comparo con Don Ramon, de El
Chavo del 8, conocido en Brasil
como Sefior Madruga, y el nom-
bre se le quedd. “Mas que un
apodo, es un personaje, y es lo
mejor que he aprendido de cada
persona que me enseno”.

A Enriquez no le gustaba
presentar ideas en pitches. E1
preferia observar a quienes
disefiaban mejor, hablaban
mejor y lideraban los equipos.
Entrerisas, admite que su estilo
profesional no aparecio de gol-
pe; se fue construyendo. “Los
comentarios, en su momento

hayan sido fuertes o no, siem-
pre los tomé como es, un chico
que tiene que aprender”.

EL SALTO PROFESIONAL

Después vinieron otras agen-
cias, comoJ. Walter Thompson
y Publicis Groupe, otros paises
y responsabilidades mayores.
Enriquez pasé de ejecutar
campanas a liderar equipos y
de resolver piezas a definir es-
trategias creativas regionales.
Su carrera, vista desde fuera,
parece ascendente, pero desde
dentro, fue de resistencia. Hoy
ocupalaposicion de Chief Crea-
tive Officer para Latinoamérica
de VML, una red global nacida
de la integracion de agencias
dentro del grupo WPP.
También es presidente del
Circulo Creativo y en su tra-
yectoria, de mas de 20 afos,
ha ganado alrededor de 950
premios globales en festivales
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como Cannes Lions y Effie. Al
preguntarle qué fue lo que ca-
tapulté su carreraylo hizo ser
uno de los creativos mas reco-
nocidos, la respuesta es el sin-
drome del impostor. “Siempre
hay duda porque cada brief es
volver a empezar”.

Para Enriquez, el sindrome
dejo de ser inseguridad y se
volvio método. No lo interpre-
ta como fragilidad, sino como
unaalerta quelo obliga a escu-
char mas, preparar mejor sus
argumentos y no asumir que
laprimeraidea esla ganadora.
También evitala complacencia
y abre espacio a otros perfiles
dentro de cada proyecto.

La experiencia, dice, no eli-
mina la duda porque la creati-
vidad no se acumula; cada cam-
pafia empieza desde cero. “El
sindrome del impostor sigue
ahi, pero es sano. El dia que de-
jas de sentirlo es cuando dejas
de cuestionarte y de aprender”.

GESTION DE RIESGO

Parte de esaincertidumbre pro-
viene delos cambios enlaindus-
tria. Antes, un comercial podia
vivir meses al aire; hoy, compi-
te con miles de estimulos en la
misma pantalla y la publicidad
yano depende del medio sinode
la atencién. Ahi, Enriquez en-
tendio algo incomodo, y es que
las ideas no mueren por malas,
sino por falta de confianza. El
trabajo del creativo no termina
con una idea; empieza cuando
debe convencer a alguien mas
deapostarporella. “Unaideano
se aprueba solo porque sea bue-
na. Se aprueba cuando alguien
decide defenderla”, seniala.

La creatividad también es
gestion de riesgo. Un cliente
pone presupuesto y reputa-
cién, pero sin confianza, inclu-
so lamejor propuesta se queda
en una presentacion. “En esta
profesién, la frustracion se
vuelve cotidiana. La mayoria
de las ideas nunca se produce.
Enalgunas agencias, menos de
10% de lo que se presenta ter-
mina en la calle. El resto queda
en archivos. Por eso, la carrera
creativa no premia al mas rapi-
do, sino al mas persistente. Es
una carrera de aguante”.

El proceso también se volvié
mas complejo, ya que intervie-
nen mas areas, mas datos y mas
opiniones, asi que el trabajo del
creativo incluye convencer a otros
de apostar poralgo que todavia no
tiene resultados. “Parte de la pro-
fesion es asumir esa incertidum-
brey sostener la propuesta frente
al miedo a equivocarse”.

De ahi que muchas ideas no
lleguen al publico. Por eso, En-
riquez no cree que la tecnologia
vaya a sustituir el trabajo creativo.
“Puede acelerar tareasy producir
piezas, pero no tomar decisiones
ni entender a las personas”. El cri-
terio sigue siendo humano y ahi
coloca el valor de la profesion,
no en imaginar primero, sino en
mantener la idea en pie cuando
todos empiezan a dudar.

Esa conviccion también expli-
ca lo que hace fuera de la agen-
cia. Como presidente del Circulo
Creativo decidié involucrarse en
la formacién de nuevos talentos.
Cuando empezd, el aprendizaje
era duro y poco estructurado, se
aprendia trabajando, equivocan-
dose y escuchando criticas direc-
tas. Con los anos, entendid que ese
primer tramo es el mas dificil de
cruzary que muchos abandonan
antes de comprender realmente
la profesion.

Desde el Circulo, busca acor-
tar esa distancia. La intencién es
que estudiantes y recién egresa-
dos participen en proyectos reales,
construyan portafolio y vean coémo
funcionaunaagenciamasalladela
teoria. No intenta suavizarla profe-
sion, sino hacer visible el proceso.

Hoy, cuando revisa portafolios
de creativos jovenes, recuerda el
primer comentario querecibié enla
agencia Young & Rubicam, por eso
cree que el talento importa, pero
no eslo decisivo; lo que busca al re-
clutar es gente capaz de escuchar,
corregir e insistir, porque en publi-
cidad las ideas rara vez se caen por
falta de creatividad, se abandonan
por falta de conviccién.

Después de mas de dos décadas
en el medio, la leccidon que quiere
dejar enlaindustria publicitaria es
quelacreatividad no consiste en te-
nerlamejoridea del cuarto, sinoen
quedarse el tiempo suficiente para
mejorarla, defenderlay volver ain-
tentarlo cuando no funciona.

\
NOMBRAMIENTOS

ALEJANDRO
OLASGOAGA DIRIGE
MONKS MEXICO

Fue nombrado en sustitucion
de Luis Rib6 para impulsar
lanueva etapa creativay
operativa de la oficina.

NOMBRAMIENTOS

THE JUJU SUMA A
DIEGO MIMO ORTIZ

La agencia lo designé Chief
Creative Officer y Partner en
México, tras una trayectoria

de mas de 20 afios en
redes globales.

BAIT FIRMA
CON NEGAXA

El operador mévil firma su
primera alianza deportiva
desde su llegada al mercado,
hace cinco afios.

Cercadel

0%

de las familias se identifican
como aficionadas al futbol
y el gasto anual alcanza
los 45,400 pesos por hogar,
segtin Worldpanel by
Numerator.
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DESDE EL

ESCRITORIO

CUALESEL MEJORCONSEJD
QUELE HANDADD Y COMOLO APLICO.

GRISTINA MARTINEZ PINTO

FUNDADORA'Y CEO DE PIT POLICY LAB
Publicasen la

Universidad de

Georgetown, en Estados Unidos,
tuve la oportunidad de formar

Hace 10 anos,
mientras cursaba
mi maestria

en Politicas

parte de un grupo de trabajo de
la expresidenta de Costa Rica
Laura Chinchilla, en el marco de
una iniciativa universitaria. Re-
cuerdo que, durante un trayecto
hacia un evento, le pregunté
algo que me causaba admira-
cién e inquietud: cémo lograba

ROBERTA JIMENEZ ZAMBRANO

COFUNDADORA Y CEO DE FEMIUM SPORTS AGENCY

POR: Puri Lucena

transmitir serenidad y, a la vez,

articular y comunicar sus ideas

con tanta claridad frente a todo
tipo de audiencias.

Su respuesta fue tan simple
como memorable. Me dijo que
todo se resume en tres cosas:
prepararte bien, confiar en lo
que sabes y recordar algo funda-
mental sobre el publico. Nadie
en la audiencia sabe exactamen-
te qué vas a decir y, ademas, na-
die asiste a un evento esperando
aburrirse o abuchear, quiza con
la excepcién de algunos opo-
nentes politicos en su caso. Ese
recordatorio cambié mi perspec-
tiva: la intervencién publica dej6
de sentirse como un exameny
paso a ser una oportunidad para
compartir e intercambiar ideas.

Con los afos, entendi que
ese consejo también implica
disciplina. Prepararse, ordenar
las ideas y ensayar hasta sentirse
cémodo no solo mejora la clari-
dad del mensaje, también ayuda

a construir una voz. La seguridad
al hablar en publico rara vez
proviene de la improvisacion;
casi siempre es el resultado de la
practica constante.

En mi caso, ese aprendizaje
ha sido especialmente valioso.
Mi formacion estd anclada en
las humanidadesy, al trabajar
hoy en el cruce entre tecnologia,
innovacion y politicas publicas
desde PIT Policy Lab, muchas
veces me he sentido fuera de
lugar en espacios dominados por
hombres con perfiles técnicos.
Sin embargo, mi trayectoria me
ha llevado a entender que las
preguntas, perspectivas y marcos
que aportan las ciencias sociales
y las humanidades son esenciales
para orientar el desarrollo tecno-
|6gico. Con el tiempo, mas que
intentar encajar, he aprendido a
reclamar ese espacioy a usar mi
voz para contribuir a conversacio-
nes que son clave para el futuro
de nuestra region”.

ii ‘No esperes a que alguien te abra
la puerta; si el espacio no existe,
constrdyelo’ En una industria como la
del futbol, histéricamente dominada
por hombres, entendi muy pronto que muchas
veces no se trata de esperar validacion, sino de
prepararte, confiar en tu visién y tomar tu lugar
en la mesa. Ese consejo me ayudo a transfor-
mar los obstaculos en motivacion y a entender
que abrir camino también implica asumir la
responsabilidad de hacerlo bien.

Alo largo de mi carrera como agente FIFAy
cofundadora de Femium Sports, lo he aplicado
enfrentando retos que, muchas veces, venian
acompanados de prejuicios sobre el papel de
una mujer en esta industria. En lugar de verlo
como una barrera, decidi convertirlo en una
oportunidad para demostrar, con trabajoy
resultados, que el talento, la preparaciony la
ética profesional no tienen género. Esa misma
conviccion me llevo a fundar Femium Sports
junto a mi socia Daniela Méndez, una agencia
que nace con la mision de elevar los estanda-
res de representacion para el futbol femenil
y acompanar a las jugadoras con una vision
profesional, integral y de largo plazo.
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Es importante recordar que el contexto
en el que nacid¢ el futbol femenil profesional
en México no era el mas favorable. La Liga
MX Femenil inici6 apenas en 2017, mas de 70
anos después de la creacion de la liga varonil,
y en sus primeros anos la asistencia prome-
dio a los estadios rondaba apenas los miles
de aficionados. Sin embargo, el crecimiento
ha sido impresionante y ver esa evolucién de
cerca también refuerza nuestra conviccién
de que estamos construyendo algo mucho
mas grande que una carrera individual;
estamos contribuyendo al desarrolloy a la
profesionalizacion de toda una industria
para las nuevas generaciones de futbolistas
en México.

Para mi, aplicar ese consejo también ha
significado asumir con mucha responsabili-
dad la confianza que nuestras jugadoras de-
positan en miy en la agencia. Esa confianza
es algo que valoramos profundamente y que
nunca damos por sentado; es el motor que
nos impulsa a trabajar todos los dias para
representar sus intereses de la mejor manera
posible y seguir abriendo oportunidades para
ellas dentroy fuera de la cancha”.




ROBY PENAGASTRO

CEO DE LEADSALES

Uno de los

mejores FERNANDO PAULIN
consejos que CEO DE UNICO MEXICO

he aplicado

en los Ulti- ii El mejor consejo que he
mos meses recibido es que el éxito,

fue: ‘Si quieres que tu
equipo evolucione, tienes
que ser la primera persona
en cambiar’. Esa frase se
convirtié en el principio de
cémo lideré la transicion de

tanto en los negocios como

en la vida, depende de la
disciplina y la constancia. No es algo
que ocurre de la noche a la manana,
sino un camino largo donde lo mas
importante es aprender a disfru-

nuestra start-up hacia una tar el proceso y cada desafio que
cultura Al-first. Decidi predicar con el a contribuir a sistemas y de- aparece en él. Al final, el éxito no es
Cuando comenzamos a ejemplo. Me involucré a fondo,  sarrollos internos. No porque un momento aislado, sino la suma
integrar inteligencia artificial  la incorporé en mi trabajo dia- cambiara de rol, sino porque de pequenas acciones repetidas en
en la operacion, comprendi rioy comparti el proceso abier- las barreras para generar valor una misma direccion. Con el tiempo,
que el desafio no era técnico, ~ tamente. Cuando las distintas ~ se redujeron para todos. entendi que la paciencia también
sino cultural. Algunos expe- areas comenzaron a ver lo que Ese consejo sigue guian- es esencial: las cosas importantes
rimentaban, otros simple- era posible, la motivacion dejoé  do mi liderazgo. El cambio toman tiempo y requieren enfoque,
mente cumplian, y varios no de ser una instruccion y se no se impone, se modela. Las compromiso y trabajo constante.
tenian claridad sobre cémo volvié conviccién. Personas sin - transformaciones organiza- También aprendi que compararse
empezar. Si queria que la IA perfil técnicoempezaronaau-  cionales mds profundas no con los demds casi siempre termina
se convirtiera en la herra- tomatizar procesos, se aceler6  comienzan con una politica siendo una distracciéon que nos aleja
mienta central del dia a dia, la generacion de insights y yo interna, sino con la responsa- de nuestro propio camino.
debia involucrarme primero. mismo, como CEO, comencé bilidad personal del lider. En contraparte, la trampa mas

peligrosa es creer en el ‘camino corto’.
Existe la idea de que todo se puede
lograr rapido y sin sacrificio, pero esa
expectativa suele terminar en frus-
tracion y hace que muchas personas

culmine en muerte, pero si abandonen su objetivo antes de
veo la necia recurrencia entre tiempo. Por eso trato de recordar que
nosotros de culpar fallas en el progreso real es gradual.
terceros, o, peor auin, en entes Para mi, el éxito significa avanzar
etéreos, como ‘el mercado. con constancia hacia los objetivos
Personalmente, me he que yo mismo me he propuesto
equivocado, quebrando construir, buscando partir mi meta
negocios y productos, pero en- en pequenos hitos que pueda reco-
tender que la culpa, sin excep- nocer y celebrar. Esto me ayuda a dis-
cién, siempre fue mia me ha frutar mas del camino, a mantener la
permitido volver a intentarlo perspectiva y a seguir enfocado”.

mejorando en cada iteracion.

o o Facil hubiera sido culparala
0SCAR GARZA LOPEZ ‘sobrevivir es tu responsabi-  pandemiay rendirnos en crear
PORTILLO

lidad’ es una frase habitual un seguro para deportistas; si
CEO'Y COFUNDADOR en esos circulos, en especial,  asi hubiera sido, no cuidaria-
DE JOURNEY SPORTS en el montanismo. Nos mos a cientos de miles hoy
recuerda que tus decisiones  en dfa. Sobrevivir era nuestra
‘ Auna parte de mi le te pertenecen y definen tu responsabilidad.
hubiera gustado esco- persistencia en el mundo de Un negocio fracasado
ger algo mds optimista, los vivos; nadie mas decide jamas deberia ser culpado al
pues al ser emprende- por ti y si hay un problema, exterior; si bien es imposible
dor lo suelo ser por naturaleza, es solo tuyo. que siempre acertemos y las
pero el realista en mf insiste. El En nuestra vida diaria cosas nos salgan como desea-
consejo que les traigo es: ‘Sobre-  no estamos sujetos al mos, es fundamental tomar
vivir es tu responsabilidad’. elegante y mortal caos de responsabilidad personal y
Antes de empresario, fui las montafas o los mares aprender de nuestros errores.
deportista y siempre hubo algo y tomar una mala decision Liderazgos hay muchos,
que me llamaba del aire libre, empresarial dificilmente optemos por el responsable”.

FOTOS: DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL, CORTESIA, MARLA AUFMUTH, MONICA GARZA, HECTOR FRAPPE
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Existen tarjetas para viajar.
Con tu Tarjeta de Crédito
Singular by Scotiabank
Infinite lo haces a otro nivel.

Scotiabank ha pensado en beneficios que te acompanan en cada etapa
de tu viaje. Porque viajar no es solo llegar, es vivir cada paso
con comodidad, respaldo y flexibilidad.

Con la Tarjeta de Crédito Singular by Scotiabank Infinite, descubres
todas las posibilidades que se abren cuando eliges una forma mas
exclusiva de viajar.

P o
- % F
Producto o rlat, S.A. Institucion de Banca Multiple, Grupo Financiero Scotiabank |

términos, c lisitos de contratacién y avise de privacidad en scotiabank.com.mx o en
sucursales |

Scotiabank.



by Scotiabank.

¢ Tu gran viaje empieza desde que lo planeas

Con el programa de lealtad ScotiaRewards, acumulas el doble de ScotiaPesos al usar
tu Tarjeta en compras relacionadas a viajes, como reservas de hotel, vuelos, renta de
auto, agencias de viaje y transporte terrestre.

Eleva tu experiencia antes del despegue

- Transporte al Aeropuerto: Visa cubre hasta $300 MXN
por viaje, hasta 6 viajes al afo hacia el AICM (T1y T2) y el
AlFA.

«Acceso a mas de 1,600 salas VIP LoungeKey alrededor
del mundo.

«Visa Airport Dining con beneficios en restaurantes en el
AICM.

Beneficios Unicos durante tu viaje

+MSI en compras en el extranjero: de 3 a 12 meses para
que disfrutes el mundo.

«Reembolso de Global Entry: Acceso mas agil a EE.UU.
en cada trayecto.

«Retiros de efectivo en el extranjero: Comodidad vy
seguridad en cada destino.

- Visa Concierge 24/7 para viajes, restaurantes, entretenimiento
y compras.

Y si algo cambia, mantienes la tranquilidad

- Seguro por cancelacién o pérdida de conexién.
« Cobertura por equipaje, renta de auto y emergencias médicas internacionales.

ta tu Tarjeta de Crédito Singular by Scotiabank Infinite

'_nk.com.mx/singular-bg-scotiqbank



NATALIA
SALMON IZE
COFUNDADORA

Y COO DE SKLOUD
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PROMESAS

pUP-AT0T (2

DE LOS NEGOCIOS

No importa el sector
en el que participan,
su talento refleja que el
relevo generacional en los
negocios esta asegurado.

PAPEL »> ALINA TORRES

» > MAQUILLISTA: MARINET REYES
CASTILLO, KAREN IPARRAZAR
ESTILISTAS: MARIBEL DURAN,
LAURA MAYA

EGRESADAS DEL PROGRAMA
BELLEZA POR UN FUTURO,
DE LOREAL GROUPE
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ERICK
ALONSO

HEAD DE NOVARTIS
CORPORATE CENTER
MEXICO

POR: Nancy Malacara 'y Alberto Zanela

omenz6 su carrera en Novartis en
2014, la tnica empresa en la que
se ha desarrollado en diferentes
cargos. Erick Alonso suele decir
que en la industria farmacéutica
los procesos significan que un medicamen-
to o dispositivo médico llegue a tiempo
aquien lo necesita. “Me gusta trabajar
en Novartis por el propésito con el que lo
hacemos. Siempre hay una persona a la que
le estamos salvando o cambiando la vida”,
afirma. “Y en toda la cadena de valor, hay
personas que tal vez nunca ven a un pacien-
te, pero lo que hacen sirve a ese paciente”.
Con eso en mente, su labor ha sido fun-
damental. Participé en uno de los episodios
operativos mas complejos durante el sismo
de 2017, cuando el laboratorio de control de
calidad que lideraba tuvo que ser reubicado
sin detener la liberacién de medicamentos.
Esto implicé reorganizar mas de 200 equi-
pos e instrumentos de laboratorio y revisar
los movimientos para ajustarlos hasta abrir
su nueva unidad, en Naucalpan.

Alonso también liderd la creacion del
primer Centro de Servicios Compartidos de
Calidad en el pais, que centralizé procesos
antes realizados por separado entre México,
Brasil y Argentina, lo que produjo ahorros de
mas de 1.7 millones de délares al afio y llevé a
que México concentrara dos de los tres hubs
creados a partir del proyecto.

Después, participé en proyectos regulato-
rios ante la Cofepris y en cambios operativos
con el equipo de cadena de suministro, donde
reorganizé el trabajo segtin impacto comercial,
disponibilidad de productoy relevancia estraté-
gica, con lo que los medicamentos prioritarios
dejaron de esperar filas de hasta dos semanas
y el tiempo para dictaminar su calidad se redu-
jo hasta 70%. “Logramos 36% mas entregas en
tiempo versus 2024, junto con una adherencia
de 99% de entrega en tiempo para productos
de alta prioridad”, detalla.

Desde julio de 2025, el ingeniero quimico
dirige el Novartis Operations Corporate Cen-
ter México (NOCC), uno de los seis centros
globales de la compafiia y el tnico en Améri-
ca, donde se centralizan servicios de operacio-
nes y funciones globales que Novartis provee
a los paises del continente, como transfor-
macion digital e IT, contabilidad y finanzas,
compras, operaciones de calidad, recursos
humanos y atraccién de talento.

Cuando tomé las riendas, impulsé la
actualizacion de la estrategia de localizacién
de Novartis para Estados Unidos con equipos
globales de atraccion de talento. La iniciativa
demostrd, con andlisis del mercado laboral
mexicano, que el pais podia atraer funciones
mas especializadas en inteligencia artificial,
automatizacién y gestion de lanzamientos de
nuevos productos. “La evolucion de la industria
demuestra que México tiene muchisimo
potencial por la disponibilidad de profesionales
altamente especializados”, sefiala.

El ejercicio derivé en la confirmacion de Mé-
xico como ubicacién prioritaria para desarrollar
nuevas capacidades para Estados Unidos, deci-
sién que podria generar cerca de 100 empleos
especializados durante 2026, pero va mucho
mas alld. “Tenemos un propésito muy noble, y
como compafiia, la oportunidad de trabajar con
areas terapéuticas que estan de pronto desa-
tendidas, como las enfermedades raras”, detalla
Alonso. “El afio pasado, por ejemplo, se lanzé un
medicamento que es non profit para Novartis
para tratar malaria en bebés”.

El directivo, padre de dos hijos, cree que su
trabajo tiene trascendencia y que va a heredar
algo al mundo. “Me gustaria pensar que
dejo un legado en el que estoy conectandoy
generando muchos puentes de comunicacién
y colaboracién entre equipos, para que, al final,
haya pacientes beneficiados”, enfatiza. “Con
todo lo que hacemos desde México, cada per-
sona en Novartis impacta alrededor de 8,500
pacientes al afio”, sostiene Alonso, quien dirige
el centro que concentra a 1,200 de las 1,500 per-
sonas que colaboran en la compafifa.



ENRIQUE
AVILA

GERENTE DE DESARROLLO
DE NEGOCIO Y GERENTE
DE SEGURIDAD Y MEDIO

AMBIENTE DE REPSOL

POR: Diana Gante

HAY QUE SER
COHERENTE CON
NUESTROS ACTOS Y

ACCIONES, ES LA
FORMA DE
INSPIRAR PARA
QUE LA GENTE
LOGRE SUS
OBJETIVOS”.

acido en Uruapan,
Michoacan, y siendo el
hermano mayor, Enrique
Avila supo desde tem-
prana edad lo que impli-
ca el sentido de |a responsabilidad y
la toma de decisiones, lo cual ha sido
su eje rector, junto con la disciplina.

Desde muy joven, ha estableci-
do objetivos que lo lleven a lograr
mas éxitos; por ejemplo, tener sus
primeros acercamientos con Repsol
incluso antes de terminar Ingenieria
Industrial en el Instituto Tecnolégico
de Querétaro.

Cuando egreso de la carrera,
se fue al extranjero para realizar
practicas en Colombia, y luego, a
estudiar inglés en Canada, lo que le
permitié ampliar su vision personal,
profesional y sobre la adaptabilidad.
Antes de entrar a su actual empleo,
trabajé en una empresa de gas
natural en la que se encargd de la
implementacion de un sistema de
gestion integrado donde aprendio
a ejecutar operaciones complejas
e integrarlas en un solo sistema, lo
que lollevé a incorporarse a Repsol,
en 2018, con apenas 23 anos.

En ese afio, México vivio una re-
forma energética que dio apertura al
mercado minorista de combustibles.
Avila tuvo la oportunidad de iniciar
la ‘tropicalizacion’ de los procedi-

mientos que ya se seguian en
otros paises y homologarlos con
el nuevo entorno regulatorioy
normativo del pais para crear pro-
cedimientos de seguridad.

“En la universidad, la mate-
ria que menos me interesaba
era la seguridad”, afirma el
directivo. “Yo, en ese momento,
la veia como un cumplimiento
normativo, pero ahora la visiéon
que tengo es de un pilar que
ayuda a que las operaciones
sean sostenibles”.

El crecimiento laboral a lo lar-
go de los afios se hizo presente.
Desde su posicién como gerente
en dos dreas estratégicas de
Repsol, fue responsable de vigilar
la seguridad de la red de mas de
250 gasolineras y dos terminales
de almacenamiento, el mante-
nimiento que se debe realizar, la
gestién ambiental y la relacion
con las autoridades.

Avila también se ha encar-
gado de realizar una mayor
optimizacion operativa. Del lado
de Seguridad y Medio Ambiente,
introdujo un sistema de control
basado en andlisis de riesgo
que automatizd y estandarizd
procesos, lo que llevd a México
a ser el primer pais —en los que
opera Repsol—en aprobar una
auditoria interna de seguridad
en el primer afio de operacion.
Esto generdé un mayor recono-
cimiento de la empresa para
irse incluso a dar capacitacion
sobre ello a Espafia y Portugal. El
trabajo del directivo se tradujo,
ademas, en una reduccion del
80% del Capex de la compafiia
relacionado con seguridad.

Avila se califica como una
persona con gran autoimpul-
50, con direccion clara que
le permite anticiparse a las
distintas posibilidades, para
que cuando existan las con-
diciones de mejora, esté listo
para tomarlas. Por la parte de
Desarrollo de Negocio, impulsa
tareas operativas: desarrollo de
canal, enfocado en las ventas;
responsable de producto, es
decir, define el catdlogo de la
segmentacion de negocio de
ventas minorista y mayorista; y
del desarrollo comercial, o todas
las posibilidades de crecimiento
que se tienen en las distintas
areas de negocio.
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FREDERICO
BELLO

FUNDADOR Y CEO DE LUCA

POR: Eréndira Reyes

a educacién siempre ha sido
la base para que la sociedad
tenga innovacion. Se requiere
de talento que logre enten-
der el mundoy que sepa por
qué es importante tener conocimien-
tos para aplicarlos en su dia a dia.

Frederico Bello no llegd a la educa-
cién por una vocacion evidente ni por
una trayectoria lineal. Antes de insta-
larse en México y hablar de escuelas,
curriculos e inteligencia artificial, fue
un ejecutivo con hambre de ascenso:
estudié Economia y Finanzas, trabajé
en Morgan Stanley en Londres y se
movié después hacia start-ups de alto
crecimiento, entre ellas, Uber.

Lo que lo distingue no es haber
cambiado de industria, sino la clase
de ambicion con la que hizo ese
cambio, pues no se describe como
alguien que descubrié de pronto
una causa social. “Queria estar en
el mundo de las start-ups, pero
necesitaba algo que me inspirara
mas a nivel de lo que hacia todos
los dias y de por qué lo hacia”,
comenta. “En ese momento, decidi
que queria dedicar mivida al tema
de la educacién, porque veia que
muchos emprendedores exitosos en
distintas areas, después de haber
hecho una carrera, llegaban a los 60
afos y entonces se ponian a montar
escuelas, centros de idiomas o cen-
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LA EXPERIENCIA DEL PAPEL
ES FUNDAMENTAL, LO QUE
HACEMOS ES COMBINARLA CON

EL DESARROLLO TECNOLOGICO E
IA PARA MAESTROS Y ALUMNOS”.

tros de capacitacion, como que sentian que
el impacto tenia que venir después”.

Bello no queria esperar hasta ese mo-
mento. “Queria hacerlo mientras tuviera las
ganas, la energia y los 30 afios de mi vida”,
apunta. Pero antes, pasé por ThePowerMBA,
una edtech europea en expansion, donde
entendid algo que luego seria decisivo para
Luca, la empresa que fundd y comenzé a
operar en 2022, y es que la tecnologia educa-
tiva puede venderse bien, pero su verdadero
tamano no esta en los productos aspiracio-
nales para ejecutivos, sino en la educacion

masiva, la que forma a millones de personas.

Tras estudiar varios paises, buscé una
combinacion entre poblacién grande y una
competencia digital todavia débil. México se
perfilé como ese terreno fértil, pues el pais
concentra mas de 30 millones de estudian-
tes en educacion basica y en el mercado
hispanohablante de América Latina rebasa
los 120 millones, un tamafo para tener un
laboratorio que se pueda expandir.

Luca no se vende como una app simpati-
ca para reforzar tareas, sino como un siste-
ma hibrido para colegios que busca ocupar
el lugar que durante décadas tuvieron las
editoriales escolares. Su plataforma ofrece

contenido alineado con el curriculo, herra-
mientas de gestion académica y una capa de
IA para personalizar el aprendizaje y reducir
tareas administrativas.

El emprendedor asegura que el 70% de su
gasto mensual en investigacion y desarrollo
esta dirigido a desarrolladores y a nuevas
metodologias basadas en IA. Su argumento
es que la innovacion util para la escuela no
esta en saturarla de novedad, sino en resol-
ver mejor la personalizacién del aprendizaje
y la carga burocratica del docente. “Luca no
esta intentando ser un complemento tecnolé-
gico que el colegio usa ademas de la editorial,
sino que entra al colegio y sustituye todo el
material que el colegio usaba”, explica.

Alinicios de 2026, anuncié una Serie A por
8 millones de ddlares liderada por 6 Degrees
Capital, con participacion de Explorer, Heart-
core Capital y Shilling VC. Con esa operacion
super6 los 13 mdd levantados, y la empresa ya
atiende a mas de 30,000 alumnos en México.

“La primera fase del plan es dominar Mé-
xico y después tener una posicion relevante
para dominar Latinoamérica”, precisa sobre
los planes de expansion que, segun Bello,
consisten en ser la empresa mas grande de
educacion a nivel mundial.




AXEL
CANGAS

BUSINESS UNIT HEAD
DE HEMATOLOGIA
EINMUNOLOGIA

DE ROCHE MEXICO

POR: Dolores Luna

EN EL ULTIMO
SEMESTRE DE 2025,
SE HA BENEFICIADO
A 250 PACIENTES
CON HEMOFILIA EN

DIFERENTES
ESTADOS DE LA
REPUBLICA”.

xel Cangas enfocé su
formacion en admi-
nistracion y finanzas

al area de la salud

para dejar un impacto
positivo en la sociedad. Durante las
entrevistas para ingresar al mercado
laboral, en 2014, se dio cuenta de
que los conocimientos que adquirié
en la carrera, en la Universidad
Panamericana, podrian aplicarse en
el area médica, por lo que ingreso
como becario a los 19 afos en la far-
macéutica Novartis y trabajé ahi por
una década, para después integrarse
a Roche México, en junio de 2024.

Cangas asegura que encontrar
una solucién que se adecue a todos
los sistemas de salud es complejo
por distintos factores, como la de-
mografia y el acceso a los hospitales
de distinto nivel para la atencion de
enfermedades como la hemofilia, un
padecimiento genético que afecta la
coagulacién sanguinea.

Por ello, lidera un proyecto
tripartita que inicié en 2025 en el
que participan el gobierno federal,
la iniciativa privada, en la que Roche
es representante, y la sociedad civil,
con el objetivo de descentralizar la
atencion de los centros de alta espe-
cialidad de los Hospitales Generales
de Zona del IMSS que se encuentran
en Guadalajara, la Ciudad de México
y Monterrey, hacia centros hospita-
larios que tienen pacientes con esta
enfermedad. De acuerdo con Roche
México, basado en registros nacio-
nales, en 2024 se contabilizaron casi
6,700 casos de hemofilia en el pafs.

“La forma en cémo lo estamos
descentralizando es colaborando
con la Federacion Mexicana de

Hemofilia, que nos estd ayudando a
certificar otros centros mas cerca de
las localidades de los pacientes; por
ejemplo, un paciente que viajaba
de Pachuca a la Ciudad de México,
ahora se puede tratar en Pachuca”.

Cangas se ha enfocado en darle
forma al disefio del proyecto de las
clinicas de hemofilia, al mismo
tiempo que ayuda a Roche México a
mantener un vinculo con la sociedad
civil y el sector publico del pais para
ayudar a los pacientes con esta
enfermedad. Por el lado del negocio,
el ejecutivo logré solo en afio y medio
dentro de Roche México que las uni-
dades de hematologia e inmunologia
que dirige crecieran 40% en ingresos
en 2025. Incluso, para la compafiia,
es la segunda unidad de negocio
mas importante, ya que representa
mantener un crecimiento sostenido
en el pais que actualmente estd den-
tro del top 10 de los mercados mas
importantes para Roche global.

Por ahora, la meta de Cangas es
ampliar la atencién a pacientes con
hemofilia durante 2026 para llegar
a 14 centros en hospitales del IMSS,
IMSS Bienestar e ISSSTE. “Nosotros
hacemos el analisis, hablamos con
los administrativos y directores de
los hospitales publicos y les hace-
mos ver que, en realidad, cuentan
con la infraestructura para poder
tratar a un paciente hemofilico, que
no es necesario que lo estén envian-
do fuera de su localidad”, detalla.

Cangas se define como un lider
generalista, una filosofia en la que el
directivo debe poseer un conoci-
miento lo suficientemente amplio
de diversas areas para entender los
problemas cotidianos y tomar deci-
siones acertadas. Para él, el éxito en
la gestion radica en la oportunidad
de la decision: “Es mejor una decision
no tan acertada pero en el momento
adecuado, que una decision tardia”.

La meta a 10 afios la tiene clara:
convertirse en director general en
alguna empresa mexicana del sector
salud, “con el objetivo de devolverle
a mi pais un poco de lo que me ha
dado”.
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VALERIE
DE LA FUENTE

DIRECTORA DE
ESTRATEGIA PARA
AMERICA LATINA
DE SCOTIABANK

POR: Puri Lucena

I miércoles cuando sucede esta
entrevista, Valerie de la Fuente
lleva cinco dias de cambios. El
viernes previo fue su Gltimo dia en
Mastercard, donde estaba a cargo
de la direccién de Aceptacion de Pagos. El
lunes, su primer dia en Scotiabank, en una
posicién regional.

De la Fuente estudié Economia y sus
primeros trabajos fueron en gobierno,
primero, en la coordinacién de asesores
econémicos de la Presidencia. Su objetivo
era generar impacto social y el sector publi-
co, consideraba, era el mejor lugar. Trabajé
en la Secretaria de Hacienda, donde comen-
z6 a ver temas de inclusion financiera, y,
posteriormente, en la Comisién Nacional
Bancaria y de Valores.

Cuando decidié estudiar una maestria no
opt6 por un MBA, sino por una en Politicas
Publicas en Estados Unidos. Su objetivo era
volver al gobierno, pero una conversacién
con una de sus jefas, que habia trabajado
anteriormente en McKinsey, sembré una
semilla. “Tenia un modelo de estructura muy
organizado y estructurado. Le pregunté de

dénde habia sacado esos skills. Y me
dijo que mi siguiente paso debia ser
en consultoria para ampliar estas
habilidades”, explica.

Por eso, cuando durante su
estancia en Chicago aparecié una
oportunidad para trabajar en
Euromonitor, decidio tomarla. Le
entr6 “una cosquillita” por el sector
privado y comenzé a explorar qué
impacto podria tener en él.

Regres6 a México al drea de
consultoria de Mastercard y de
ahi, empezé a ascender. “Primero
me parecia que tenia un handicap
porque yo no tenia un MBA y todos
lo tenian. Yo tenia una maestria en
Politicas Publicas y me decia: ‘;Cémo
voy a aplicar esto si todos saben
mas del negocio que yo?”, reconoce.
Pero aquello que la diferenciaba se
convirtié en una ventaja: pensaban
en ella para todas las iniciativas que
tenian que ver con inclusion.

Aprendié de sus companeros y
cuando Mastercard decidié invertir
en México a través de su Center
for Inclusive Growth, ella liderd el
proyecto para digitalizar 400,000
microempresas en tres afios, el 10%
del total de las mipymes del pais. “El
objetivo en inclusién financiera es
como disenar productos y experien-
cias que sean faciles. jAlguna vez
te has puesto a leer un manual de
cémo usar un celular? No, porque
es intuitivo. Igual debe ser para la
educacion financiera”, explica.

El programa generd “una ola de
impacto” en el que personas, sobre
todo, mujeres, comenzaron a hacer
circulos con otras microempresarias.
Su trabajo también se enfocé en au-
mentar el nimero de establecimien-
tos que aceptan tarjeta, un factor que
puede incrementar las ventas hasta
en 30%. Ahora, en Scotiabank podra
conocer el interior de un banco para
generar también impacto.

En este interés por hacer un
cambio algo que le marcé fue el
libro The Elusive Quest for Growth:
Economists’ Adventures and Misad-
ventures in the Tropics, de William
Easterly, pero también sus viajes.
Le encanta ver las diferencias
entre paises y qué es lo que hace
un cambio en la vida de la gente.
También, cdmo se desarrollo el arte
de este pais. Le encanta ir a museos
y exposiciones. ;Su recomendacion
ahora? La muestra de Leonora
Carrington en la galeria OMR, en la
Ciudad de México, que concluye el
11 de abril.



drian Garcia lidera la empresa bio-
farmacéutica Saya Biologics (o Saya
Bio), cuya mision es acercar terapias,
medicamentos bioldgicos y biosimi-
lares innovadores a costos accesibles
en América Latina. “Desde muy pequefio veia que
con ciencia y con tecnologia se podia llegar a vivir
mas, vivir mejor, tener una vida mas completa”,
dice este apasionado de la ciencia ficcion.

Egresé como ingeniero en Biotecnologia del
Tecnoldgico de Monterrey en 2018, con la ambi-
cion de ser mds que un cientifico trabajando para
una empresa o el sector publico. “Me doy cuenta
de que la ciencia y la tecnologia no me llenaban
sino lograba que llegaran a las personas que
mas las necesitan”, explica. “Entonces, empiezo
a tener exposicién a diferentes proyectos de em-
prendimiento, decido especializarme en transferir
la biotecnologia a los negocios, a empresas, y que
esas empresas puedan proveer servicios, produc-
tos, soluciones a la gente”.

Garcia colabor6 en start-ups de temas de bio-
tecnologia entre 2018 y 2022. Después, entré a la
maestria en Cambridge, y es ahi donde comien-
za a idear Saya Bio. “Fue un posgrado enfocado
en como estas innovaciones cientificas-tecno-
|6gicas pueden convertirse en negocio. Como
parte de mi tesis, hice un estudio de costo-be-
neficio para determinar qué pruebas, estudios
y medicamentos eran los mas costo-efectivos
para pacientes con diferentes tipos de cancer en
varias partes del mundo”.

El directivo encontrd que diversos medicamen-
tos ya estaban disponibles en Estados Unidos,
Europa e Inglaterra, pero muy pocos en México.
Entonces, busco resolver el tema de acceso a
biomedicamentos, que, a diferencia de los farma-
cos quimicos, se derivan de fuentes vivas, como
células y microorganismos, y son disefiados para
tratar enfermedades cronicas, como el cancery la
artritis. Hace poco mas de tres anos, Garcia coin-
cidio con la misma idea de sus dos cofundadores,
Alejandro Gémez y Gome Gémez, de buscary
financiar proyectos en ciencias de la salud, en
especifico, en biotecnologia, a través de un propio
fondo de inversion.

ADRIAN
GARCIA

COFUNDADOR Y CEO
DE SAYA BIOLOGICS
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POR: Dainzii Patifio

“Nacemos primero como un proyecto que
buscaba entender el problema de por qué hay una
falta de acceso a estos medicamentos en la region”,
asegura Garcia. “Fuimos desarrollando un modelo
de negocio, que aunque no es el mas sexy del mun-
do, nos ayuda a resolver una necesidad desatendi-
da. Hoy, operamos casi como una farma virtual, en
donde lo que hacemos es colaborar con empresas
de diferentes partes del mundo para codesarrollar y
luego traer estos medicamentos a la region”.

Saya Bio inici6 operaciones en 2022. El afo pa-
sado fue una de las firmas que mas medicamentos
sometio con la Cofepris, cuenta con ocho proyectos
en desarrollo y alianzas con empresas internacio-
nales, como Maxigen, Enzene, Innovent Biologics,
Kashivy Hybio.

Actualmente, el equipo de Saya es de 22
colaboradores, cuenta con 12 productos en dife-
rentes etapas de desarrollo; de estos, cuatro ya
fueron aprobados. Sus productos son de las areas
terapéuticas de oncologia, salud cardiometabdlica
y reumatologia/salud dsea, y buscan brindar mas
opciones para pacientes que, hoy en dia no las tie-
nen o no las tienen en las condiciones adecuadas
de costo o disponibilidad.

“El mayor reto es no escuchar todo el ruido
que hay alrededor, el ‘eso es superdificil’, y nada
mas decir: ‘Tengo que resolver este problema y me
voy a poner a resolverlo’. No escuchar todas estas
interferencias que te nublan y te pueden desviar
de ese propdsito y de ese camino”, concluye Garcia.

d44qagqaq

LACIENCIAY LA
TECNOLOGIA NO

ME LLENABAN SI
NO LOGRABA QUE
LLEGARAN A LAS
PERSONAS QUE LAS
NECESITAN”.
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ABIEL
GUTIERREZ
ZAMBRANO

COFUNDADOR
Y CTO DE COMUN

POR: Fernanda Herndndez Orozco

omo migrante, abrir una
cuenta de banco es un
dolor de cabeza. Eso lo
sabe bien Abiel Gutiérrez,
quien no lo logré cuando
lleg6 a California, en 2014, para
estudiar Ingenieria en Ciencias de la
Computacion en Stanford. Si para él,
con una visa de estudiante, fue dificil,
lo es mas para los 14 millones de
mexicanos que, de acuerdo con datos
del Pew Research Center, se han ido
al vecino del norte. “Lo que yo vivi
llegando a Estados Unidos, esa expe-
riencia, es 10 veces mas dificil y mas
riesgosa para el migrante”, comenta.
Por lo general, las personas
que migran a ese pais, que segun
datos del organismo superan los
53 millones, no tienen acceso a la
informacion necesaria para obtener
servicios financieros, por lo que
recurren a tiendas en los barrios
latinos para hacer envios de dinero o
el pago de servicios en efectivo. Esto
conlleva comisiones muy altas en
las transacciones. Tampoco tienen
un numero de seguridad social, un
requisito minimo para acceder a la
banca tradicional.
Gutiérrez comenzé su carrera
en 2017, en Brex, una fintech en San
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Francisco, California, donde aprendié sobre
el ecosistema y a “no tener miedo a sofiar
alto”. Tres afios después, abandon6 la com-
pafia para emprender. En 2021, conocid a su
socio, Andrés Santos, quien habia trabajado
en Sigma Alimentos y estudié un MBA en el
MIT. La tesis de maestria de Santos sobre la
necesidad de crear herramientas financieras
para la poblacién hispana fue la semilla de
Comun, una fintech dirigida a los migrantes
en Estados Unidos, para que tuvieran acceso
a servicios bancarios en espafol y solo con
Su pasaporte.

Para principios de 2022, Gutiérrez y San-
tos levantaron una ronda de capital semilla
de 4.5 millones de délares con Costanoa
Ventures y la participacion de South Park
Commons y FJ Labs, recursos con los que
presentaron un pitch a Community Federal
Savings Bank que acepté trabajar con Comun
al prestarle su licencia bancaria para capturar
depdsitos. Comun lanzé su primer producto
en octubre de 2022, ofreciendo cuentas de
cheque; luego, una tarjeta de débito Visa; un
afnoy medio después, un servicio de envio de
remesas Y, desde 2025, también cuenta con
una plataforma de pagos digitales.

“Hemos aprendido bastante de nuestros
clientes y siempre mejorando la oferta”,
dice Gutiérrez, quien afade que el siguien-
te paso sera el crédito personal, pero que
buscaran ir a créditos para emprendedores
e, incluso, hipotecas. Hasta marzo de 2026,

2,500
MDD

HA PROCESADO
COMUN EN PAGOS
CON TARJETAS,
REMESAS Y
TRANSFERENCIAS.

la aplicacién —disponible en espafiol
y con atencién al cliente 24/7—ha
sido descargada mas de 1.5 millones
de veces. Comun ha abierto mas de
350,000 cuentas de cheques y ha
procesado 2,500 millones de délares
en pagos, entre remesas, pagos con
tarjeta y transferencias.

“Queremos capturar al migrante
que necesita ayuda para acceder
a los servicios financieros, pero
seguir construyendo el producto de
acuerdo a como sus necesidades
evolucionan”, dice Gutiérrez.




AMANDA
JAGOBSON

COFUNDADORA
Y CRO DE RADAR

POR: Puri Lucena

LA PRIMERA MITAD
DE Mi CARRERA
APRENDI MUCHO
SOBRE COMO DAR
CONSEJOS, COMO
VER PATRONES, PERO
NUNCA LLEGABA AL
GRANO. AHORA,
COMO
EMPRENDEDORA,
ESTOY APRENDIENDO
como
EXPERIMENTAR,
_COMO FRACASAR,
COMO MEJORAR LAS
COSAS CON MIS
PROPIAS MANOS Y
CON MIS EQUIPOS”.

a energia de Amanda
Jacobson se percibe desde el
primer saludo. La empren-
dedora, originaria de Los An-
geles, convirtié las negativas
que tuvo al buscar su primer trabajo
en una oportunidad que cambid su
carrera y su vida. Tras estudiar Ne-
gocios y Psicologia, intenté entrar a
una gran consultora, pero no quedo.
Habia tomado un curso de emprendi-
miento social y uno de sus mentores
laanimo a aplicar a un programa en
la India como becaria. Y ahi se fue.
Los integrantes de este programa
eran colocados en diversas empresas
con impacto social. A ella le tocé en
un fondo de inversién. Seis meses
después, regresé a Estados Unidos
con conocimientos sobre empren-
dimiento social y cdmo financiar
una empresa.Y, de nuevo, enfrentd
el ‘no’. “Literal, apliqué para 100
puestos de trabajo. jSufri mucho!
Empecé a hacer de todo, conduje
para Lyft (la app de movilidad),
jincluso Uber me rechazd porque
mi auto era muy viejo!”, recuerda.
Se mudd a Boston para hacer un
programa de emprendimiento,
donde ganaba 1,000 ddlares al mes
y pagaba 700 de renta. De lunes a
viernes, trabajaba en la oficina, de
viernes a domingo, ofrecia muestras
de yogur en un supermercado.
Hasta que, con 23 anos, en
2074, llegd a México como gerente
regional para América Latina de

FOTOS: CORTESIA, ALBERTO VARGAS

Village Capital. “Me mudé
porque no pude encontrar
trabajo en Estados Unidos, pero
también porque me dio una
gran oportunidad de aprender
de emprendimiento social y
cémo hacer impacto en una
comunidad con una solucion
con fines de lucro”, explica.

Casi cuatro afios después,
paso al laboratorio de innovacion
de Gentera, donde fue inversio-
nista por primera vez. Fue un
gran saltoy quiso empezar a
“ensuciarse las manos”. “Dije: ‘He
ayudado a emprendedores, estoy
en las juntas de los boards como
inversionista, pero nunca he
emprendido, necesito calle”.

Se sumé a Oyster, una
fintech para pymes que tenia
casi 100,000 clientes cuando fue
comprada. Tras un ano sabatico
en el que analiz6 cual debia ser
su siguiente paso, entr6 como
late founder a Radar, una start-
up chilena que automatiza las
operaciones financieras de las
empresas y que buscaba expan-
dirse a México.

“Quiero que Radar sea un
ejemplo muy importante del
tipo de innovacion que pode-
mos tener en Latinoamérica,
que puede tener éxito para sus
inversionistas, sus clientes, su
comunidad y colaboradores”,
afirma. “Necesitamos mas casos
de éxito en América Latina”.

Jacobson sefala el cambio
que ha experimentado el eco-
sistema fintech en México en la
Ultima década. “Cuando estaba
en Village Capital y tuvimos
que hacer el primer programa
de fintech, me costé mapear
a 50 emprendedores. Ahora,
hay alrededor de 800" explica.
“Y més que nada, creo que lo
interesante es la madurezyla
calidad de las soluciones que
estamos viendo y como tienen
un impacto masivo”.

La emprendedora se siente
orgullosa de que le digan chilan-
ga. Se proyecta en México, donde,
dice, atin hay mucho por hacer.
“Estamos en un gran momento
en emprendimiento. El dmbito
laboral me ha tratado superbien
aqui. Creo que hay mucho mas
que puedo lograr si sigo enfocada
y apoyando a esta comunidad”.
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ARMANDO
LEAL PUENTE

COFUNDADOR
Y CEO DE EUTECHTICS

POR: Luis Alberto Zanela

rmando Leal supo que
tenfa que hacer algo
por el planeta cuando
las caracteristicas
montanas que rodean
Monterrey desaparecian ante sus ojos
de un dia para otro. Nacido en esa
ciudad, se formé como ingeniero in-
dustrial en la Universidad Auténoma
de Nuevo Ledn (UANL), mientras veia
cémo la contaminacién modificaba
el paisaje. Y como buen apasionado
de las actividades al aire libre, trazo lo
que hoy es su camino profesional.

Al egresar de la carrera, Leal
comenzo a trabajar en mejora conti-
nua, gestion de calidad y, finalmen-
te, en gestion ambiental, a la par
que colaboraba con algunas ONG
en temas de sustentabilidad. “Y fui
seleccionado por parte de Global
Shapers, una iniciativa del Foro Eco-
némico Mundial”, recuerda. “A partir
de eso, empecé a hacer proyectos
ambientales y sociales en Monte-
rrey. Poco a poco, queria cambiar mi
perfil de meramente industrial a un
poco mas ambiental”, explica.

Eso lo llevé a buscar una maestria
en Gestion Ambiental y Sustentabi-
lidad en la Universidad de York, en el
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FUI SELECCIONADO POR GLOBAL
SHAPERS. A PARTIR DE AH]I,
EMPECE A HACER PROYECTOS

AMBIENTALES Y SOCIALES.
QUERIA CAMBIAR MI PERFIL DE
INDUSTRIAL A MAS AMBIENTAL”.

Reino Unido, a la que ingresé en 2019 y donde
se gesto Eutechtics. Junto con su cofundador,
el también mexicano Mauricio Murillo, decidie-
ron que tenian que crear una solucion para la
captura del CO2. Formaron su empresa a fina-
les de 2022. “Nosotros estamos valorizando el
CO2.Ya hay empresas en diferentes partes del
mundo que lo capturan pero sin valorizarlo”,
detalla. “Normalmente, lo capturas, lo purificas
y loliberas; o lo capturas y lo inyectas al sueloy
ahi quedd. Y también es un problema”.

En 2025, Eutechtics obtuvo su primer
fondeo, por 10 millones de pesos, de parte
de la agencia Innovate UK del Reino Unido y
del venture builder especializado en climate
tech Prosemino, con apoyo de la Universidad
de York, lo que le permitié perfeccionar su
tecnologia, sacar del laboratorio su solucion
EvoCarbon, generar mayor fuerza comercial y
empezar a colaborar con marcas como LOréal
y Procter & Gamble. Este abril, dice Leal, la
empresa levantara capital por 1.4 millones de
libras, alrededor de 33 millones de pesos.

Hoy, EvoCarbon encontré la solucién para
el CO2 que captan las empresas: lo transfor-
ma en acidos carboxilico y benzoico de alto

valor mediante un proceso energéticamente
eficiente, lo que resulta importante si se
considera que estos acidos se utilizan en
practicamente cualquier industria, desde la
produccion de cosméticos, plasticos, textiles
y farmacos hasta la generacion de conserva-
dores para la industria de alimentos y bebi-
das. “Y podemos reducir la huella de carbono
hasta un 80% en la produccion, y también el
consumo energético hasta un 50%, probado
para cualquier industria”, dice Leal.

El siguiente paso para Eutechtics no es
solo formalizar la patente, sino vender los
acidos a escala para las industrias, incluso a
precios mas bajos que los del mercado que,
en el caso de los carboxilicos alcanzé un
valor de 11,490 millones de ddlares en 2024,
con proyecciones de llegar a 17,240 mdd en
2032; mientras que el de los acidos ben-
zoicos alcanzé un valor de 1,170 mdd y con
posibilidades de llegar a 1,770 mdd en 2032.

Para 2027, EvoCarbon estara disponi-
ble en México, porque, al final, Leal busca
impactar en su pais. “Y que las generaciones
futuras puedan disfrutar de lo que a mi me
gusta, el camping y el hiking”.



SANDRA
LEYVA

DIRECTORA DE
SOSTENIBILIDAD

PARA AMERICAS DE CHEP
(BRAMBLES)

POR: Tzuara De Luna

QUIERO EMPEZAR
A SOLIDIFICAR

ESE IMPACTO A
NIVEL NACIONALY
TODO LO QUE

PUEDA REGRESAR
DE VUELTA TANTO A
LA COMUNIDAD DE
NEGOCIOS COMO
A LA SOCIEDAD
CIVIL”.

andra Leyva fue gerente de
Producto a nivel global de
Sostenibilidad e Innovacién

en cadena de suministro de
Amazon. También fue direc-
tora de Sostenibilidad de Kion Group y,
hoy, ocupa ese puesto para la region de
las Américas en CHEP. Todo, con apenas
30 anos.

A sus 21, se movia entre sus ultimos
meses de Ingenieria Aeronautica en la
Universidad Autonoma de Nuevo Ledn,
la sede de la empresa en la que traba-
jaba, en Apodaca, y el centro de investi-
gaciones de la compania en Ciénega de
Flores. “Todos los dias manejaba tres o
cuatro horas para poder hacer toda la
rutina: irme temprano al trabajo, luego,
a la escuela, volver, trabajar como dos o
tres horas adicionales y asi, otra vez, al
dia siguiente”, describe.

Llego a trabajar en un hangar priva-
do, pero se dio cuenta de que no era lo
suyo. Necesitaba mas, algo de lo que auin
no se conociera tanto, y fue aqui cuando
la palabra ‘sostenibilidad’ llegé a su vida.
Comenzd de medio tiempo en Dematic,
empresa de automatizacion de cadenas
de suministro. Tras seis meses, ya estaba
a tiempo completo en el Departamento
de Investigacion y Desarrollo, reportan-
do incluso desde México a Alemania.

Dedicarse a algo que no estudio
pero que la cautivo desde el primer
momento le implicd mas preparacion.
“Al principio, fue mucho de aprender
por mi cuenta, de tener curiosidad, de

FOTOS: NATE DAINTY, CORTESIA

investigar, de terminar la carrera
al mismo tiempo que estaba
teniendo este full-time role.

Eso fue algo que me cambio
totalmente la vida. Estudiaba
mucho, pero, para mi, jamas fue
un sacrificio, prepararme fue y
serd un gusto”, comenta.

Las empresas donde trabajo
también la apoyaron con cursos
y capacitacién, lo que la ha
llevado a trabajar en tres de las
compafiias mas influyentes de
logistica y comercio electrénico
del planeta. Ahora, en CHEP,
propiedad de Grupo Brambles,
impulsa la sostenibilidad en una
regiéon que antes no resaltaba
en el mapa en esta materia.

Bajo su liderazgo, la companiia
implementd, por primera vez en
el mercado estadounidense, el
Circularity Index, una métrica que
se usaba solo en Europa, ademas
de que la region de Norteamérica
ha registrado un incremento del
20% en la participacién de progra-
mas de mejoras continuas.

Ademads, Leyva logré la
circulacion de 350 millones de
pallets, una cifra que espera que
no se incremente, pues una de las
filosoffas de la sustentabilidad es
hacer mas con los activos que ya
se tienen. “Hay un intercambio
muy importante de practicas en
las cuales Américas no estaba po-
sicionada hace un ano”, sostiene.

Su huella llega también fuera
de la compafiia. Ademas de haber
colaborado con la American
Chambers of Commerce in Latin
America and Caribbean, genera el
newsletter Sustainability Decoded,
su passion project, con el que lleva
a mas audiencias informacion
sobre sustentabilidad.

Actualmente, los dias de esta
regiomontana, cinta negra de
karate, siguen siendo igual de
ajetreados que en sus inicios,
aunque ahora vive en Estados
Unidos. Por las mananas, se
autodedica 30 minutos, para
reflexionar sobre todo lo que hara
en el transcurso de la jornada.

Leyva tiene un objetivo claro:
seguir trayendo todo lo que ha
aprendido a México. “Quiero
empezar a solidificar ese impacto
a nivel nacional y todo lo que
pueda regresar de vuelta tanto a
la comunidad de negocios como
a la sociedad civil”.
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FUNDADORES
Y CO-CEO
DE GROOVIES

RODR
MARGCOS
Y JORGE
VALLARTA

POR: Rosalia Lara

odrigo Marcos y Jorge Vallarta
se conocieron hace 15 afios en
Monterrey, mientras cursaban
la preparatoria. Durante anos,
compartieron intereses que poco
tenian que ver con la industria alimentaria.
Vallarta estudié Negocios Internacionales y
Marcos, Creacién y Desarrollo de empresas,
pero, mas alla de eso, fue un hobby lo que
les dio la idea que se convertiria en negocio.
“El (Marcos) siempre estaba muy metido
en el tema del fitness, de las maratones,
carreras y demas”, cuenta Vallarta. Ahi se dio
cuenta de que México era niimero uno en
obesidad infantil y que no habia oferta de ce-

reales saludables y sin aztcares para los nifos.

La idea inicial fue desarrollar un cereal,
pero con parametros distintos a los de los
productos dominantes en el mercado. Mate-
rializar esa premisa tomé mas tiempo de lo
que imaginaban. Ninguno de los dos tenia
formacion en ingenieria de alimentos y su

primer laboratorio fue domeéstico. Tras varias
semanas de pruebas, decidieron buscar apoyo.

“Somos licenciados, no ingenieros. Asi que
nos vimos con un ingeniero de alimentos y
nos dijo que no era una mision facil”, comenta
Vallarta. A partir de ahf, trabajaron con
especialistas para desarrollar la férmula que
tiene como base la quinoay el maiz. El primer
lote de cereal se produjo a finales de 2021y la
comercializacion empez6 en enero de 2022.

Durante los primeros meses, vendieron en
tiendas especializadas de la zona metropoli-
tana de Monterrey. Después, llegé el primer
contrato con 25 tiendas de autoservicio. “Para
2023, los puntos de venta ya sumaban 77y lue-
go, en 2024, subimos a 220. Fue una curva de
aprendizaje muy importante”, explica Vallarta.
Sus productos se encuentran en Walmart, HEB,
Chedraui, La Comer o Soriana.

Groovies Cereal no produce directamente
sus cereales, los elaboran con especialistas
en Guadalajara. Desde el inicio optaron por
maquilar, un modelo que, segiin Marcos,
implica retos para una empresa joven. “Hay
que vender tu vision, no nada mas a los
vendedores, sino también a tus proveedores.
Ademas de que tienes muy poco margen de
negociacion, incluso con los autoservicios”.

Conforme aumentaron las ventas, también
mejoraron las negociaciones y, para 2025, con
mas de 850 puntos en Méxicoy en Guatemala,
lograron la rentabilidad. “Querfamos romper
el tabu de que no se puede ganar con un pro-
ducto saludable”, dice Marcos. El afio pasado,
ingresaron 34.5 millones de pesos y para 2026
esperan comercializar mas de un millén de
cajas y duplicar sus ventas.

La direccion de Groovies Cereal esta
dividida entre ambos fundadores. Marcos se
encarga de la operacion, finanzas y produc-
cion, mientras que Vallarta lidera el frente
comercial. A cinco anos, los socios proyectan
expandir la marca mas alla del pasillo de
cereales y desarrollar otros productos salu-
dables, ademds de expandirse a otros paises,
como Estados Unidos. “La misién es crear
una marca que esté alimentando el futuro”,
asegura Marcos.

34.5
MDP

VENDIO GROOVIES
EN MAS DE 850
TIENDAS EN MEXICO
Y EN GUATEMALA.




i hay algo que define la carrera

de Estefania Lupercio es que

siempre ha buscado resolver

una pregunta: como lograr que

una gran idea realmente cambie
la forma en la que hacemos las cosas.

Inicié como trainee en Unilever y em-
pezo su carrera en roles de marketing.
En sus mas de 12 afios en la empresa,
transitd por diversas posiciones y cate-
gorfas antes de pasar a The Magnum
Ice Cream Company, tras la separacion
de la division de helados de Unilever,
en diciembre, para convertirse en una
empresa nueva.

Sus comienzos le permitieron apren-
der desde un punto de vista real, y no
como numeros, sobre los consumidores,

y eso le dio una base solida para construir
su carrera, que incluye puestos globales,
algo que tenia entre sus objetivos. “Era
como si yo lo hubiera descrito, porque ese
rol era ayudar al equipo de helados y a los
diferentes paises a bajar y tropicalizar la
estrategia y el modelo global”, explica.

La experiencia le cambié la forma de
pensar, porque podia ver cémo cada pais
enfrentaba el mismo problema, pero
habfa diferentes maneras de resolverlo.
También le abrié las puertas para liderar
la agenda de transformacion digital
justo en el momento en el que irrumpid
el covid-19. Transformarse ya no era solo
un deseo, era necesario para subsistir.

El contexto supuso cambiar un esque-
ma de venta que se habia seguido durante
décadas y que permiti, por ejemplo, que
500 familias vendieran, desde su casa,
helados y generaran ingresos sin exponer-
se. Lupercio tampoco ha tenido miedo a
proponer cosas diferentes. Suya fue la idea
de redisefar la red de distribucién para
estar mas presente en mas lugaresy la
planted ante el CEO de la empresa, Peter
Ter Kulve, durante una reunion: en lugar
de ampliar la red de congeladores, aposto
por depender menos de ellos y realizar
entregas rapidas en motocicletas, apostar
por el tiempo y la agilidad. Hoy, sus dos
propuestas se aplican en todo el mundo.

La ejecutiva se plantea todo el rato
una disyuntiva: “Y si..”. Y lo aplica ahora
que tiene que establecer las estrategias
globales en lo local en The Magnum

ESTEFANIA
LUPERCIO

CUSTOMER STRATEGIC PLANNING

DIRECTOR DE THE MAGNUM

ICE CREAM COMPANY MEXICO

POR: Puri Lucena

FOTO: SERCH RAMIREZ

ESTOY PENSANDO

MUCHO MAS

EN COMO QUIERO
VIVIR, COMO

SE ALINEA

TODO A MI
PROPOSITO”.

Ice Cream Company México. El principal reto, sefiala, sera
desaprender para redefinir como sera la estrategia en esta
nueva compafia. “Y eso es lo mas interesante, encontrar
esos patrones que te limitan, que son dificiles para alcanzar
ese punto de agilidad”.

Es una nueva etapa en un afio, ademas, clave, en el que
vive y respira Mundial, desde la produccion, el volumen, la
venta estimada y los planes de visibilidad hasta la logistica
necesaria y el replanteamiento de modelos.

El pasado diciembre, Lupercio logré otro hito, este, mas
personal. Tachd la ultima meta de una carta que se escribié
a si misma cuando acabd la preparatoria, con todo lo que es-
peraba haber cumplido 10 afos después. No lo logré en una
década; es mas, cuando, pasado ese tiempo, abrié la carta,
no habia realizado nada de lo descrito. Le tomé otros ocho
afnos conseguirlo. Lo Ultimo en esa lista era hacer un MBA en
una de las consideradas grandes escuelas de negocios.

“Me tomé casi 18 afios y me di cuenta de que mas que el
qué quiero hacer, es el como lo quiero hacer. Estoy pensando
mucho mas en cdmo quiero vivir, como se alinea todo a mi
proposito. Cuando vivo dentro de él, vivo muy bien, disfruto
lo que hago y estoy energizada. Siento que estoy en el cami-
no correcto, pero se trata de seguir aprendiendo”.
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GHRISTIAN
MORENO

FUNDADOR
Y DIRECTOR GENERAL
DE SIBIA

POR: Rosalia Lara

hristian Moreno tenia poco mas

de 20 afios cuando tomé una

decision que definiria el rumbo de

su carrera. Estudiaba Ingenieria en

Biotecnologia en el Instituto Poli-
técnico Nacional cuando un proyecto univer-
sitario sobre control bioldgico de plagas le
abrié la posibilidad de llevar la ciencia fuera
del laboratorio y convertirla en negocio.

“Un compafiero que iba unos semestres
arriba que yo traia un proyecto sobre unas
avispas que se utilizaban para controlar pla-
gas en campos agricolas. Me interesé mucho
y decidimos llevarlo a la realidad”, explica.

La idea parecia prometedora, pero pronto
se encontraron con un mercado que ya
conocia esas soluciones. Moreno decidié
seguir explorando la biotecnologia aplicada a
la agricultura y buscar otra forma de convertir

esa inquietud en empresa y echd mano de los
microorganismos, como hongos y bacterias.

“Para arrancar el negocio necesitaba
capital, consegui un préstamo con mi padre
y empezamos”, dice. Entre los estudios y la
compafifa, fue un afio al que le fue muy mal
al proyecto, por lo que su socio lo abandoné
para terminar su ingenierfa. Moreno opté por
lo contrario. “Dejé |a carrera y me meti de lleno
alo que ahorita es Sibia. Trafa la presion del
préstamo de mi papa. Fue de: ‘Me voy a mover
y voy a ver cdmo le voy a hacer”, cuenta.

Después de un comienzo tropezado, la
empresa comenzd a tomar formay rumbo,

y para el cuarto afio ya era rentable. La clave
para lograrlo fue la personalizacion de sus
soluciones, pues el mercado ya contaba con
compafiias de biotecnologia ambiental con
productos para el sector agricola basadas en
microorganismos. El modelo de Sibia consiste
en analizar las condiciones del suelo, el tipo
de cultivo, el clima en el que se encuentra e
identificar su microbiologia. Con esa informa-
cion, se disefia una solucidn especifica para
cada caso.

A partir de ese diagndstico, la empresa
trabaja con microorganismos presentes en
el propio ecosistema. Moreno pone como
ejemplo que si fuera una farmacéutica, no
estaria vendiendo la misma pastilla para to-
dos los cultivos, sino que se hace una pastilla
especial para cada cultivo en especifico.

“Tenemos un cepario muy grande de ce-
pas endémicas de México, no metes ningtin
factor extra”, asegura. El objetivo es equilibrar
la microbiologia del suelo para mejorar su
funcionamiento natural.

Actualmente, la empresa trabaja en ocho
estados del pais y su mercado estd compues-
to por productores agricolas de gran escala,
con superficies de cultivo de 10 hectareas en
adelante, a quienes ha accedido por recomen-
dacion de boca a boca. Entre sus clientes se
encuentran empresas como Agrizar, Mr. Lucky
o Taylor Farms.

Aunque la agricultura sigue siendo el
nucleo del negocio (alrededor del 90% de su
operacion), la compafiia comenzé a explorar
otras aplicaciones de la biotecnologia. Entre
ellas se encuentran proyectos relaciona-
dos con el tratamiento de agua mediante
microorganismos, incluyendo soluciones para
limpiar aquella contaminada con hidrocar-
buros. Hoy en dia, trabaja con el Sistema de
Agua Potable y Alcantarillado de Ledn y con
la Comisién Estatal de Aguas de Querétaro. Y
esta en proceso de desarrollo de una tecno-
logia para el sector de la construccién basada
en enzimas que estabilizan el suelo.

Pese a la diversificaciéon y mas de 10 afios
después de aquel proyecto universitario, la
premisa que impulsé a Moreno desde el ini-
cio sigue siendo la misma: observar los proce-
sos de la naturaleza, tomar lo mejor de ellos
y convertirlos en herramientas para resolver
problemas productivos y ambientales.



EDU ORTIZ
REYNAGA
Y CARMEN
ROSILLO

COFUNDADORES,
CEO Y COO DE KOLTIN

POR: Alberto Verdusco

SU MODELO
COMBINA
SEGUIMIENTO
MEDICO
PREVENTIVO,
COMUNIDAD
Y UN SEGURO

DE GASTOS
MEDICOS
MAYORES.

urante la pandemia, Edu
Ortiz Reynaga intento
hacer algo que debia

ser sencillo: encontrar
un seguro de gastos
médicos mayores para sus abuelos,
que entonces tenian poco mas de
70 anos. No lo consiguio. En México,
cumplir 65 suele significar quedar
fuera del sistema privado de asegu-
ramiento: para las corporaciones del
sector, el riesgo es muy alto.

Frente a ese muro, Ortiz buscé a
Carmen Rosillo, una emprendedora
a la que ya conocfa. En su proyecto
anterior, Rosillo habia intentado
algoigual de improbable: llevar
seguridad social y seguros a traba-
jadoras del hogar, una poblacion
histéricamente excluida. Si alguien
podia pensar cémo hacer asegura-
ble a un grupo desatendido, era ella.

Las primeras conversaciones
ocurrieron en 2021. Al principio
hablaron de seguros, pero pronto la
discusion se amplio. La pregunta ya
no era solo cémo cubrir enferme-
dades, sino como ayudar a que las
personas envejezcan con salud,
autonomia y acompafiamiento.

Asi nacié Koltin —abuelos’, en
nahuatl—, una plataforma tecno-
l6gica enfocada en la llamada silver

economy. Sumodelo combina se-
guimiento médico preventivo, co-
munidad y un seguro de gastos
médicos mayores respaldado por
BBVA. La apuesta parte de una
idea sencilla: preservar la salud
es mas accesible, y mas humano,
que tratar la enfermedad cuando
ya es demasiado tarde.

El desafio no es menor.
México envejece rapido: hoy, de
acuerdo con estimaciones del
Consejo Nacional de Poblacion
(Conapo), mas de 12.2 millones
de personas tienen 65 afios o
mas. Y, sin embargo, el acceso
a proteccion financiera adin es
minimo. Apenas el 1% de los adul-
tos mayores en el pais cuenta con
un seguro de este tipo, en parte
porque los costos aumentan
conforme avanza la edad. Un
plan puede pasar de poco mas
de 40,000 pesos anuales para
personas de 50 a 54 afos a cerca
de 90,000 pesos entre quienes
tienen mas de 80.

Ese vacio es el espacio
que Rosilloy Ortiz Reynaga
decidieron explorar. Pero, para
ellos, el reto no es solo crear
un producto financiero, sino
cambiar la conversacion sobre
la vejez. En la comunidad de
Koltin conviven viudas que se
acompafan entre si, personas
que corren maratones después
de los 70 y otras que publican
su primer libro.

Uno de sus miembros lo
resumi6 mejor que nadie. “Vine
por un seguro”, les dijo, “y en-
contré una comunidad”.

Para los emprendedores, esa
frase resume la ambicion detras
del proyecto: que envejecer en
México deje de ser una etapa de
exclusion y se convierta, simple-
mente, en otra forma de seguir
viviendo plenamente.

12.2

MILLONES DE
PERSONAS EN
MEXICO TIENEN
65 ANOS O MAS.
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HERMINIO
PADRUNO

DIRECTOR DE EXPANSION
DE GBM ADVISORS

POR: Rafael Mejia

erminio Padruno crecié en un

entorno donde hablar de dinero,

ahorro e inversiones era parte

de la vida cotidiana. Sus padres

trabajaron en el sector finan-
cieroy esa cercania marco desde temprano
su interés por entender cémo las decisiones
econdmicas influyen en la estabilidad perso-
naly en las oportunidades que cada persona
puede construir a lo largo del tiempo.

Esa exposicion temprana lo llevo a
observar el dinero no solo como un recurso,
sino como una herramienta capaz de
transformar la vida de las personas cuando
se administra con disciplina y una visiéon de
largo plazo. Y cuando llegé el momento de
elegir carrera optd por estudiar Finanzas.

Durante la universidad, entré como becario
a GBM, donde comenzd en el Area de Andlisis.
Aquella etapa estuvo dedicada a estudiar em-
presas, modelos de negocio y oportunidades
de inversién, una experiencia que senté las ba-
ses de su desarrollo profesional. En ese proceso
recibié un consejo que marcaria su formacion.
“Cualquier persona, independientemente
de a lo que se vaya a dedicar en el mundo de

INVERTIR NO SE
TRATA SOLO DE
CONSTRUIR UN

PORTAFOLIO
GRANDE; TAMBIEN
SE TRATA DE LA
LIBERTAD Y LA
TRANQUILIDAD
QUE TE DA SABER
QUE ESTAS
MANEJANDO BIEN
TU DINERO”.

las finanzas, tiene que empezar por
analisis”, le dijo uno de sus mentores
dentro de la firma.

Con el tiempo, identificd un reto
estructural del sistema financiero
mexicano: el acceso limitado de
la poblacién a instrumentos de
inversion. Aunque la tecnologia ha
facilitado procesos como abrir una
cuenta desde un teléfono celular,
muchas personas aun requieren
acompafiamiento para tomar deci-
siones financieras.

“Nos dimos cuenta de que no
todo mundo va a llegar por un canal
digital”, explica. Con esa vision,
impulsoé y estructurd los programas
GBM Advisors y la Universidad GBM
para atender la falta de asesoria
financiera en México. Hoy en dia, hay
apenas unos 3,500 asesores activos,
muy lejos de los cerca de 30,000 ne-
cesarios para alcanzar niveles com-
parables con economias como Brasil.
Por ello, explica que su apuesta no
sustituye a la tecnologia, la comple-
menta, pues combina herramientas
digitales con acompafamiento hu-
mano para ampliar el acceso a inver-
siones, generar confianza y mejorar
la toma de decisiones financieras.
En un horizonte de 10 afos, solo el
ecosistema de GBM podria alcanzar
hasta 30,000 asesores activos.

Para Padruno, detras de ese es-
fuerzo hay una conviccién personal.
“Las inversiones son la herramienta
mas poderosa para transformar la
vida de las personas”, sostiene. En su
vision, invertir no se trata solo de ren-
dimientos, sino de construir tranquili-
dad financiera y mayor libertad para
decidir el rumbo de la propia vida.



que si disfruto mucho son los
sistemas: pensar las cosas
como sistemas de entradas,
transformaciones y salidas”.

Para el ejecutivo, crecer un
negocio se hace a partir de los
clientes. Por eso, impulsa una
cultura centrada en los usua-
rios, que utiliza los datos como
base de su estrategia.

En BanCoppel, encontré un
equipo con ganas de ayudar,
pero noté una brecha entre el
conocimiento técnicoy el de
negocios. Pineda ha traba-
jado para cerrar ese espacio,
traduciendo las necesidades
de negocio en requerimien-
tos técnicos para construir
sistemas que permitan hacer
mas eficientes los procesos y
atraer clientes. “No me llevo el
crédito, es todo el equipo, pero
llegué a BanCoppel a cerrar las
partes del mantenimiento que
hacian falta entre la necesidad
de negocio y el requerimiento
técnico”, dice.

En un contextoen el que la
inteligencia artificial es el rey
y con una mente que siempre
busca crear, no es raro que
Pineda persiga la eficiencia, por
lo que cred una aplicacion que
busca y elige noticias de lunes
aviernesy hace un podcast con
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i bdala Pineda llegé a ese contenido para escucharlo

A B n A Il A BanCoppel hace un en 25 minutos. “Utilizo ese co-

P I N E n A afioy medio con el nocimiento para ver qué otras
objetivo de llevar lo cosas puedo construir con mi
aprendido en la indus- equipo porque también me doy

DIEL T tria fintech un paso mas adelante, y cuenta que al final toda esta

DE VENTAS DIGITALES transformar los canales digitales de transformacion de la inteligen-

Y CRECIMIENTO la empresa. cia artificial es inevitable”.

DE BANCOPPEL En sus diez afios de experiencia en

el sector, ha liderado proyectos digita-
les en Coca-Cola, Fondeadora, Spin by
Oxxo o Linio. Ahora, su trabajo diario
se centra en dos areas: el crecimiento
de clientes para servicios financieros,
con el objetivo de atraer, activar, rete-
nery monetizar usuarios, a la vez que
construye sistemas y se asegura que
la infraestructura es la adecuada.

Cuando llegé a BanCoppel, ALGO QUE DISFRUTO

indica, tenia la firme intencién de

POR: Luz Elena Marcos

cumplir una meta personal: crecer MUCHO SON LOS
un banco y cambiar la forma en SISTEMAS: PENSAR
que los mexicanos entienden su LAS COSAS COMO
interaccién con las instituciones fi- SISTEMAS DE
nancieras en un ecosistema digital.

“Soy ingeniero industrial, ENTRADAS’
aunque nunca quise trabajar en TRANSFORMACIONES

una fabrica”, sostiene. “Pero algo Y SALIDAS”.
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RAMIREZ

DIRECTORA DE
OPERACIONES PET
Y PEAD DE ECOCE

POR: Rosalia Lara
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ontserrat Ramirez tenia
muy claro que queria
estudiar una ingenieria.
Eligié quimica porque la
consideraba una de las
mas completas y, ademas, representaba un
desafio que termind convirtiéndose en su
principal motivacion.

“Cada vez que mencionaba que queria
estudiar Ingenieria Quimica, todo el mundo
decia que eso estaba pesado. El reto de decir
que iba a estudiar eso porque yo puedoy
porque yo quiero fue también lo que me
motivd”, cuenta.

Su primer paso profesional fue en la
Asociacion Nacional de la Industria Quimica
(ANIQ). Desde ahi comenzd a conocer de
cerca la amplitud de sectores que dependen
de la quimica, como lubricantes, adhesi-
vos, aditivos, productos quimicos para el
tratamiento de agua y resinas, dreaen la
que termind especializandose. Y como las
resinas son la materia prima del plastico,
trabajar en ese dmbito la acercéd al manejoy
al reciclaje de materiales.

Mas adelante, Ramirez se integré al Con-
sejo Nacional de la Industria de Productos
de Consumo (ConMéxico), donde comenzo a
revisar temas medioambientales, como agua,
emisiones, energia y residuos en grandes
empresas de consumo, particularmente, en
los sectores de alimentos y bebidas.

La experiencia la llevd a involucrarse cada
vez mas en temas de economia circulary ma-
nejo de residuos, especialmente, en los de-
saffos asociados al reciclaje de plasticos. Asi,
su siguiente paso fue ECOCE, la asociacion
civil que agrupa a empresas para impulsar el
reciclaje de envases y empaques en México.

Ahi, participa en el disefio y la ejecucion
de programas de recuperacion y reciclaje de
materiales. Desde su llegada, el enfoque de su
area ha cambiado a concientizaciéon ambien-
tal. Antes, el objetivo principal era acopiar la
mayor cantidad posible de kilos de material
reciclable, un modelo que respondié a una
etapa inicial en la que era necesario construir
la base del sistema. Hoy, con un mercado mas
maduro, la estrategia también incorpora el
comportamiento de los consumidores.

“Lo que vemos es que donde realmente
podemos estar aportando es en concientizar,
en educar, en cambiar estas practicas”, dice
la ejecutiva. Su objetivo es ampliar la vision
del reciclaje mas alla del ambito industrial
y llevarlo también al terreno de la cultura
ambiental, pues, sefnala, ahi se juega una parte
importante del futuro. Sin cambios en la con-
ciencia de las personas, el impacto del reciclaje
es limitado, no se trata solamente de acopiar
mas, sino de disminuir el impacto de nuestras
actividades en un planeta que genera alrede-
dor de 52 millones de toneladas de desechos
plasticos al afo, de acuerdo con investigadores
de la Universidad de Leeds, en el Reino Unido.

Para lograrlo, su trabajo no implica solo
coordinar programas con la industria, sino
también dialogar con autoridades y partici-
par en la construccion de politicas publicas
relacionadas con el manejo de residuos y el
reciclaje. La meta es que empresas, gobierno
y personas operen dentro de la misma ldgica:
que separar una botella deje de ser un gesto
aisladoy se convierta en parte de un sistema
que permita reincorporar los materiales a la
cadena productiva.



avida lo ha traido unay otra
vez a México, un pais que co-
noce desde nifioy en el que
ha desarrollado gran parte
de su carrera profesional.
Nacido en Bogotd, Andrés Ramirez
también ha vivido en Ecuador, Brasil
y Espafia. “Fui director de expan-
sién de una unicornio colombiana,
hermana de Rappi, que se llama Til”,
dice. “Luego me sali de una industria
a otra completamente diferente, un
giro de 180 grados: la de los seguros”.

Vinculado al mundo del acero,
donde trabajé en la empresa familiar
abriendo mercado en México, no ex-
trafia que fuera miembro fundador
de Tiil, una plataforma tecnolégica
y marketplace del sector ferretero
que también vende materiales de
construccién y que impulsé desde
sus inicios, en 2020, para ese mismo
afo lanzarla en nuestro pafs.

Aquitambién realizé un MBA
en el IPADE, donde conocié a sus
actuales socios, Rodrigo Fernandez,
José Angel Macid y Fernando Certain.
Tras la salida de Ramirez de T,
juntos montaron Zebra Insurtech, en
abril de 2024, tras levantar 400,000
délares de dngeles inversionistas,
aunque apenas lleva alrededor de
nueve meses operando.

“Yo sufrflo que es que una ase-
guradora no te pague”, cuenta sobre
su emprendimiento, que tiene por
objetivo llevar proteccion accesible
y asequible a cada rincén del pais,
desde microseguros que acercanala
salud de calidad hasta asistencia para
hogares, autos y mascotas, seguros de
viday, préximamente, de viajero en el
contexto del Mundial.

“Zebra es tecnologia para que
cualquier tipo de empresa pueda
venderle seguros de asistencia a sus
usuarios y hacer dinero con ellos. ;Y
eso qué implica? Una arquitectura
base, con un motor de emisién, con
un motor de suscripcién, en donde
todo va conectado con APIs a las ase-

guradoras y conectado con APIs a la
experiencia del usuario o al canal de
distribucion”, detalla sobre el softwa-
re que desarrollo la empresa, ZTech.
“Somos un orquestador tecnoldgi-
co que estd entre la aseguradora, o la
empresa de asistencia o un hotel, un
banco, una aerolinea, un renta car, un
sindicato, una fintech, un neobanco,
lo que quieras que tenga miles de
usuarios, que se le pueda vender un
seguroy una asistencia”, asegura.
Entre los productos de Zebra esta
el que Ramirez denomina su “pro-
ducto estrella”: un seguro que, por
3 ddlares al mes, brinda médicos, 15
asistencias al ano como ambulancia,
médico en casa y teleconsultas, apoyo
y asistencia funeraria por 1,800 déla-
res, orientacién nutricional y psicold-
gica, apoyo para pago de medicamen-
tos y tres microseguros para muerte
accidental, gastos médicos y pérdidas
organicas, por 25,000 ddlares.
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ANDRES
RAMIREZ
SANCHEZ

COFUNDADOR Y CEO
DE ZEBRA INSURTECH

POR: Luis Alberto Zanela
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ANA KAREN
RAMIREZ
TELLEZ

FUNDADORA
Y DIRECTORA
DE EPIC QUEEN

POR: Selene Ramirez

uando era nifia, Ana Karen
Ramirez pensaba que las mujeres
que hacian cosas importantes
eran las que vefa en la television,
como cantantes, actrices o figuras
publicas, que parecian tener una vida
emocionante frente a las cdmaras. Con esa
curiosidad por hacer “cosas grandes”, crecio
interesdndose por el mundo creativo, el baile
y las artes. Cuando llegd el momento de
elegir una carrera, encontré en Animaciény
Arte Digital una opcién que combinaba crea-
tividad y tecnologia, y que, ademas, parecia
un camino natural para explorar ese interés.
Lo que descubrié en la universidad fue
que ese campo implicaba mucho mas que
ilustracién o disefio, pues sus estudios
inclufan programacion, desarrollo de video-
juegos y creacion de interfaces digitales,
habilidades que terminarian llevdndola a
trabajar en empresas de software. Fue en ese

entorno donde notd que, en muchos equipos
tecnoldgicos, las mujeres eran una minoria.

Tras graduarse, Ramirez comenzé a
trabajar en empresas tecnoldgicas jovenes,
donde se familiarizd con el desarrollo de pro-
ductos digitales y con la légica de construir
proyectos desde cero. En paralelo, junto con
otras jévenes, empezd un blog en el que
compartian experiencias y reflexiones sobre
tecnologia y la escasa presencia femenina
en el sector. Ese espacio colaborativo se
transformd en Epic Queen.

El giro definitivo llegd cuando, durante
un programa de educacion en Silicon Valley,
alguien le hizo notar que no tenia que
limitarse a la carrera que habia elegido afios
atras. “Fue como abrir la mente”, recuerda.
A partir de entonces, comenzé a imaginar
Epic Queen no solo como una comunidad,
sino como un proyecto capaz de acercar a
nifias y jovenes a la ciencia, la tecnologia, la
ingenieria y las matematicas (STEM).

Hoy en dia, Epic Queen desarrolla talleres,
‘hackatones’y programas educativos que
han involucrado a miles de nifias en Méxicoy
América Latina. El proyecto también encontrd
un modelo de sostenibilidad al colaborar con
empresas interesadas en impulsar la educa-
cion tecnoldgica y la diversidad en el sector.

“Si nadie te ensefi6 que podias dedicarte
a la ciencia o la tecnologia, es muy dificil
imaginarte ahi. Por eso es importante abrir
esas posibilidades desde nifias”, subraya.

El camino para construir Epic Queen no
fue sencillo y enfrenté momentos en los
que financiar la organizacién era complica-
do. “Muchas veces me decian ‘qué lindo tu
proyecto, pero de lo bonito no vive la gente,
y ademds no era solo un proyecto o un pasa-
tiempo, era y es mi trabajo”, sostiene.

En ese contexto, el reconocimiento a su
labor ha tenido un peso particular en su tra-
yectoria. Uno de los mds importantes llegd
cuando obtuvo el Women in Tech Global
Award 2023, considerado uno de los premios
mas relevantes para mujeres en tecnologia
a nivel internacional. Para Ramirez, mas alla
del galardon, fue una confirmacion de que
el esfuerzo de mas de una década estaba
teniendo impacto. “Estos reconocimientos
a veces no son solo para que la gente vea lo
que haces, sino para que tl misma sepas que
todo este esfuerzo ha valido la pena”, dice.

Hoy, Ramirez describe a Epic Queen mas
como un movimiento que como una orga-
nizacion, uno que busca que las nifias vean
en la ciencia y la tecnologia una posibilidad
real para su futuro. A largo plazo, su vision
también incluye impulsar a la siguiente ge-
neracion de emprendedoras, pues le gustaria
convertirse en inversionista de proyectos
liderados por mujeres en ciencia y tecnologia.

“Si alguien llega con una start-up de
inteligencia artificial o ciencia y puedo apo-
yarla, eso seria parte del siguiente capitulo”,
afirma convencida.



PAOLA
REBOLLAR

COFUNDADORA'Y
DIRECTORA GENERAL
DE ZERO LACTEO

POR: Mara Echeverria

PARA MI,
EMPRENDER ERA
SOLUCIONAR UNA

NECESIDAD
PERSONAL QUE
DESPUES ENTENDI
QUE ERA
COLECTIVA”.

uando Paola Rebollar

trabajaba en una oficina

de Deutsche Bank en

Londres, no imaginé que

anos después lideraria
Zero Lacteo, una productora de
yogures y alimentos sin lactosa bajo
la marca Zahini, con una planta en
Iztapalapa, en la Ciudad de México.
Su carrera parecia encaminada al
mundo financiero, pero una expe-
riencia personal con intolerancias
alimentarias termind por cambiar
su destino profesional.

Durante la secundaria, fue
diagnosticada con intolerancia a
la lactosa. Afios después, mientras
estudiaba Ingenieria Quimica en
Londres, el diagndstico se amplié
al gluten. La noticia la obligé a
replantear su dieta, pero también
despertd su interés por las alterna-
tivas alimentarias. “Senti que se me
caia el mundo porque la dieta tipica
de estudiante era pizza o cosas con
gluten y lacteos”, dice.

Tras graduarse, Rebollar inicid
su vida profesional en Deutsche
Bank, dentro del area de tecnologia,
donde coordinaba desarrollos de
software para diferentes divisiones

del banco junto con equipos en la
India y en Europa del Este. Aunque
el aprendizaje fue intenso, después
de un par de afios se cuestiond si
ese era el camino que queria seguir.

La reflexion llegd cuando un com-
pafiero de trabajo presumia llevar 20
afos en el mismo edificio. “Pensé: Yo
no me veo en 20 anos en este mismo
piso haciendo esto”, cuenta.

Renuncidy, por cuestiones
personales, regresé a México. Su
plan inicial era buscar empleo, pero
una visita al supermercado le hizo
replantearse el siguiente paso al
ver que casi no habia alternativas
sin lacteos en los refrigeradores. Las
pocas opciones disponibles eran
importadas, caras o poco atractivas
para el consumidor.

La ausencia de productos
contrastaba con un dato que
encontré mientras realizaba una
investigacion sobre el mercado, y es
que cerca del 70% de la poblacion
mexicana presenta algtn grado de
intolerancia a la lactosa. La idea de
un yogur alternativo tomaba forma.

La emprendedora inicié en 2016
en la cocina de su casa con recetas
cocinadas en una Thermomix,
en la que producia apenas siete
kilogramos de yogur a la semana.

El emprendimiento escalé a una
maquila mientras ella vendia y
distribufa. “Llenaba mi coche con
hieleras y yogury lo llevaba a las
tiendas”, recuerda.

Cuando la maquiladora enfrentd
problemas financieros y estuvo a
punto de cerrar, Rebollar tomé la de-
cision de construir su propia planta
con recursos levantados entre fami-
liares y amigos, que inici6 operacio-
nes en marzo de 2020, justo cuando
comenzé la pandemia.

En la actualidad, Zero Lacteo
cuenta con 18 colaboradores y cerrd
el Ultimo afio con una produccion
cercana a 85 toneladas y prevé
alcanzar alrededor de 100 anuales.
Sus productos se venden en cadenas
de supermercados, como La Comer,
Chedraui Selecto, HBE o Walmart.

El portafolio incluye yogur
vegetal en versiones cuchareable
y bebible, ademas de desarrollos
recientes, como una base vegetal
para crema de licor y nuevos proyec-
tos en postres saludables. “Para mi,
emprender era solucionar una nece-
sidad personal que después entendi
que era colectiva”, asegura.
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SOY EL CUMULO DE MUCHAS
DE LOS ENSENANZAS QUE VIENEN
NEGOCIOS DESDE MI FAMILIA HASTA

GESAR
RUBALGCAVA

DIRECTOR DE RELACION
CON INVERSIONISTAS

Y FINANCIAMIENTOS
DE FIBRA MONTERREY

POR: Rosalia Lara

i algo ha sido constante en
la vida de Cesar Rubalcava
es la disciplina. Crecid en
Aguascalientes, enuna
familia en la que el trabajo
era compartido. Su padre tenia una
tortilleria y su madre imponia una

rutina estricta de orden y constancia.

Desde primaria, €l y sus dos
hermanos combinaban la escuela con
jornadas en el negocio familiar. “Nos
levantdbamos temprano, ayudaba-
mos en el negocio en la madrugada
y después, en la primera vuelta de
repartir pedidos de la tortillerfa, nos
dejaban en la escuela. Regresabamos,
dejabamos las mochilas, bajabamos
un rato mas a ayudarle a mi papay
empezabamos con tareas y activida-
des extraordinarias”, cuenta.

Este esquema, acordado por sus
padres, tenia la condicién de que el
esfuerzo laboral debfa ir acompafa-

do de acceso a educacion de calidad.

Esa experiencia los llevo a valorar
profundamente cada peso invertido
en su formacion.

Al elegir universidad, sus herma-
nos impulsaron que estudiara en
Monterrey. El acuerdo con su padre

fue que el apoyo implicaba resultados.
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LAS PERSONAS CON LAS QUE
ME HA TOCADO TRABAJAR”.

Asi llegd al Tecnoldgico de Monterrey para
estudiar Administracion Financiera, una elec-
cién natural, ya que desde joven apoyaba en el
calculo de costos y margenes del negocio.

Durante los primeros semestres conocid
a la profesora Concepcion del Alto, actual
presidenta del Instituto Mexicano de Ejecu-
tivos de Finanzas (IMEF) Grupo Monterrey,
quien le hablé de la Chartered Financial
Analyst (CFA), una certificacion reconocida
mundialmente para profesionales de inver-
siones. Rubalcava siguié la recomendacion,
obtuvo una beca y completé los tres niveles
de la certificacion entre 2017 y 2019.

Su disciplina no pasé desapercibida. Poco
después de que Fibra Monterrey saliera a
bolsa, fue recomendado para realizar sus
practicas profesionales. Ingresoé a la empresa
como el empleado nimero 12, en una etapa
en la que la estructura aun se estaba forman-
do. Esto lo llevo a involucrarse en multiples
areas: contabilidad, atencién a inversionistas
y estructuracién de financiamientos.

De practicante pasé a analista, gerente,
subdirector y, finalmente, director. En ese
tiempo participé en seis levantamientos de
capital que acompanaron el crecimiento
de la empresa, cuya capitalizacion pasé de

FOTO: CAROGA

alrededor de 100 millones de délares a mas
de 2,000 mdd.

Un momento clave llegd en 2024, cuando
particip activamente en la primera emision
internacional de capital de la compafiia. La
operacion incremento la liquidez del titulo en
el mercado, pues, previo a ello, se realizaban
medio millén de operaciones al dia, después,
la emisora pasé a 2.5 millones.

Esa experiencia fue determinante para
llegar a su cargo actual, en el que desempefia
una doble responsabilidad. Desde el drea de
Financiamientos, se encarga de disefiar y eje-
cutar la estrategia para obtener recursos que
impulsen el crecimiento de la compania, pro-
curando siempre un costo adecuado de capital
y una estructura financiera sélida que preserve
la estabilidad y la flexibilidad operativa.

En Relacion con Inversionistas, su funcion
es comunicar, de manera continua, el modelo
de negocio, detallar el destino de los recursos
levantados y dar seguimiento puntual a los
compromisos asumidos, contrastando los
resultados con lo prometido.

Ambas responsabilidades exigen principios
que Rubalcava aprendi6 desde la infancia: dis-
ciplina, constancia y la conciencia del esfuerzo
necesario para generary cuidar cada peso.




GAROLINA
RUIZ

CEO DE BRIER &
THORN MEXICO

POR: Eréndira Reyes

LA
CIBERSEGURIDAD
NO DEBE SER ALGO
EMPRESARIAL,
DEBERIA SER ALGO

QUE ESTEMOS
ENSENANDO A
NUESTROS NINOS
EN LAS ESCUELAS”.

arolina Ruiz no llegd a
la ciberseguridad por
una ruta previsible. Su
historia comenzé en
otro lenguaje, el de la
arquitectura, donde la curiosi-
dad por conocer a la sociedad

y la cultura le permitieron virar
de carrera hacia la tecnologia.

A causa de un reto de salud, la
joven replanted su caminoy en-
tré a un sector que, hace apenas
una década, era casi irrelevante
en México.

Egresada de la Universidad
Autonoma de Ciudad Juarez,
decidid postularse a Brier &
Thorn cuando todavia no tenia
experiencia técnica, pero si una
conviccién feroz por aprender.
Frente a la pregunta de Alissa
Knight, CEO global de la empresa
y quien luego se convirtié en su
mentora, de qué podia ofrecer a
la compafiia, Ruiz respondié con
una frase que hoy funciona como
sintesis de su cambio de carrera:
“No tengo experiencia, pero lo
que tengo son muchas ganas”.

Se dedicé a estudiar de forma
intensiva durante sus primeros
meses, hasta entrar en procesos
de certificacion y asumir cada vez
mas responsabilidades opera-
tivas. Cuando la ciberseguridad
todavia era una disciplina poco
nombrada en el pais, ella ya
entendia que la digitalizacion iba

a convertir la proteccién tecnolégica
en una funcién central para cualquier
empresa. Pues veia que si la vida
econdmica y corporativa iban a
depender cada vez mas de la tecno-
logia, también crecerian los riesgos,
la superficie de ataque y la necesidad
de defender activos criticos.

Ruiz no habla de ciberseguridad
como una coleccién de firewalls, aler-
tas o herramientas, sino como una
condicién para competir, pues sos-
tiene una idea que deberia resonar
en cualquier consejo de administra-
cién en torno a la resiliencia, ya que
considera que si esta caracteristica
no existe, una empresa no puede ser
competitiva. Por eso, ha desarrollado
servicios disefiados especificamente
para pymes.

De nifia, sofiaba con ser olimpica y
paso por el alto rendimiento en nata-
cién; todavia hoy encuentra en el de-
porte una escuela de caracter. De ahf
extrajo tres ideas que parecen haber
migrado intactas a su vida ejecutiva.
La primera es la constancia, porque los
resultados no son inmediatos. La otra
es el sacrificioy también una parte
importante de cémo visualiza las me-
tasy de qué forma se exigen ciertas
renuncias. La resiliencia le permitio
entender que “incluso haciendo todo
bien hay factores que no se pueden
controlar”, menciona.

Hacia el futuro, Ruiz quiere
crecer internacionalmente, y en
paralelo construir una cultura digital
desde abajo, desde las empresas,
las familias, las escuelas y los nifios
que toman un celular sin entender
todavia los riesgos del entorno, pues,
como alegoria de la arquitectura,
estos cimientos de conocimiento
son lo que pueden construir mayores
barreras de ciberseguridad en el pais.

Ahora, ademas, esta lanzando
Knight, una empresa de |A agéntica
para ciberseguridad ofensiva, que
busca democratizar capacidades
avanzadas de analisis y simulacion
de amenazas para compafiias de
todos los tamafios.
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iNIGO
RUMAYOR

FUNDADOR Y CEO
DE MONATO

POR: Octavio Torres

-

fiigo Rumayor crecié en Saltillo,
Coahuila, donde entre la pisca
y la vendimia de manzanas
aprendié pronto a vender. Pero
su camino estaba lejos del
campo. Afios después, estudioé en
Filadelfia, hizo una pasantia en Mor-
gan Stanley y conocid desde dentro
el funcionamiento de Wall Street.
Alos 30 afios cerrd la operacion
que marcaria su trayectoria: la venta
de Arcus, la empresa que cofundd, la
primera adquisiciéon de Mastercard
en América Latina. Lo que comenzd
como una idea para que migrantes en
Estados Unidos pagaran servicios en
sus paises de origen, termind convir-
tiéndose en infraestructura clave para
conectar, en tiempo real, a empresasy
fintech con el sistema financiero.
Arcus nacié como Regalii, con la
promesa de facilitar remesas y pagos
—luz, teléfono y otros servicios—desde
el extranjero. En sus primeras versio-
nes, la plataforma operaba via SMS
e, incluso, utilizé esquemas similares
a tarjetas de regalo. Pero la ejecucion
tenia fricciones, los mensajes no
siempre llegaban y los puntos de
venta eran limitados. “Sonaba simple,
pero tenfa mas retos de los que espe-
rabamos”, recuerda.
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CUANDO NO CONOCES, PIENSA
QUE TODO ESTA RESUELTO EN LA
INDUSTRIA FINANCIERA. YA

DENTRO, TE DAS CUENTA DE QUE
NO ES ASI Y DE QUE HAY MUCHO
POR HACER”.

El punto de inflexién llegd cuando fueron
aceptados en Y Combinator, y se convirtie-
ron en los primeros latinoamericanos en
participar en el programa. A partir de ahi, el
enfoque cambid, dejaron de ser un interme-
diario de pagos para convertirse en una capa
de infraestructura que conecta distintos rie-
les del sistema financiero, desde SPEI hasta
cuentas bancarias y redes de pago.

“Cuando no conoces, piensas que todo
esta resuelto en la industria financiera. Ya
dentro te das cuenta de que no es asiy de
que hay mucho por hacer”, dice. Entender los
costos operativos, como el manejo de efecti-
Vo en remesas, le permitié dimensionar por
qué el sistema funciona como funciona.

¢Vendié demasiado pronto? Quiza. Pero,
para Rumayor, el cierre de Arcus no fue un
final, sino el inicio de una nueva etapa. Tras
la operacion, se tomé un tiempo para viajar
por Europa, Asia y América Latina. También
particip6 en un retiro de silencio jesuita.

Reconoce que emprendio “por suerte” y por
“el suefio de un viaje”. Pero aclara que acertar
una vez no significa que sea facil repetirlo.

Tras Arcus considerd no volver a emprender en
fintech. Pero cambid de opinion cuando enten-
didé que su experiencia, su edad ysu capital le
daban una ventaja dificil de desaprovechar.
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Asi nacié Monato, una fintech que busca
convertir cualquier empresa en una “miniins-
titucion financiera”, al permitirle cobrar, pagar,
financiary mover dinero desde su propio
producto. A pesar del riesgo, Rumayor tiene
razones para apostar.Y noa la suerte, sino a las
capacidades que se construyen con cada inten-
to. “No conozco a nadie que trabaje duro todos
los dias y le vaya mal”, dice, y enfatiza que
cuando alguien ha superado un nuevo nivel
tiene casi la obligacién de “seguir apostando”.

En su equipo, esa misma légica se tradu-
ce en incentivos como sueldos competitivos,
herramientas adecuadas y un entorno donde
el talento pueda desarrollarse. “Alguien tiene
que creer primero; sobre eso, construyes algo
nuevo”, explica sobre su estilo de liderazgo.

En 10 afios, si Monato funciona como
espera, Rumayor imagina que los pagos esta-
ran completamente digitalizados y cualquier
persona podra iniciar un negocio con acceso
a financiamiento competitivo. Para él, no hay
crédito accesible sin digitalizacion previa. “A
los emprendedores en México no les falta
inteligencia”, dice. El problema son las tasas
de interés y la dificultad de mantenerse en la
formalidad. Reducir esas barreras, sostiene,
detonaria un circulo virtuoso con mas nego-
cios, mas inversion y mas recaudacion.




DAVID
SAAVEDRA
PONCE

FUNDADOR
DE DS INTELLIGENCE

POR: Ana Luisa Gutiérrez

MI MAYOR MIEDO
ES QUE NO

ME ALCANCE

LA VIDA PARA
DESARROLLAR

TECNOLOGIA PARA
LAS PERSONAS. Y
MI MAYOR VIRTUD
ES SER ACCESIBLE
Y CERCANO

A LA GENTE”.

icen que la infancia

es destino. Para David
Saavedra, esa frase cobra
sentido en cada decision

anos, las finanzas entraron a su vida
cuando sus padres le dieron a leer
Padre rico, padre pobrey Las 7 claves
del éxito de Disney. El chip business
mindset se instalé en su cabeza.

La tecnologia llegd cuando, en la
primaria, le pidieron construir una
ldmpara. Saavedra la armé con tubos
de M&M'’s, LED, pilas y un switch, ac-
tivando su amor por la ingenieria. La
innovacion se convirtié en su brujula,
pues absorbia cada conocimiento que
encontraba en los canales de YouTu-
be, mientras los hubs de electrénicay
mecatronica del Centro Histérico de
la Ciudad de México se convirtieron
en sus sitios favoritos.

Ya en la prepa tuvo claro que
queria ser ingeniero mecatrénico.

En su estancia en el Tecnologico de
Monterrey profundizé sus conoci-
mientos con cursos de programacion
orientada a objetos en Java. Pero
esta vez, las habilidades tecnolégicas
las mezclé con una especializacion
en business management. Es aqui
donde los dos amores y las raices

de Saavedra convergen.

El encuentro dio origen a su primer
emprendimiento. Con solo 17 afios,
en 2020, fundé DS Intelligence, una
agencia de marketing digital, que cua-
tro afios después se volvid el sitio en
donde desarroll6 INTELLI, su primera
inteligencia artificial, una offline que
opera sin necesidad de internet, una
idea que fue rechazada por la propia
Meta. Al final, abandoné la carrera.

que ha tomado. A los seis

Hoy, su herramienta pretende
democratizar el acceso a la IA, espe-
cialmente entre emprendimientos
de zonas remotas, donde la tecno-
logia atin es un recurso limitado, al
permitirles ser un asistente financie-
ro para optimizar ventas, gestionar
inventarios y mejorar la atencion
al cliente directamente desde sus
propios equipos, sin depender de
servicios en la nube. “Mi mayor mie-
do es que no me alcance la vida para
desarrollar tecnologia para todas las
personas.Y mi mayor virtud es ser
accesible y cercano a la gente”, dice
Saavedra, quien ahora realiza pilotos
para que su |A ayude al sector salud
y de la agronomia mediante un
asistente en sitios remotos.

“Alas empresas no les interesa
llevar su |A a este segmento de la
poblacién”, opina el emprendedor. En
2024 también desarroll6 STYLA, una
empresa tecnoldgica perteneciente
a DS Intelligence y enfocada en el
sector textil, que mediante el uso de
chips ha impulsado soluciones contra
la pirateria al incorporar certificados
de autenticidad en las prendas. Los
proyectos han permitido alcanzar
alianzas con firmas como Google,
Nvidia y OpenAl.

Pero no todo ha sido luz. El afio
pasado, DS Intelligence no prospera-
ba, pero Saavedra se aferré a su em-
presay hoy, asegura, DS Intelligence
es rentable, permitiéndole contar
con un equipo de seis personas, asf
como un laboratorio de pruebas.

Hasta ahora, la start-up ha impli-
cado una inversion cercana al medio
millon de pesos, sin que signifique
la entrada a rondas de inyeccion de
capital. Sin embargo, su fundador
reconoce que enfrenta desafios
para encontrar un socio estratégi-
co para masificar sus desarrollos
tecnolégicos. “El tener 22 afios, no
tener una carrera y estar invirtiendo
en hardware hace ver a mi start-up
como riesgosa para los inversionis-
tas”, detalla, aunque conffa en que
pronto llegara ese aliado.

Mientras tanto, aguarda la
Fintech World Cup en la que va a pre-
sentar un nuevo asistente financiero
de |A offline y, quizas, en ese encuen-
tro, su emprendimiento coincida con
el fondo de inversion que le permitira
masificar las tecnologias.
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 PROMESAS | [PITZ] ES COMO SI ALEXA
E L0 Y SHAZAM SE HUBIERAN
NEGOCIOS CONOCIDO, SE CASARAN

Y TUVIERAN UN HUJOEN LA
INDUSTRIA AUTOMOTRIZ”.

NATALIA
SALCEDO

FUNDADORA
Y CEO DE PITZ

POR: Diana Zavala

uando Natalia Salcedo

iba a definir su carrera,

no tenia claro qué queria,

pero si comenz6 por defi-

nir sus no negociables. La
medicina pasé por su mente, pero el
tiempo que debia invertir y su com-
plejidad la desalentaron; después
creyd que las finanzas podrian ser el
camino, pero un consejo de su her-
mano con experiencia en el sector
también la hizo desistir. Finalmente,
se decidi6 por Administracion de
Empresas, en su natal Colombia.

La palabra ‘emprendimiento’
comenzé a rondar su mente justo
cuando cursaba la carrera, entre
2009y 2013, mientras vefa que sus
compafieros no paraban de iniciar
negocios y ella no lograba definir
qué queria comenzar. Pero transfor-
mo la duda en estrategia y decidid
ir despacio. “Cuando encuentre en
lo que tengo que cambiar el mundo,
en lo que tengo que aportar mi
granito de arena, ahf es loque voy a
hacer”, pensé.

Tras graduarse, Salcedo colabord
en empresas tecnoldgicas que le
dieron experienciay, en el trans-
curso, llegd a México en 2016. De
Rappi, Falabella y Joker aprendié qué
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fallaba en los negocios, qué funcionaba y
cdmo median el éxito. Y vino su primer em-
prendimiento, un marketplace de autopartes
donde se dio cuenta de que habia un nicho
desatendido, el de los talleres mecanicos.

Asi nacié Pitz, en 2024, start-up enfocada
en digitalizar estos negocios en Méxicoy
en Brasil, los dos mercados mas grandes de
Latinoamérica. “Es como si Alexa y Shazam
se hubieran conocido, se casaran y tuvieran
un hijo en la industria automotriz”, describe
Salcedo, quien destaca que la herramienta
que integra inteligencia artificial se puede
utilizar con voz. “El mecanico trabaja con las
manos sucias de aceite y grasa, rara vez tiene
tiempo de sentarse a teclear”.

Con ello, la plataforma permite a los
mecanicos emitir diagnésticos, hacer
cotizaciones, registrar érdenes de servicio y
conectarse con proveedores de refacciones,
todo desde el teléfono y sin necesidad de
formacion tecnoldgica avanzada.

En 2025, Pitz logré levantar una ronda de
inversion presemilla por 2.1 millones de do-

lares, de fondos como Boost VC y Angel Hub.
Si bien el objetivo inicial era cerrar el afio con
alrededor de 100 clientes solo en México, el
resultado fue de 200 talleres y 1,200 mas en
Brasil. La meta para finales de 2026 es llegar
a mas de 8,000 en ambos paises.

Emprendedoras como Natalia Salcedo
son una excepcion. Las mujeres que empren-
den solas, sin un cofundador, son solo el 8%
del ecosistema de los negocios, seglin un
reporte de la plataforma educativa Platzi de
2022, aunque la tendencia no ha cambiado
mucho. La recaudacion de Pitz ubica a la
empresa entre las mas altas de la region
para una mujer que lidera sola una start-
up. Menos del 2% del capital de fondos de
inversion de riesgo en el mundo se destina
a mujeres.

El panorama le dio a Salcedo una brujula.
ARos atras, cuando empezaba, no sabia lo
que queria, pero si lo que no. Ahora, con Pitz,
sabe hacia dénde ir: “Quiero ser la primera
mujer latinoamericana en llevar una compa-
fifa a bolsa”.



NATALIA
SALMON IZE

COFUNDADORA Y DIRECTORA
DE OPERACIONES
DE SKLOUD

POR: Patricia Tapia

TODOS LOS DIAS
TE TIENES QUE
DEMOSTRARA TI

MISMAY A LOS
DEMAS QUE ESTAS

AQUI PORQUE
TE LO MERECES”’.

odo comenzd con una
incomodidad. Natalia
Salmén no entendia por
qué una industria tan
grande como el comercio
internacional operaba con procesos
manuales, y fue entonces cuando
empez6 a cuestionar todo. Esa cu-
riosidad, dice, la heredd de su papa.
Llegd al mundo laboral con
practicas profesionales en LGS
International, una consultora en
cadena de suministro, a los 19 anos,
donde comenzd a involucrarse en
la operacion con clientes. Lo que
encontré fue un sistema lleno de co-
rreos, hojas de Excel y procesos que
parecian haberse construido por
costumbre mas que por eficiencia.
En lugar de aceptarlo, empezd a
desmontarlo. Comenzé a crear plan-
tillas y herramientas para ordenar el
flujo de informacion entre equipos
en México y en China. “Sialgo no
funciona o es lento, me pregunto
por qué tiene que hacerse asi”, dice.
La inquietud se transformo
en una idea: crear un software
que organizara todo el proceso de
abastecimiento internacional en
una sola plataforma. La propuesta
llegd a sus socios, Diego Ocampo y
Eduardo Sojo, casi como una provo-
cacion, pero se convirtié en Skloud,
un software as a service (SaaS)
que simplifica la llamada “primera

milla” del comercio internacio-

nal, un proceso que va desde la

busqueda de proveedores hasta
la entrega de un producto.

Skloud, su emprendimien-
to, lo hace combinando dos
modelos. Ofrece procurement as
a service, donde el equipo opera
el proceso de compra para sus
clientes; también la empresa
pone su plataforma tecnoldgica
a disposicion de las compaiiias
para que administren sus opera-
ciones de abastecimiento.

Si bien Skloud surgié dentro
de LGS International, esta dis-
ponible para cualquier empresa,
incluso de la competencia. “Si
tenemos la capacidad de desa-
rrollar herramientas tecnolégicas
que pueden ayudar a todos, por
qué no compartirlas”, dice.

El momento no puede ser
mas oportuno. El comercio inter-
nacional atraviesa una transfor-
macién profunda entre tensio-
nes geopoliticas, el reacomodo
de cadenas de suministroy el
auge del comercio electrénico.

En afoy medio de operacion,
Skloud ha digitalizado operacio-
nes por mas de 38 millones de
ddlares y ha procesado cerca de
1,859 drdenes. La empresa ha tra-
bajado con 67 compafiias de dis-
tintos sectores, desde electronica
y maquinaria hasta empaquesy
materiales industriales.

Para Salmon, el reto no ha
sido solo tecnoldgico. Tam-
bién es convencer a clientes,
proveedores e, incluso, a su
propio equipo de que una joven
de poco mas de 20 afios puede
liderar cambios en procesos que
llevan décadas funcionando
igual. Ganarse ese lugar, admite,
es una batalla diaria.

Skloud busca convertir su
tecnologia en una plataforma
SaaS escalable para empresas
que importan y exportan en todo
el mundo. La compafia apunta a
crecer entre el 20 y el 30% anual
y prepara una ronda de inversion
cercana a 1.5 millones de délares
para fortalecer su desarrollo tec-
noldgico y expandir su equipo.

El objetivo es mas grande
que ser una start-up exitosa. Sal-
mon quiere que mas pequefias y
medianas empresas superen las
barreras del comercio interna-
cional y que la tecnologia facilite
su integracion a las cadenas
globales de suministro.
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| PROMESAS | VER A UN CONSUMIDOR CON
NUESTROS PRODUCTOS Y SABER
N;’;o‘c"lsos QUE NOSOTROS LO ESTAMOS

APOYANDO EN SU DECISION
ES LO QUE ME HACE SEGUIR

EN ESTO”.

zamos a hacer toda la estrategia”, sostiene.
“Porque si bien podiamos hacer andlisis,
habia mucha informacién aislada, Exceles, y
en diferentes plataformas”.

Tres afos después, Toledo comenzd a
crecer en el corporativo al disefar una es-
trategia transversal de datos para hacer una
gobernanza en un solo punto de contacto.
La ejecutiva detalla que la empresa contaba

la visién 360 de la informacién, asegurando
la consistencia y la fiabilidad, lo que es funda-
mental para el resto de la estrategia analitica.
“La informacién es ese termdmetro que
nos ayuda a saber en dénde estamos para-
dos. Mi dia a dia es entender como esta tam-
bién el mercado. Al final, aunque somos una
empresa de consumo de alimentos todo esta
correlacionado, el que haya un incremento en

GERENTE DE con informacion del consumidor, de clientes, el dolar o en alglin otro factor nos pega como
ARQUITECTURA de sus productos y del mercado, por lo que el empresa interna”, asegura la directiva. “Tener
DE DATOS reto fue cémo llevar toda esa data a un solo ese entendimiento de qué esta pasando es

DE GRUPO HERDEZ

POR: Alejandro Bazdn

I gusto por las matematicas
y el deseo de aplicarlas en
la vida real forman parte de
la ecuacion de vida que ha
llevado a Diana Iset Toledo
a ser un elemento clave para que
Grupo Herdez conozca, a detalle, a
los consumidores de sus productos.

Su paso por la carrera de Actua-
ria en la FES Acatlan, de la UNAM,

y un posgrado en Inteligencia Ana-
litica en la Andhuac le han servido
para delinear una carrera enfocada
en la mineria de datos, la estadistica
y la inteligencia artificial. “Tener per-
sonas clave alrededor me permitio
ver cdmo la ciencia de datos estaba
impulsando los mercados”, recuerda.
“En la maestria, tomamos un curso
en donde vefamos como a través de
modelos de simulacion se ayudaba
a las cadenas de suministro a tomar
decisiones”.

Y fue mientras cursaba la maes-
tria que Toledo decidid aplicar para
una vacante en Nutrisa, entonces,
de Grupo Herdez. “Empezamos a
hacer analisis pequenitos y, poco a
poco, se fue ampliando. Nos dimos
cuenta de que necesitabamos
robustecer la parte de datos y empe-
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puntoy que le permitiera a los lideres del
negocio tomar las decisiones correctas en
el momento mds oportuno.

Ahora, como gerente de Arquitectura de
Datos de Grupo Herdez, sefiala que conocer
al consumidor sigue siendo uno de los
objetivos. “El consumidor es muy cambiante
y tiene acceso a mucha informacién”, detalla
la lider de un equipo de alrededor de 40
personas. “El ver a un consumidor con nues-
tros productos y que nosotros lo estemos
apoyando en sus decisiones es algo que me
hace seguir en esto”.

Gracias a su trabajo, Grupo Herdez lleva
una estrategia de datos maestros y una ro-
busta arquitectura de Big Data para unificar

muy valioso, porque los mismos equipos, al
hacer modelos y correlaciones con nuestro
comportamiento del consumidor versus el
mercado, hemos encontrado variables impor-
tantes externas”, dice.

Para los siguientes afos, Toledo se ve
creciendo de la mano de Grupo Herdez, sobre
todo, por el auge que vive la inteligencia
artificial, ya que augura un parteaguas para
optimizar procesos y acelerar la toma de deci-
siones. “Si bien nos puede dar una idea base,
creo que la expertise de las personas que
estdn dentro del grupo va a ayudar a que, con
esa base que estamos armando, podamos
impulsar a la compaififa a un nivel tecnolégico
y de data driven todavia mayor”.




JUAN
PABLO
VERA

COFUNDADOR
Y COO DE CORA

POR: Carolina Aguilar

DAMOS
SUPERPODERES A
LOS EQUIPOS
REGULATORIOS. LA

HERRAMIENTA,
IMPULSADA CON
IA, SE ADAPTA A
CUALQUIER
EMPRESA, DE
CUALQUIER
INDUSTRIA”.

a burocracia suele ser, en
muchas ocasiones, un freno
para conseguir objetivos;
pero, para algunas personas,
es una oportunidad de
negocio. Juan Pablo Vera lo com-
prendié al trabajar en los inicios de
Kavak y luego, en el mercado de far-
macia digital, donde se dio cuenta
de que el cumplimiento regulatorio
era un obstaculo recurrente. De ahi
surgio la idea de crear una empresa
que resolviera este problema.

Cora naci¢ del impulso de tres
personas, Francisco Mijares, su actual
CEO, Santiago Barcon, director de
ventas, y Juan Pablo Vera, en el Area
de Operaciones. La idea fue crear
una herramienta facil de usar que le
permitiera a las empresas mexicanas
cumplir con sus regulaciones, sin
temor de que los cambios norma-
tivos afectaran sus operaciones.

“Ya es suficientemente complejo el
cumplimiento regulatorio como para
hacer un sistema también complejo”,
afirma el empresario.

La vision fresca e innovadora de
Vera fue clave. Es ingeniero industrial
por el Tecnoldgico de Monterrey y
obtuvo una especializaciéon como
Chief Product Officer en el MIT, en
Boston, donde tuvo la oportuni-
dad de conocer a varios lideres de
desarrollo tecnolégico de empresas
estadounidenses. Esa experiencia lo

ayudo a trasladar mejor las ideas,
metodologfas y conocimientos a
lo que actualmente hace como
COO de Cora.

“Nos gusta decir que damos
‘superpoderes’ a los equipos
regulatorios”, comenta. “La he-
rramienta, que esta impulsada
con inteligencia artificial, apren-
de de los procesos regulatorios
y se adapta a cada empresa, sin
importar la industria a la que
se dedique”. Hoy en dia, Cora ha
gestionado mas de 7,000 proce-
sos regulatorios en empresas de
diferentes industrias, con 0% de
multas, un indicador de su efi-
cacia, demostrada en empresas
como Autocom, Grupo Trimex,
Silanes y Sayer, entre otras.

Pero no todo sucede a partir
de la IA. Vera se dedica personal-
mente a conocer aquellos aspec-
tos que le duelen a las empresas
y a desarrollar la herramienta a la
medida. “Suena abrumador em-
prender, pero si tienes un interés
genuino en entender el problema
y ayudar a resolverlo, las oportu-
nidades se van abriendo”, dice.

Acinco anos de su funda-
cion, Cora sigue creciendo con
la misma vision con la que
inicié: convertir el cumplimiento
regulatorio en una tarea simple.
Actualmente, sus servicios van
desde crear plantillas predefini-
das para multiples marcos regu-
latorios, asignacion automatica
de responsables y fechas limite,
asi como notificaciones inteli-
gentes basadas en vencimien-
tos. Como resultado, visualiza
en tiempo real el estado de cada
proceso con métricas claras,
identifica retrasos, cuellos de
botella y dreas criticas antes de
que afecten el cumplimiento.

7,000

PROCESOS
REGULATORIOS
HA GESTIONADO
CORA, CON 0%

DE MULTAS COMO
INDICADOR DE SU
EFICACIA.
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PROMESAS

DE LOS
NEGOCIOS
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COFUNDADOR Y CTO
DE TD ENERGY

POR: Rafael Mejia

a trayectoria de Andrés Villaserfior
ha estado marcada por la busqueda
constante de aplicar la tecnologia a
problemas reales. Hoy, como Chief
Technology Officer de TD Energy,
lidera el desarrollo de soluciones que permi-
ten a las empresas entender, medir y opti-
mizar su consumo energético. Sin embargo,
su camino profesional no comenzé en ese
sector, sino en una inquietud mas amplia
por encontrar formas concretas de generar
impacto a través del conocimiento.
Villasefor estudio Matematicas en la
UNAM, aunque inicialmente imaginaba un
rumbo distinto. “Al principio, era muy idea-
lista, yo decia que queria estudiar Economia
para poder ayudar a la gente”, recuerda. Su
intencion era contribuir, desde una perspec-
tiva macro, a los desafios econdmicos del
pais, pero, con el tiempo, descubri6 que las
herramientas analiticas de las matematicas
podian ofrecerle una via mas directa para
resolver problemas complejos.
El emprendimiento también formo
parte de la ecuacion desde temprano. Crecid

aad

observando el trabajo de su padre en una
productora de eventos y contenidos audiovi-
suales durante las décadas de los 80 y los 90,
experiencia que le permitié entender desde
dentro cdmo opera una empresa, la dindmi-
ca de los equipos, la ejecucion de proyectos
y la relevancia de las relaciones humanas en
los negocios. “Mi papa fue, de primera mano,
mi primer promotor”, sefiala.

Tras concluir sus estudios, Villasefior
decidid especializarse en un campo que co-
menzaba a consolidarse: la ciencia de datos.
Cursd una maestria en esta area y participd
en diversos proyectos de andlisis de informa-
cién. Esa etapa lo llevo a fundar Tasty Data,
una consultora enfocada en el desarrollo de
productos basados en datos, que posterior-
mente evoluciond hacia Rayman Analytics,
donde actualmente se mantiene como asesor
estratégico y participa en la direcciéon de
cuentas clave. Esta experiencia le permitié
explorar distintas industrias y detectar nuevas
oportunidades para aplicar tecnologia.

Ese recorrido termind por acercarlo al
sector energético. En un inicio, desde un
enfoque analitico, ayudd a diversas organiza-
ciones a comprender mejor su informacion
energética, entre ellas Claro Centroamérica
(telecomunicaciones), Zuma Energy y ON
Energy (sector energético), asi como ProMé-
xico (sector publico). Con el tiempo, y junto
con socios con experiencia en la industria,
identifico la oportunidad de desarrollar
soluciones tecnoldgicas orientadas a mejorar
la eficiencia energética.

Asi comenzé en TD Energy, empresa en la
que hoy lidera la estrategia tecnoldgica, inclu-
yendo el desarrollo de productos, la arquitec-
tura de datos y la implementacién de solu-
ciones basadas en inteligencia artificial para
modelos predictivos y sistemas orientados a
optimizar el uso de la energia en organizacio-
nes. La compafiia inici6 operaciones hace seis
afnosy, desde los primeros meses, enfrenté un
entorno desafiante marcado por la pandemia.
A pesar de ello, el proyecto logré consolidarse
y demostrar el potencial de la tecnologia para
transformar la manera en que las empresas
gestionan su consumo energético.

El ejecutivo destaca que han trabajado
con multiples empresas, principalmente
en los sectores retail y hotelero, incluyendo
algunos de los grupos mas relevantes en
México. En términos de impacto, sus clientes
suelen lograr reducciones en su consumo
energético de entre el 6 y el 15% por sitio.

Para Villasefior, el objetivo central es
convertir los datos en decisiones. “En México,
estoy completamente seguro de que tene-
mos un talento equiparable al de paises de
primer mundo”, afirma. De cara al futuro, su
vision apunta a integrar cada vez mas inte-
ligencia artificial en la gestién energética.
“Creo, firmemente, que debemos hacer un
uso responsable de |a energia para vivir en
un mundo mas préspero”, concluye.



ALEXANDRA
ZATARAIN

COFUNDADORA'Y
VICEPRESIDENTA DE
MARCA Y MARKETING
DE EIGHT SLEEP

POR: Fernando Guarneros

LO MAS
IMPORTANTE QUE
APRENDI DE MI
PADRE FUE SU

LIDERAZGO
PROFUNDAMENTE
HUMANO”.

ara Alexandra Zatarain, el

Una lider debe conectar con
sus fortalezas y debilidades
para utilizarlas como herra-
mientas que beneficien el negocioy,
en ese proceso, dormir bien, aunque
parezca una obviedad.

Cuando se le pregunta por su his-
toria en los negocios, evoca la Tijuana
de los 90, un periodo de crianza que
describe como una “burbuja fantasti-
ca” rodeada de su familia, cuyo arraigo
cimentd su identidad y le otorgd un
regalo que conserva: “Separar mi valor
como persona de mis resultados”.

Para Zatarain, tanto la ética de
trabajo como la vision empresarial
emanan de su padre. “Lo mas impor-
tante que aprendi de él fue su liderazgo
profundamente humano”. Dice que su
padre no solo contrataba empleados,
buscaba ayudar a las personas. Hoy,
concibe el acto de emprender bajo esa
optica de motor social y siente la res-
ponsabilidad de ofrecer oportunidades
a quienes trabajan a su lado.

Su ascenso no fue como esperaba.
Inicialmente, sofiaba con hacer una
carrera en la comunicacion politica, pero
una beca al talento académico del Tec-
noldgico de Monterrey, entre 2007 y 2011,
hizo que dejara su casa a los 17 afios.
Tras graduarse, se mudé a Nueva York,
donde conocid a su actual esposo y socio,
Matteo Franceschetti, CEO de Eight
Sleep, con quien frecuentaba eventos de
programacion para encontrar ingenieros

liderazgo exige introspeccion.

o disefiadores con quien pudieran
comenzar una start-up.

Asi nacid Eight Sleep, una em-
presa de tecnologia sleep fitness que
vende cubrecolchones inteligentes
capaces de medir variables como el
ritmo cardiaco o la respiracion para,
através de IA, ajustar la temperatura
o la posicién del usuario y mejorar su
descanso en tiempo real.

La firma se fundd en 2014,
junto con Massimo Andreasi Bassi
y Andrea Ballarini como cofundado-
res. En un inicio, se financié con un
crowdfunding, pero su crecimiento
se dio a través de capital de riesgo
donde invirtieron firmas como Y
Combinator, SoftBank o Founders
Fund. Actualmente, tiene una valo-
racion cercana a 1,500 millones de
ddlares, luego de una ronda de mas
de 310 mdd anunciada en febrero; y
tiene presencia en Estados Unidos, la
Unién Europea, el Reino Unido, Aus-
tralia, Emiratos Arabes Unidos, Arabia
Saudita y México. Ademas, prevé una
expansion hacia mercados asiaticos.

Tras mas de una década apren-
diendo del descanso, Zatarain consi-
dera que las ocho horas de suefio son
la piedra angular de su liderazgo. “Si
no hay una buena noche de suefio,
no hay un buen lider”, sostiene, y a
pesar de que su ritmo de vida incluye
mas de 200 viajes al afio, priorizar su
suefio le permite mantener agilidad
mental y capacidades para tomar
decisiones bajo presion.

Hoy, con mas de 500 mdd
acumulados en ventas, Zatarain
proyecta que, en los proximos cinco
afos, Eight Sleep se expandird a
escala global, buscando conquistar
mercados masivos, como China,
llegar a tiendas fisicas y entregar
resultados a mas alto nivel.

Sin embargo, como le ensefiaron
los fines de semana en compafiia de
su familia en Tijuana, su vision del
éxito trasciende los balances finan-
cieros, ya que, desde su perspectiva,
este aspecto radica en devolver al
mundo el potencial que ha recibido.

Dejar un legado, menciona, es
inspirar a otras personas, especial-
mente a mas mujeres, compartien-
do los procesos que le permitieron
construir la vida de sus suefios. Su
objetivo, por lo tanto, es alcanzar
una etapa de mentora para que
las mujeres entiendan que México
posee una capacidad para formar
lideres resilientes, humanas y capa-
ces de transformar el mundo.
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INCREMENTO

Una decisidon que impacta mas alla del ingreso

En un contexto econémico marcado por la
inflacién, la competencia por talento y la
necesidad de retencion, el incremento salarial
se ha convertido en una de las decisiones mas
relevantes para las organizaciones. Mas que
un ajuste numérico, representa una sefial clara
de estabilidad y visién de largo plazo.

Mas ingreso no
significa gasto,
significa orden

Un incremento salarial bien estructurado
impacta de forma directa en la vida cotidiana
de los colaboradores. Permite una mejor
administracién del presupuesto, reduce la
incertidumbre financiera y facilita decisiones
relacionadas con ahorro y consumo
responsable. Cuando el ingreso crece de
manera previsible, el resultado es mayor
control y estabilidad.

Mds informacion:
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* CUNDOSE
JUEEA EN CASA

El ciclo comercial del Mundial de Qatar 2022 genero6
ingresos por 7,568 mdd. La FIFA proyecta que la Copa
de este ano supere los 11,000 mdd.

POR: Nancy Malacara

ada cuatro anos, la Copa Mundial de la FIFA de-
tiene al planeta durante un mes. Pero cuando
el torneo se juega en casa, el fendmeno cambia
de escala. La justa deportiva deja de vivirse
solo frente a una pantalla y empieza a sentirse
en las calles, en el comercio y en la infraestruc-
tura de las ciudades que la reciben.

En 2026, el torneo sera el mas grande en la
historia del futbol. Participaran 48 selecciones
y se disputaran 104 partidos en tres paises. Mé-
xico, Estados Unidos y Canadd compartiran la
organizacion de un evento que convertira las
ciudades sede en el centro de una economia
temporal que se mueve al ritmo del balon.

Para México, el torneo representa una oportunidad eco-
nomica poco frecuente, concentrada en pocas semanas. Esti-
maciones de Deloitte apuntan a una derrama de alrededor de
2,700 millones de délares, que puede llegar a 4,000 mdd en los
escenarios mas optimistas.

Porque el efecto no se limita al deporte. La llegada de los afi-
cionados impulsa sectores completos de la economia local, des-
de hoteles y restaurantes hasta transporte y comercio. También
modifica la forma en que las personas pagan, consumen y se
desplazan por la ciudad. En los paises sede, el comportamiento
del consumidor cambia casi de inmediato. “Se vuelve mas digi-
tal, mas exigente y mucho mas centrado en la experiencia”, afir-
ma Francisco Valdivia, director general de Visa México.

El andlisis de transacciones realizado por Visa Consulting
& Analytics durante el Mundial de Qatar en 2022 mostro que el
uso de pagos electronicos se disparé. Los volumenes de tran-
sacciones crecieron mas del 50%, impulsados, principalmente,
por los pagos sin contacto. Valdivia sefiala que, entre 2020 y
2024, las transacciones electronicas en Qatar crecieron a una
tasa anual superior al 85%, mientras que el volumen total de
pagos aument6 mas del 105%, un cambio que fortalecié la in-
fraestructura digital del pais incluso después de haber termi-
nado el torneo.

Para México, recibir el Mundial por tercera vez abre una
oportunidad parecida. La llegada de visitantes y la concentra-
cién de actividad econémica presionan a los comercios a mo-
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dernizar sus sistemas de cobro y a integrarse a un ecosistema
digital que seguira funcionando después de finalizado el evento.
“El reto es asegurar que toda la red opere sin fricciones, incluso
cuando miles de transacciones se concentran en estadios, zonas
turisticas y corredores comerciales”, dice Valdivia.

El desafio es especialmente relevante para las pequefas
y medianas empresas. En México, apenas el 52% de las mipy-
mes acepta pagos con tarjeta, segiin la Encuesta Nacional de
Financiamiento a las Empresas. No obstante, sila infraestruc-
tura funciona, el efecto se extiende mas alla del torneo, ya que
los pagos digitales, la movilidad urbana y los servicios turisti-
cos se vuelven parte del legado econémico del evento.

Ese es uno de los motivos por los que las marcas comien-
zan a prepararse anos antes del primer silbatazo. Para ellas, el
Mundial no es solo un espectaculo deportivo, es una platafor-
ma que transforma ciudades, acelera inversiones y redefine la
manera en que millones de personas consumen durante algu-
nas de las semanas mas intensas del calendario global.

LAS MARCAS EMPIEZAN A JUGAR MUCHO ANTES

Elciclo comercial del Mundial de Qatar 2022 generé ingresos por
7,568 mdd, el nivel mas alto en la historia de la FIFA. Gran parte
de ese monto provino de derechos de transmisién, patrocinios
globales y licencias comerciales vinculadas al torneo. El orga-
nismo proyecta que el periodo 2023-2027, que incluye el Mundial
de Norteamérica, supere los 11,000 mdd. Con mas selecciones,
mas partidos y tres paises anfitriones, la Copa ampliara tanto la
audiencia como el nimero de oportunidades comerciales.

Cuando Juan Carlos Ortega supo que Hyundai participaria
como patrocinador del Mundial 2026, la reaccidon fue tan fisica
como emocional. “Senti dolor de panza”, recuerda el director
senior de Ventas de la automotriz. Era la mezcla de entusias-
moy vértigo que implica entrar a uno de los eventos comercia-
les mas grandes del mundo.

“El dia que nos confirmaron la exten-
sién del patrocinio, y ademas entendimos
lo que implicaba ser sede, supimos que la
oportunidad se expandia todavia mas”,
dice. Para Hyundai, que participa como
patrocinador global, el Mundial representa
una vitrina capaz de conectar visibilidad,
negocio y experiencia de marca en una es-
cala dificil de replicar en otros eventos.

Segun el directivo, el costo de los es-
pacios y activaciones para esta edicién es
cerca del 40% mas alto que en Qatar 2022.
El incremento habla del precio del esca-
parate y de la dimensién que alcanzara un
Mundial jugado en mercados con mayor ta-
mafio comercial y mediatico.

Pero la diferencia no est4 solo en el pre-
supuesto, también en el volumen de trabajo.
Ortega calcula que la exigencia operativa y
de marketing para su equipo crecié en un
porcentaje similar, porque la marca debe
sostener su estrategia regular y, al mismo tiempo, integrar el
torneo a toda su conversaciéon comercial. En el caso de Hyun-
dai, ademas, el Mundial tiene una funcién muy concreta de ne-
gocio. La automotriz lleva poco mas de una década en Méxicoy
aun enfrenta un reto de conocimiento de marca.

Hoy en dia, dice el directivo, tres de cada 10 personas no
saben qué es Hyundai, y entre quienes si, apenas dos de cada
10 tienen una opinién excelente de la marca. El torneo apa-
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LOS INGRESOS DE LA FIFA GREGEN

Los 7,568 mdd generados en el ciclo del Mundial de Qatar representaron
un incremento del 18% respecto del periodo anterior.

INGRESOS EN EL CICLO 2019-2022

CIFRAS EN MDD

8%

I DEReCHOS TV 10%
B MARKETING
Il HOSPITALITY / TICKETS

LICENCIAS

B OtrOS

13%

24%

FUENTE: FIFA Annual Report 2022.

2,139 MDD

EN VALOR AGREGADO,
EQUIVALENTE AL 0.14% DEL
PIB NACIONAL, GENERARA
EL MUNDIAL EN MEXICO.




rece como una plataforma para elevar awareness,
consideracién y percepcion en un mercado donde
todavia hay espacio para crecer.

Por eso, el patrocinio no se queda en la visibilidad,
se traduce en una operaciéon amplia, fisica y emo-
cional. Hyundai sera responsable de transportar el
trofeo durante su recorrido por el pais junto con Co-
ca-Cola, y de movilizar a ejecutivos, invitados y cele-
bridades vinculadas con la FIFA mediante una flota
de alrededor de 170 vehiculos. Ademads, la marca
prepara activaciones en ciudades sede, como Mon-
terrey y Guadalajara, asi como una gira de domos y
experiencias en otras plazas del pais donde no habra
partidos pero si audiencia.

Ese mismo principio guia la estrategia de Co-
ca-Cola, aunque desde otra dimension. La empresa
no es solo uno de los pa-
trocinadores mas visi-
bles del torneo, también

VISITANTES. Aunque
las previsiones de la
Secretaria de Turismo
son optimistas, el
turismo nacional sera
clave en este Mundial
en México.

sus plataformas globales a una profundidad dis-
tinta y ejecutar a una dimensién mayor. Uno de los
ejemplos mas claros es el Tour del Trofeo de la Copa
Mundial de la FIFA 2026, que recorrera mas ciuda-
des que nunca en el pais.

Pero el Mundial también altera la forma en que
se planea el negocio. En Coca-Cola, explica Méndez,
el torneo no desplaza campafias ni opera como un
esfuerzo aislado, funciona como un acelerador
natural de la estrategia. Durante la primera mitad
del afio, el futbol se convierte en el principal marco
emocional y cultural del pais, y sobre ese contexto,
la empresa articula plataformas de marca, iniciati-
vas comerciales y experiencias para el consumidor.

Eso también obliga a pensar el portafolio com-
pleto, no solo en una sola etiqueta. El trabajo im-
plica asignarle un papel a cada marca en distintos
momentos de consumo, desde Coca-Cola y Coca-Co-
la Zero hasta Powerade o Ciel. La meta es acompa-
fiar al consumidor antes, durante y después de los
partidos, sin perder el equilibrio del negocio en su
conjunto. El consumo durante un Mundial local res-
ponde a tres fuerzas al mismo tiempo: emocion, ri-
tual y disponibilidad en el punto de venta. El partido
se vive en familia, con amigos o en comunidad, y esa
energia se convierte en consumo cuando el produc-
to esta disponible en el momento preciso.

CAMBIOS DE HABITOS

Sin embargo, el torneo no solo transforma la estra-
tegia de los grandes patrocinadores, también modi-
fica el consumo cotidiano dentro del hogar. Cuando
el Mundial entra en la rutina del pais, los partidos
reorganizan horarios,
reuniones familiares y
hasta lo que aparece en

es una de las marcas con
una relaciéon mas larga
con la FIFA.

Carmen Méndez, vice-
presidenta de Frontline
Marketing de Coca-Co-
la México, sefiala que la
compaiiia lleva cerca de
ocho décadas acompa-
fnando al organismo en
sus eventos mas impor-
tantes, una alianza que
convierte el futbol en
parte del ADN histérico
de la marca.

Y México no es un mer-
cado mas para la empresa.
Esuno delos mas relevan-
tes de su operacién global
y uno donde la conexion
con el futbol tiene una
escala singular. “Nos emo-
ciona ver a nuestro pais
ser anfitriéon por tercera
ocasion”, explica Méndez.

Esa condicién le per-
mite a la compaiiia llevar

FOTOARTES: EDUARDO MARTINEZ
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INGRESOS RECORD

La FIFA estima que el ciclo comercial que culminara con el Mundial de 2026
generard alrededor de 11,000 mdd en ingresos.

CIFRAS EN MDD

6.1%

[ DERECHOS TV

Il DERECHOS DE MARKETING
38.8%
Il HOSPITALITY Y BOLETOS
[ LICENCIAS

I OTROS INGRESOS

28.2%

24.5%

FUENTE: FIFA Annual Report 2022.

la mesa.

“Cuando un evento
asi llega al pais, deja
de ser unicamente un
espectaculo deportivo
y se convierte en parte
de la vida diaria”, men-
ciona Claudia Reyes,
directora de Marketing
Masterbrand y Leche
de Grupo Lala. Los par-
tidos se integran a la
conversacion cotidiana.

También cambia el
consumo de alimen-
tos. Los desayunos an-
tes de los partidos, las
reuniones con amigos
o comidas posteriores
al juego se convierten
en espacios donde las
marcas buscan estar.

Para Lala, que tiene
mas de 75 anos de his-
toria y una penetracion
superior al 90% en los
hogares mexicanos, el
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112,200
EMPLEOS

TEMPORALES CREARA
LA JUSTA,EL0.19%
DEL TOTAL EN EL PAIS,
SEGUN DELOITTE.

MUNDIAL 2026

Mundial represen-
ta una oportunidad
para integrarse a
esos momentos co-
tidianos que rodean
el futbol. Esta vez,
la empresa decidié
hacerlo a través de
Golalazo, una plata-
forma de campafia
que busca conectar
nutriciéon, conviven-
cia y pasion futbole-
ra. “La pasiéon tam-
bién se nutre”, dice
la ejecutiva sobre el
concepto detras de
la iniciativa. “La idea
es acompanar a los
consumidores en dis-
tintos momentos del
dia, desde el desayu-

no previo al partido hasta las reuniones donde se comentan las jugadas

después del silbatazo final”.

Para el Mundial, Lala desarrollé6 empaques especiales inspirados en
camisetas histdricas de la seleccion mexicana. En el caso de la leche, el
sistema visual retoma 11 uniformes que marcaron generaciones de afi-
cionados y los traduce a los colores tradicionales de su portafolio.

En otras categorias, los empaques funcionan como piezas coleccionables
diseniadas para llevar el ambiente mundialista a la mesa de los hogares. El
punto de venta se convierte asi en el primer contacto con la experiencia del

torneo, justo cuando los consumidores comien-
zan a preparar reuniones y compras para ver los
partidos en casa.

LA COPA FUERA DE LA GANCHA

ElMundial no sevive solo en el estadio. El estudio
‘Tiempo extra: El dilema del futbol en México’, de
McCann Worldgroup, sobre el comportamiento
de los aficionados mexicanos, muestra que el
futbol sigue siendo uno de los rituales sociales
mas poderosos del pais. Solo el 2% ve los parti-
dos en soledad. La gran mayoria, los vive como
una experiencia colectiva.

La investigacion revela que el partido ya no
dura 90 minutos. La experiencia comienza antes
del silbatazo inicial y contintia después del final,
ya que los aficionados buscan informacién pre-
via, comentan en redes sociales durante el juego
y vuelven a conectarse después para analizar ju-
gadas, ver resimenes o discutir el resultado.

Ese cambio ampli6 el terreno donde compiten
las marcas, pues hoy el Mundial se vive en panta-
llas, plataformas digitales, aplicaciones y conver-
saciones sociales. Y ahi entran compaiias que no
necesariamente estan vinculadas con el deporte,
pero que si forman parte del ecosistema tecnolo-
gico que sostiene la experiencia.

Fabio Oliveira, director general de Lenovo
México, explica que, en su caso, el Mundial re-
presenta una oportunidad para mostrar como la
tecnologia forma parte de cada momento del tor-
neo, incluso cuando el consumidor no lo percibe.
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“Es una vitrina global donde la tecnolo-
gia estd presente en cada punto del eco-
sistema, desde la produccion de conteni-
dos hasta la forma en que los aficionados
interactdan con el evento”, dice.

Lenovo participa como socio tecno-
légico de la FIFA. Su infraestructura
sostiene procesos que van desde el pro-
cesamiento de datos hasta la producciéon
de contenidos audiovisuales y la coordi-
nacion de operaciones logisticas.

De este modo, servidores, almacena-
miento y soluciones tecnoldgicas espe-
cializadas forman parte del sistema que
permite operar un evento que moviliza a
millones de personas y genera enormes
volimenes de informacion.

La tecnologia también estd trans-
formando cémo las marcas entienden a
los aficionados. “El futbol sigue siendo
uno de los contenidos mas poderosos
para convocar audiencias masivas, pero
ahora se vive en multiples pantallas al
mismo tiempo”, seflala Ricardo Prado,
Head de Insights & Analytics Latam de
Samsung Ads.

La  television  conectada, las
plataformas de streaming y las redes so-
ciales han convertido el partido en una
experiencia hibrida en la que el espec-

&COMO PLANEA LA FIFA GASTAR EL DINERO DEL PROXIMO CICLO?

No solo creceran los ingresos, también la inversién
aumentara 73% respecto al ciclo anterior.

CIFRAS EN MILLONES DE DOLARES

. COMPETICIONES Y EVENTOS

Il DESARROLLO DEL FUTBOL

3%

8% 2%
51%

Il ADMINISTRACION
Y OPERACION

0 MARKETING Y
BROADCASTING

I GOBERNANZA

36%

FUENTE: FIFA.



tador alterna entre ver el juego, revisar
estadisticas, comentar en redes o buscar
repeticiones en linea. De acuerdo con un
andlisis de Samsung Ads, el 95% de los
mexicanos planea ver los partidos desde
su casay el 85% lo hara en susmart TV.

Para las marcas, eso significa que
el punto de contacto se multiplico, es
decir, ya no existe un solo momento
publicitario, ahora la conversacién ocu-
rre antes, durante y después de cada
partido del encuentro.

Bajo esa linea, el andlisis de datos se
vuelve central. La informacién ayuda a
las marcas a ajustar campanas, optimi-
zar inversiones publicitarias y detectar
oportunidades de conexién con el ptibli-
co en momentos especificos del torneo.

SECTOR CLAVE

La industria turistica serd una de las
que mejor aproveche el Mundial. Las
estimaciones de Deloitte indican que
México recibirda 836,000 turistas en
el mes del torneo, el 66.5% de ellos,
nacionales. Como comparativa, el tor-
neo gener6 1.3 millones de visitantes
en Qatar, mas de tres cuartas partes de
ellos, extranjeros.

EXPERIENCIA. Una parte
importante de los
turistas en un Mundial
suele aprovechar el
evento para conocer
mas sobre el destino.

INGRESOS POR CIGLO DEL MUNDIAL

El negocio no ha dejado de crecer en cada edicion.
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FUENTE: Reportes financieros de la FIFA.

La Secretaria de Turismo espera la llegada de unos cinco
millones. “Es optimista, podemos andar en un rango de 2.5 a
tres millones. Aun asi, el movimiento local sera determinante.
El turismo nacional y local va a ser mas del 90% del mercado”,
senala Hugo Vela, presidente de la Asociacion Mexicana de
Restaurantes (AMR).

La emocion del torneo impulsa decisiones rapidas de viajey
estancias que se organizan alrededor de un partido especifico.
De acuerdo con Alfonso Calzado, CEO global de IATI Seguros,
cerca del 44% de los aficionados viaja internacionalmente para
asistir a encuentros deportivos. “Es uno de los pocos eventos
capaces de movilizar a millones de personas en cuestion de
semanas”, comenta. En gran parte, responden a un impulso
emocional. Los itinerarios se arman con poca anticipacion y
con un objetivo, ya sea ver a la seleccion, asistir a un partido
especifico o vivir el ambiente de una ciudad sede.

La edicién anterior del torneo ofrece una pista sobre el
perfil del visitante. Durante el Mundial de Qatar, el 77% de los
asistentes llegaba por primera vez al pais, y para una parte
importante de ellos el viaje fue exclusivamente por el campeo-
nato. El comportamiento del viajero mundialista tiene rasgos
definidos. Predominan los adultos jovenes que priorizan la
experiencia sobre la planificacién tradicional y rara vez viajan
solos; cerca del 35% lo hace con amigos, el 34%, con su pareja, y
el 33%, con su familia, lo que convierte el torneo en una expe-
riencia profundamente social.

El turismo deportivo concentra cerca del 10% del gasto
global en viajes, y eventos como la Copa del Mundo retinen
una parte importante de ese movimiento en pocas semanas.
“Cuando el viaje nace de la emocidn, la seguridad se vuelve la
pieza que permite vivir la experiencia completa”, afirma Cal-
zado. Por eso, la conversacion sobre el Mundial no se limita
al partido. También se extiende a las aerolineas, al retail, a
las plataformas de movilidad, la infraestructura tecnolégica
y los servicios que acompainan el desplazamiento de millones
de aficionados.

Cuando el balén empiece a rodar, en junio de 2026, lo que
estara en juego no serd solo un campeonato, sino la oportuni-
dad de que empresas de sectores muy distintos participen en
una conversacion global que, durante un mes, gira alrededor
de una misma emocién compartida.
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Hotel Avandaro
ARMONIA ENTRE LA NATURALEZA
Y EL HOSPEDAJE MODERNO

El recinto mantiene una propuesta que fusiona reuniones
sociales con el medio ambiente y se adapta a diversos perfiles,
en un mercado cada vez mas competitivo.

alle de Bravo destaca por su ar-
quitectura integrada a la mon-
tafia, donde los materiales dia-
logan con el paisaje boscoso del
Estado de México. Sus espacios
abiertos y la abundante iluminaciéon son
los que propician una transicién fluida en-
tre el interior y el exterior, consoliddndose
como un destino predilecto para eventos
sociales y corporativos.

Y es a partir de esta vision que el Hotel
Avandaro logra una fusiéon que no solo de-
fine su estética, sino que traslada la esen-
cia de la localidad a la experiencia de cada
huésped. Su atmodsfera dota a la propiedad
de un caracter distintivo, convirtiéndola
en el escenario ideal para bodas y celebra-
ciones privadas.

También asegura que la versatilidad de
sus instalaciones permite acoger a diferen-
tes perfiles: desde parejas en busca de una
escapada romantica y familias que priori-
zan el confort, hasta grupos que requieren
una logistica impecable en encuentros so-
ciales o empresariales.

Y su politica pet-friendly se alinea con
las nuevas tendencias, facilitando la estan-
cia de quienes viajan con sus mascotas.

SESIONES DE TRABAJO EN UN ENTORNO BOSCOSO
En el ambito de los negocios, es un hecho
que este hotel se ha posicionado como un
referente para encuentros estratégicos,
offsites y reuniones directivas.

Las organizaciones que prefieren es-
pacios que trascienden el salén de juntas
convencional pueden encontrar en Hotel
Avandaro el ambiente que estimula la
concentracion, la creatividad y la cohe-
sién de sus equipos.

La respuesta a esta necesidad radica
en sus servicios especializados, conexién
a internet de alta velocidad y un dominio
natural que favorece las dinamicas de
trabajo. Con certeza, la simbiosis entre
hospitalidad de alto nivel y funcionalidad
técnica es el factor diferenciador en el
segmento corporativo.

- - 5y i '.'_,_JI
CONCEBIDO BAJO CRITERIOS DE DISENO CONTEMPORANEO, ESPACIALIDAD Y FLEXIBILIDAD, HOTEL AVANDARO PUEDE ALBERGAR DESDE REUNIONES
EJECUTIVAS HASTA CELEBRACIONES A MAYOR ESCALA.

FOTOS: CORTESIA

HOTEL AVANDARO



Hotel Avandaro
prepara la apertura
de un nuevo espacio,

proyectado bajo los
criterios de vanguardia,
amplitud y adaptabilidad.

Al diversificar su infraestructura, Hotel
Avandaro se erige como un destino comple-
to. Su propuesta gastrondmica, disefio con-
temporaneo, servicios de bienestar y zonas
recreativas permiten que se establezca, armo-
nicamente, tanto como un refugio de descanso
como un vibrante punto de encuentro social.

EL GA'!'A'l[lGO DE EXPERIENCIAS HAPPYTALITY
TAMBIEN INCLUYE:

Day pass en cortesia al spa.
Préstamo de bicicletas.

Clases de yoga.

Huerto organico.

Zona de picnic.

Cine al aire libre.

Opcién de acampar en la habitacion.
Kid’s Club.

Visita: www.hotelavandaro.com.mx

FOTOS: CORTESIA HOTEL AVANDARO



Aungque los afos de educacion redittan, los

ofesionistas no ven crecer sus ingresos de forma
- proporcional a mas tiempo de estudio.

- 5" U

POR: Dainzi Patifio

ILUSTRACION: EDUARDO MARTINEZ
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na P. es psicdloga y fue contratada hace mas de
ocho afnos. Sus condiciones laborales incluian
prestaciones superiores a las de la ley y un salario de
16,000 pesos sin impuestos, por una jornada de nueve
horas diarias de lunes a viernes. Desde entonces, su
vida ha cambiado. Hoy en dia, los precios de bienes
y servicios que paga son mas caros, sus necesidades
aumentaron, vive en pareja, tiene una hija; mas experiencia,
conocimiento y responsabilidades en el trabajo, pero su sala-
rio en 2026 es el mismo que a finales de 2017.

El caso refleja la situacién de muchos salarios de los profesio-
nistas en México, que reportan caidas desde 2018 y ritmos lentos
de recuperacion desde 2023, frente a la inflacion y la politica de
recuperacion del salario minimo que aplica desde 2019. El resul-
tado es una afectacion a su poder adquisitivo, indican cifras del
Centro de Estudios Espinosa Yglesias (CEEY), el INEGI y la Comi-
sion Nacional de Salarios Minimos (Conasami).

“Los salarios reales de los profesionistas han presentado
cierto crecimiento, pero esta recuperacion todavia es irregu-
lar y volatil”, explica Ana Raquel Aponte Trujillo, investiga-
dora del CEEY. “A partir de 2023, en el caso de las personas
con licenciatura, este aumento reciente ronda entre el 3 y el
5% anual, mientras que para aquellas con posgrado hay incre-
mentos mas altos, pero también mucha volatilidad. Podemos
decir que la educacion es un factor clave para tener empleos
con mejores condiciones, pero no es una garantia constante
para mantener o mejorar el poder adquisitivo del ingreso”.

SIN AUMENTOS

Ana P. ha visto una evolucién en su trabajo, ejerce mas tareas
tras un recorte de personal en su area, tiene mas experiencia
y capacitaciéon para uso de herramientas digitales, pero recibe
el mismo pago. “Cuando llegué, mi equipo era de 18 personas,
ahora somos ocho, y hay que absorber las tareas que dejaron
de hacer quienes se fueron”, cuenta.

SUBE Y BAJA

La recuperacion de los salarios de profesionistas atin es irregular
y volatil, especialmente en personas con posgrado, que han visto
descensos en sus ingresos desde 2020.

INGRESO PROMEDIO MENSUAL
EN PESOS DE 202

40,000
2,80
30,000 883 28435

20,000

10,000
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De octubre de 2017, cuando recibié su primera
quincena, al cierre de 2025, los precios de produc-
tos y servicios se han encarecido 48%, reporta la
calculadora de inflaciéon del INEGI. “Hay que ha-
cerse de estrategias para hacer rendir el dinero:
ponerle mas verdura a la carne, salimos de vaca-
ciones dentro del pais, llevamos una vida senci-
11a”, agrega la psicéloga.

Se trata de una situacién generalizada. De
2018 a 2025, los salarios reales (descontando
la inflacién) de personas con licenciatura cre-
cieron en promedio 0.07% cada afio, los de pos-
grado cayeron 0.43%, mientras que la inflacion
promedio 4.8%. Ademads, los salarios promedio
de los profesionistas en México se recuperan a
menor ritmo que el minimo, que en los tltimos
siete afios crecid a dos digitos por la politica de
la administraciéon del expresidente Andrés Ma-
nuel Lépez Obrador, que contintia este sexenio.

El principal objetivo de esta politica es recupe-
rar el poder adquisitivo de los trabajadores de me-
nores ingresos, para desde ahi empujar los salarios
de la poblacién mas calificada, pero esto tltimo no
se ve, considera Rogelio Gémez Hermosillo, presi-
dente de Accién Ciudadana Frente a la Pobreza.

Un crecimiento de los salarios de profesio-
nistas al mismo ritmo que la recuperacion del
salario minimo no es sostenible, sefialan, por
otra parte, los especialistas consultados. Junto
a la politica de salario minimo, distintas refor-
mas en materia laboral -a partir de 2020, como
la eliminacién del outsourcing, la Ley Silla, el in-
cremento de los dias de vacaciones y la actuali-
zacién de tablas de enfermedades- han aumen-
tado el costo de lanémina de trabajadores del 20
hasta el 40%, refieren estimaciones del Instituto
Mexicano de Contadores Publicos.

UN PROBLEMA SISTEMICO

Pero en México, el 95.5% de los empleadores son
micro, pequefias y medianas empresas, que en
su mayor parte no tienen la capacidad econé-
mica para enfrentar estos costos. Muchas han
cerrado, recortado gastos y plazas o se van a la
informalidad, explica Oscar de la Vega, abogado
laboral y expresidente del Comité Técnico Na-
cional de Capital Humano del Instituto Mexica-
no de Ejecutivos de Finanzas (IMEF). Agrega que
a estos costos laborales sin aumentar la produc-
tividad, se suma la incertidumbre judicial, regu-
latoriay fiscal.

Con los incrementos laborales, las empresas
contienen los salarios de quienes ganan mas.
“Estamos hablando de salarios mayores al mi-
nimo, sobre todo porque no solo es una persona
con ese nivel de ingresos, sino varias. Eso multi-
plica la carga fiscal y social que ya pagas, porque
esa también aumenta en proporcién”, explica Se-
bastidn Corona, investigador del IMCO.

“A diferencia de los ingresos de los profesio-
nistas, el salario minimo perdié valor por decre-
to, y por decreto esta recuperando valor”, sefiala
Goémez Hermosillo. “En teoria, varios anos ga-



nando lo mismo también refleja que el empleador
no estd valorando la experiencia”.

LA EDUCACION COMO ELEVADOR SOCIAL

El tema educativo es un factor mas tras el rezago de
los salarios de los profesionistas. En México, solo
el 19% de la poblacién de entre 25y 64 afnos cuenta
con una licenciatura, 2%, un posgrado, y 1%, una ca-
rrera corta o técnica. El total es 22% con educacién
superior (poco mas de 14.4 millones de personas,
que representan el 11% de la poblacién total). Este
es el nivel més bajo de egresados de la OCDE junto
con Italia. El porcentaje mas alto lo tiene Canada,
con 65%, seguidos por Japon y Corea, con 57 y 56%,
respectivamente. El promedio de los paises del or-
ganismo es 41.2%. “Para gran parte de la poblacién,
el problema no es si la licenciatura paga més o no,
sino que ni siquiera logran llegar a ese nivel edu-
cativo”, agrega Aponte.

Los bajos niveles de acceso a la educacién su-
perior obedecen a la falta de recursos econémicos
de las familias, la capacidad limitada de las uni-
versidades publicas y la falta de un sistema para
la evaluacion educativa, refiere Mexicanos Prime-
ro. También se observa un presupuesto publico en
educacion, del 3.4% del PIB el afio pasado, menor
que el de la recomendacién internacional (entre
el 4y el 6%), ademas de descensos y estancamien-
tos del gasto publico por estudiante de educacién
superior y posgrado desde 2019 y 2021, respecti-
vamente, de acuerdo con un analisis del Centro de
Investigacion Econémica y Presupuestaria (CIEP).

Los pocos que llegan a las aulas universitarias, es-
tudian sobre todo una carrera social, cuando el mer-
cadolaboral demanda cada vez més carreras en cien-
cias, tecnologia, ingenieria y matematicas (STEM).

“Las carreras no han cambiado en 10 afios. Ad-
ministracion, Contabilidad, Psicologia son inamo-
vibles. Siempre se estudian las carreras que no son
precisamente las que tienen mdas mercado labo-
ral, que en la actualidad requiere mucho carreras

4QUE CARRERAS SE ESTUDIAN EN MEXICO?

Las carreras de Administracién, Derecho y Ciencias Sociales, en menor
demanda, acaparan el 42% de la educacion superior, mientras que las
carreras STEM, con demanda en crecimiento, concentran el 25%.
0
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Los salarios promedio reales de los profesionistas crecen por debajo

de la inflacion afectando su nivel adquisitivo.
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STEM, estas no crecen al mismo ritmo que las ciencias socia-
les”, comenta Corona.

Esto genera que existan muchos profesionistas en areas
poco demandadas, dificulta la competencia por los empleos,
y que los jovenes con titulo universitario no puedan acceder a
posiciones en las que sus beneficios por su esfuerzo de cuatro
a cinco anos de licenciatura se vean recompensados, agrega el
investigador del IMCO.

HAGIA LA INFORMALIDAD

Con estas condiciones, los egresados realizan trabajos que no re-
quieren titulo, lo que causa un efecto negativo sobre los salarios,
senala el estudio ‘El mercado de trabajo de los profesionistas en
México, caracteristicas y tendencias 2024, de la UAEM. También
la falta de opciones y los salarios estancados en el sector formal
desplazan a los profesionistas a la informalidad.

Casi el 30% de los graduados universitarios trabajan in-
formalmente, mientras que las empresas se enfrentan a una
considerable escasez de talento, refiere la OCDE en su ‘Estudio
econdémico sobre México 2026’. Si bien los salarios en la infor-
malidad son mas bajos, los formales se mantienen estanca-
dos, mientras que los informales han crecido 11%, en una serie
de 2005 a 2024, explica Axel Gonzalez Gémez, coordinador de
Datos de México, ;c6mo vamos?

Las cifras de la ENOE del INEGI muestran que las personas
con mayor nivel educativo acaparan los porcentajes de la po-
blacién subocupada, que pasaron en 2018 del 28.3% del total,
al 38.7% en 2025. Respecto a la poblacién desocupada, pasé del
48.9 al 57.8%, en el mismo periodo. La subocupacion indica que
las personas, a pesar de tener un empleo, estan en busca de
mas actividades u horas de trabajo para generar mas ingresos.
Mientras, la poblacién desocupada indica la fuerza laboral su-
butilizada, en una economia que se desacelera desde hace cua-
tro afos consecutivos, detalla Victor Gémez Ayala, director de
Anadlisis Econémico de Finamex. En 2025, de acuerdo con cifras
del IMSS, se perdieron mas de 25,000 empleadores formales.

APORTE A LA MOVILIDAD

A Ana P. le inculcaron que estudiar una carrera le permitiria
tener un mejor empleo, mas ingresos y prestaciones, incluso
contribuir al desarrollo del pais con su conocimiento, pero al

m
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ver mermados sus ingresos, prestaciones y tiem-
po libre por el paso de los afios, la embarga la des- Cifras del INEGI muestran que las personas con mayor nivel educativo concentran
motivacién. “Cada afio, mi salario se acerca mas al los mayores porcentajes de la poblacién subocupada y desocupada en México.

minimo”, dice. En 2017, cuando fue contratada, su
salario, sin impuestos, equivalia a 6.2 salarios mi-
nimos, al cierre de 2025 fueron 1.8, y para 2026 son
1.6 veces. 4° trimestre 2018 4° trimestre 2025

“Con los incrementos, el salario minimo estd
alcanzando lo que eran los salarios profesionistas 28.3% ’70-1% 14.5% ’7 0.2% 9.9%
hace 10 anos. Se desincentiva a que las personas
quieran subir en la escalera corporativa, simple- 38.7%
mente porque van a crecer las responsabilidades 21.9% 17.0%
y no va a crecer el ingreso de manera proporcio-
nal”, explica Corona.

Pese a las condiciones, estudiar la univer-
sidad sigue siendo un punto clave de inflexién
para la movilidad social, pues el mayor salto en
ingresos ocurre de pasar de la preparatoria a
la licenciatura, donde el ingreso promedio real 3

. X 5.3% 4.2%
aumenta cerca del 50%, detalla la investigadora
del CEEY. También es mas probable tener acceso
a las prestaciones sociales que brinda el sector
formal, si se estudia una carrera, explica el espe-
cialista de México, ;cOmo vamos? SECUNDARIA COMPLETA SECUNDARIA COMPLETA

OFERTA Y DEMANDA ALINEADAS

Si bien el acceso a la educacién superior es una he-
rramienta clave para la movilidad social, este no
puede actuar solo, se requiere un mercado laboral
capaz de absorber ese capital humano en empleos o
de calidad, refiere el CEEY. Para ello, una mejor 4 trimestre 2018
alineacidén de los programas educativos con la de- 48.9%
manda del mercado laboral es prioridad crucial. HJit
Esto reduciria la brecha de habilidades y ampliaria
el acceso a empleos formales de mayor productivi-
dad. La formacion profesional dual, aunque atn li-
mitada, ha arrojado resultados positivos y deberia
ampliarse, recomienda la OCDE a México.
“También se deben abordar politicas labora-
les que nos ayuden a disminuir la informalidad”, 4.2%
comenta la investigadora del CEEY. De acuerdo
con la OCDE, reducir la informalidad requiere
avances en todo el sistema educativo mexicano,
desde la educacién inicial hasta la superior, para
ayudar a los estudiantes a adquirir las habilida-
des necesarias para el empleo formal. Agrega que SECUNDARIA COMPLETA SECUNDARIA COMPLETA
aumentar el gasto publico en educacién, que si-
gue siendo relativamente bajo, es tan importante
como garantizar que el gasto adicional se utilice
de manera eficaz. FUENTE: INEGI.
Por igual, hay compromisos del lado del profe-
sionista, quien puede observar tendencias en su
industria y obedecer a ellas capacitdndose por su

[l PRIMARIA INCOMPLETA [l PRIMARIA INCOMPLETA

Il PRIMARIA COMPLETA Il PRIMARIA COMPLETA

MEDIO SUPERIOR Y SUPERIOR MEDIO SUPERIOR Y SUPERIOR

NO ESPECIFICADO NO ESPECIFICADO

4° trimestre 2025 3.2%
1% 1p.2% 0.2%

. PRIMARIA INCOMPLETA . PRIMARIA INCOMPLETA

Il PRIMARIA COMPLETA Il PRIMARIA COMPLETA

MEDIO SUPERIOR Y SUPERIOR MEDIO SUPERIOR Y SUPERIOR

NO ESPECIFICADO

cuenta o pidiendo apoyo de la empresa. formacion técnica relacionada a programacién para implemen-
“Lo que se necesita es una cuestion de politica tar estas herramientas en su trabajo”. En tanto, Aponte consi-
econdmica, politica industrial, para que mas per- dera que tener un marco legal para salarios de profesionistas,
sonas con esos niveles educativos puedan tener como el que existe para el salario minimo, ayudaria a establecer
una capacitacion mas especifica, para empleos bases para la recuperacion de su poder adquisitivo.
que son mas solicitados actualmente. Lo que se De no empujar medidas para mejorar el mercado laboral de
ve ahora, por ejemplo, es todo este fervor de lain- los profesionistas, este permanecera condenado a ingresos estan-
teligencia artificial”, considera Gonzdlez, de Mé- cados, condiciones y prestaciones en detrimento; ademas de una
Xico, ¢como vamos? “Ademas del nivel educativo, sobreoferta de profesionistas en dreas de baja demanda laboral de
lo que se pide es que muchas personas tengan hasta 28.7 millones en 2050, advierte el IMCO.

nz2 | 01-ABRIL-2026



Nuevo Leon

FORTALECE LA PROTECCION DE
LA CIUDADANIA CON UN ESQUEMA
DE INTELIGENCIA

Como gobernador, Samuel Garcia redefine la
vigilancia estatal al entregar una sede de alta
especialidad. Con helipuertos para la respuesta
tactica inmediata de la Division Aérea, un C5 de
vanguardia y un centro de datos que opera 24/7, el
Cuartel General de la Nueva Fuerza Civil eleva el
estandar de seguridad rumbo al Mundial 2026.

FOTOS: CORTESIA



Logros historicos
EN CONFIANZA NACIONAL
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La Fuerza Civil de Nuevo Leo6n se posiciona
como la policia estatal con mayor aceptacién
en el pais. De acuerdo con la Encuesta Nacional
de Victimizacién y Percepcién sobre Seguridad
Publica (ENVIPE), presentada en 2025 por el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), obtuvo el primer lugar nacional en
los indicadores de confianza y desempefio.
El reporte reveld que el 73.8% de los ciuda-
danos encuestados valora positivamente a la
corporacion. Esta cifra representa un avance

“En N“evo leo'“, no vamos a esperar respecto al aflo anterior y coincide con los re-

sultados de la Encuesta Nacional de Seguridad

a que ocurra un incidente ni una  pubiica urbana (EnsL).
tragedia para activarnos v desplegar En dicho estudio, la Fuerza Civil también se

o . ” posiciond ala cabeza de las policias estatales de
el 100 /0 de Ia po‘lc'a estatal . México, gracias al trabajo conjunto con los niveles
federal y municipal que ha permitido contener
los delitos. Para sostener estos indicadores,
la administracién de Samuel Garcia Sepulve-
da apuesta por el Cuartel General de la Nueva

14
SAMUEI- GARCIA, ) Fuerza Civil, con el fin de cimentar un esquema
GOBERNADOR DE NUEvo lEON de atencion al instante en todo el territorio.




CENTRALIZACION Y ESTRATEGIA DE ELITE

EJE CAPACIDADES IMPACTO
Unifica inteligencia, Optimiza los tiempos
BASE DE MANDO videovigilancia y coordina- de respuestay la
cién en un solo punto. comunicacion interna.
Integracion del nuevo C5 Habilita el procesamiento
INFRAESTR:UGTURA y un data center de alto masivo de datos para la
TECNOLOGICA rendimiento. prevencion del delito.
Vigilancia constante de Aumenta la sensacion de
MONITOREO EN camaras urbanas y unidades seguridad del ciudadano
TIEMPO REAL de transporte publico. durante sus trayectos diarios.
OPERATIVO Patrullaje permanente en Refuerza las principales
“PRESENCIA TOTAL” carreteras del estado. vias de comunicacion.
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EL CUARTEL GENERAL DE LA NUEVA FUERZA CIVIL MATERIALIZA UNA VISION DE TRASCENDENCIA: EL EMBLEMA DE UN ESTADO QUE SENTARA EL PRECEDENTE EN LA SEGURIDAD PUBLICA EN MEXICO.




La base para el futuro

En 2024, sobre la avenida Morones Prieto, comenz6
aerigirse este nuevo cuartel. Con certeza, mas que
una construcciéon de concreto y acero en el pano-
rama de Monterrey, serd un icono de la protecciéon
ciudadana.

Se trata de una de las obras mas ambiciosas
del gobernador Samuel Garcia, el ecosistema tec-
nolégico pensado para ser el cerebro de la segu-
ridad en la Zona Metropolitana y el pilar de una
transformacion sin precedentes.

Garcia afirma que el valor del proyecto radica
en su capacidad de respuesta. Al integrar sistemas
de monitoreo de inteligencia avanzada, pretende
eliminar los puntos ciegos y su ubicacion es clave
para el rapido despliegue de unidades en las prin-
cipales vialidades de acceso al estado.

“El Cuartel General de
la Nueva Fuerza Civil
incorporara tecnologia de
punta, movilidad, analisis
de datos y coordinacion
interinstitucional en
tiempo real”.

INFRAESTRUCTURA DE CLASE MUNDIAL

Tras alcanzar el 80% en su proceso de construc-
cion, los niveles prioritarios del cuartel entraron
en funcionamiento a finales de marzo de 2026.
El desarrollo del Fideicomiso de Proyectos Es-
tratégicos (FIDEPROES) constara de dos torres
conectadas por una plaza central, con capacidad
para albergar hasta 1,200 personas.

El “Edificio Administrativo” ostenta 20 niveles
y concentra las areas de primer contacto, audito-
rios, comedor, Carrera Policial, el nuevo C5 con su
respectivo centro de datos y, en la parte mas alta,
se localiza uno de los helipuertos.

Por otra parte, el “Edificio Tactico” de siete
niveles cuenta con un estacionamiento para 400
vehiculos, stand de tiro, equipamiento antimotin
y un segundo helipuerto més amplio. La operacion
aérea sera fundamental para realizar patrullajes
y brindar apoyo tactico con cobertura inmediata.

La Fuerza Civil de Nuevo Ledn

se distingue por ser el primer

lugar nacional en desempeiio y
confianza policial, segiin el INEGI.




LA EVOLUCION DEL C5

El mensaje es contundente: Nuevo Ledn estd evo-
lucionando hacia un modelo preventivo y comple-
tamente coordinado para mantener su posicion de
liderazgo nacional. Uno de los componentes mas
innovadores serd el nuevo C5 en el nivel 10 del in-
mueble. Estd equipado con un videowall que se
sincroniza con el sistema principal, disefiado para
analizar lo que ocurre en toda la entidad.

Al respecto, Garcia explica que en este espacio
se fusionaran las camaras de seguridad publicas,
privadas y del Fideicomiso para el Sistema Integral
de Transito Metropolitano (SINTRAM), con 4,000
nuevos camiones.

Incluso se revisara y regulara la situacion diaria
en el Metro, en los tranvias y en los camiones, me-
diante sistemas de videovigilancia y rastreo sateli-
tal (GPS). También serd posible supervisar los reco-
rridos, frecuencia de las unidades y activaciones de
los botones de auxilio.

Al C5 se suma un data center de ultima genera-
cion y los dos helipuertos para la Divisiéon Aérea (10
helicépteros y un Black Hawk), que facilitaran que
la asistencia profesional esté presente ante emer-
gencias, con una rapidez excepcional.

DESDE EL NIVEL 20 DEL “EDIFICIO ADMINISTRATIVO”, EL BLACK HAWK OPERARA DE FORMA PERMANENTE PARA RESPALDAR UNA INTERVENCION OPORTUNA.




ASi SE ACTIVARA EL NUCLEO DE LA SEGURIDAD

El nivel tres del Cuartel General de la Nueva Fuerza Civil se
destinara al area de Carrera Policial, enfocado en la forma-
cion y especializacion de los cadetes que se integraran a la
corporacion.

Asimismo, se priorizara el vinculo directo con la pobla-
cion mediante los moédulos especializados para recibir de-
nuncias y peticiones, que se situaran en el cuarto piso.

Paralelamente, se ofrecera orientacion integral por parte
de dependencias como la Secretaria de las Mujeres, la Secre-
taria de Medio Ambiente y el Instituto de Movilidad y Acce-
sibilidad (IMA).

En el nivel cinco se estableceran las “Mesas de Seguridad
semanales”, un espacio de convergencia donde autoridades
estatales, federales y municipales unificardn estrategias y
evaluaran resultados.

Desde este centro de mando se articulan acciones con-
juntas con el Ejército, la Guardia Nacional, la Fuerza Aérea,
la Fuerza Civil y diversas corporaciones municipales, con un
modelo colaborativo.

Como anfitrién de la Copa
del Mundo 2026, Monterrey
recibira encuentros
internacionales que pondran
a la ciudad en la mira global.
Ante este desafio, el Cuartel
General de la Nueva Fuerza
Civil fungira como el centro
de coordinacion con la FIFA.
Su misién sera garantizar
que el torneo transcurra con
orden, proyectando a Nuevo
Leén como un referente
en proteccion y logistica
de eventos masivos. Por
ello, mas que una obra de
infraestructura moderna,
el cuartel representa una
vision de futuro: el simbolo
de un estado preparado
para marcar la pauta de la
seguridad publica en el pais.

“Queremos consolidar

a la Nueva Fuerza Civil

como un referente de
modernidad y eficiencia
en toda América Latina”.



FUERZACM.

META CUMPLIDA

Mientras el nuevo cuartel se perfila hacia la recta final de
construccion, el gobierno de Samuel Garcia mantiene la
guardia en alto con el operativo “Presencia Total”. Conduci-
do por Gerardo Escamilla Vargas, titular de Fuerza Civil, im-
plica un compromiso de patrullaje ininterrumpido durante
los préximos cuatro meses.

El objetivo es robustecer el blindaje en las arterias viales.
Con la mirada puesta en el Mundial de Fuatbol 2026, la seguri-
dad se intensificara en puntos critico (como la Carretera Na-
cional) y se extendera hacia las rutas que conectan con Saltillo,
Reynosa, Laredo, Monclova y el puente Gloria-Colombia.

El trabajo coordinado entre las fuerzas armadas y las
autoridades federales seguird rindiendo frutos, como la re-
duccion histérica de mas del 75% en la incidencia delictiva
con la que Nuevo Leon ha alcanzado el “semaforo verde”, la
maxima calificacion para un estado protegido y confiable.

Despliegue

INSTITUCIONAL EN NUMEROS

20

niveles administrativos
en el cuartel

1

niveles tacticos

helipuertos

helicoptero Black Hawk
permanente

vehiculos de
estacionamiento tactico

1,200

personas de
capacidad operativa

4,000

nuevos camiones
monitoreados via SINTRAM
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lanzamientos de cohetes
como los de SpaceXno .
han perjudicado soloa"
México, también a otros *
paises, como Kenia.




-|
|
i
|
|

La basura de SpaceX esparcida por Playa Bagdad,
Tamaulipas, es un caso que ilustra los riesgos que trae |
consigo el aumento de lanzamientos. |

POR: Ana Luisa Gutiérrez | / / |

FOTO: MARK GARLICK / AFP




os desechos fueron arrastrados
por el mar. Era la primera vez
que la gente veia residuos espa-
ciales en Playa Bagdad, Tamau-
lipas. Eso se ve en peliculas, pero
no se sabe qué hacer cuandouno
tiene de frente la basura.

Eso le sucedio a Jests Elias
Ibarra el 31 de mayo de 2025,
cuando vio 12 tanques de 15 ki-
los capaces de soportar 4,500
libras de presion en el aire,
ademas de fragmentos plasti-
cos y metalicos en la playa que
lleva una década resguardan-
do para la fauna marina.

La basura tenia nombre,
era del Starship Super Hea-
vy, de SpaceX, considerado el
cohete mas grande y potente
jamdas construido. Un arte-
facto que busca ser, en el me-
diano plazo, el hogar mévil de
los humanos espaciales en la
Luna, Marte y mas alla. Pero
su perfeccionamiento empie-
za atener un costo paralavida
humana y el medioambiente.

La basura hallada por Iba-
rra, presidente dela ONG Con-
servacion e Investigacion de
la Biodiversidad (Conibio Glo-
bal), fue producto del noveno
lanzamiento del Starship,
ocurrido el 27 de mayo. El des-
pegue se realizé desde la Star-
base, el complejo de SpaceX

ubicado en Boca Chica, Texas, a
cinco kilémetros al norte de Pla-
ya Bagdad, un proyecto en el que
ha invertido 7,500 mdd.

La misién tuvo fallas técnicas.
SpaceX perdio el control del pro-
pulsor, o booster en el argot espa-
cial, que ayuda a impulsar el cohe-
te, lo que derivo en una explosién
en el aire que termino en el golfo
de México y que quedd registra-
da en la transmision en vivo de la
propia empresa. La Administra-
cion Federal de Aviacion (FAA),
que regula la seguridad aérea es-
tadounidense, dijo estar al tanto
de la ‘anomalia’ y descarto lesio-
nes o dafios a bienes publicos.

Hasta ese dia solo habia rumo-
res de la existencia de residuos de
SpaceX sobre territorio nacional.
Las versiones mas fuertes se ges-
taron incluso antes, en noviembre
de 2024, cuando la empresa, pro-
piedad de Elon Musk, realizé una
operacion con un resultado simi-
lar: una explosion del propulsor.
Pero esa vez, el booster estall6 en el
mar y el agua amortigud el impac-
to, generando pedazos mas gran-
des. “Todo pasé en la noche”, cuen-
ta Ibarra. “Las embarcaciones de
SpaceX de inmediato limpiaron
todo, ni un pedazo de basura es-
pacial encontramos en aquella
ocasion. Fueron muy inteligentes
para actuar de inmediato”.
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Pero la basura en Playa Bagdad convir-
ti6 el relato en una batalla ambiental y hu-
mana contra el hombre mas rico del mun-
do, Elon Musk. “El segundo cohete pudo
caer en Matamoros o en cualquier ciudad,
porque la torre de control perdié contacto
con el propulsor”, detalla el activista, que
ha documentado la basura de SpaceX y que
incluso llamoé la atencién de la presidenta
Claudia Sheinbaum, quien contacté a las
secretarias de Marina (Semar), Relaciones
Exteriores (SRE), Medio Ambiente y Recur-
sos Naturales (Semarnat), la Procuraduria
Federal de Proteccién al Ambiente (Profe-
pa) y la Comisién Nacional de Areas Natu-
rales Protegidas (Conanp).

La comunicacién permitié que 15 téc-
nicos analizaran Playa Bagdad, ubicada
en el Area de Proteccién de Flora y Fauna
de la Laguna Madre y Delta del Rio, refugio
de tortugas, cangrejos, pelicanos, gaviotas,
delfines y ocelotes, seguin la Conanp. Esto
generé un diagndstico preliminar que de-
terminé afectaciones al mar y que fue avala-
do por Sheinbaum en su conferencia del 25
de junio, quien anuncié posibles sanciones
contra SpaceX por el impacto, tras enviar
buques estadounidenses a territorio nacio-
nal para recuperar los restos del Starship.

La presidenta no estuvo en el sitio, pero
escucharla genero un respaldo y una espe-
ranza casi inusitada, de que todo podria
resolverse en el mediano plazo.

MAS LANZAMIENTOS

La sensacion de tranquilidad en Playa Bag-
dad dura poco. SapceX intensifica su activi-
dad, mientras el caso deimpacto ambiental en
el pais atin esta en proceso. La FAA, tras una
evaluacion de afectacion al medioambiente,
leautorizo realizar lanzamientos cada dos se-
manas, es decir, un total de 25 despegues del
Starship Super Heavy al afio, cuando anterior-
mente estaba restringida solo a cinco.

La empresa presentdé su propuesta de
aumento de lanzamientos en la adminis-
tracion de Joe Biden, pero la determinaciéon
se dio en mayo de 2025, a pocos meses del
segundo mandato del presidente Donald
Trump. Musk, hasta ese mes, era una figura
central del republicano, al liderar la estrate-
gia de reduccion de gastos y burocracia del
gobierno y las agencias reguladoras, inclui-
da la FAA que supervisa sus empresas.

SpaceX busca mantener su dominio en la
New Space Economy, valuada en 1.8 billones
de dodlares hacia 2035, segin el Foro Econé-
mico Mundial, y en la que Amazon y Virgin
Galactic también quieren protagonismo. La
Luna y Marte se han convertido en el estan-
darte personal y corporativo de Musk, simbo-
los de una segunda oportunidad de la huma-
nidad para ser una especie multiplanetaria.



En realidad, el objetivo de la actividad espacial es
beneficiar ala humanidad, pero su aceleracién plan-
tea un dilema creciente: ¢se justifica el impacto am-
biental que provoca el alza de lanzamientos? Esto se
pregunta el presidente de Conibio, al recordar uno
de los lanzamientos de octubre del afio pasado.

El despegue fue percibido como una prueba de
bomba atémica, como las que se ven en las pelicu-
las: el ruido de una explosion sénica acompanada
de una enorme bocanada de vapor, mientras el suelo
cimbra como si fuera un sismo trepidatorio, una ac-
tividad poco recurrente en Tamaulipas.

No es exagerada la descripcién. El Starship Super
Heavy mide 121 metros, casi como un edificio de 32
pisos. Pero su impacto no radica solo en su altura,
sino en su poder sonoro. Para residentes de South
Padre Island y Port Isabel, Texas, a casi 10 kilémetros
de la base de Boca Chica, el ruido del vuelo de prueba
de aquella vez fue el equivalente a estar solo a 60 me-
tros de un avion Boeing 747 durante su despegue, dijo
Kent Gee, un ingeniero actstico, citado en The New
York Times. Si se toma como parametro el analisis del
investigador, el efecto en Playa Bagdad fue més po-
tente. Para la poblacion, el efecto actstico fue como
si tuvieran el avion a 30 metros.

Playa Bagdad también lidia con las pruebas de
encendido de motores que sirven para verificar su
control y su rendimiento. Los ejercicios generan en-
tre 105 y 125 decibeles, equivalentes a un concierto
de rock, segin un estudio de la Sociedad Actistica de
América, que asegura que esos niveles implican un
alto riesgo auditivo. La FAA, en su investigacion de

impacto ambiental, reconoce
que los ensayos producen rui-
do y una pluma de calor, pero
al ser de dia y de hasta 15 se-
gundos, no causan danos.

REGULACION SIN ATERRIZAJE

Los conflictos espaciales, hasta
hace menos de un lustro, eran
asuntos casi atipicos. Pero el
aceleramiento de la industria
privada muestra que la activi-
dad deberegularse, yaque tiene
repercusiones en la vida de los
animales y de las personas.

Max Benitez, abogado
espacial y académico de la
UNAM, asegura que las empre-
sas cuentan con seguros para
cubrir los gastos por explosio-
nes y fallos en lanzamientos.
“Es como un guardadito con el
que pueden pagar en caso de
un siniestro”, argumenta. “Las
afectaciones aumentaran por
la frecuente actividad espacial
y es necesario hacer esfuerzos
para mejorar las regulaciones
internas, a fin de que se pre-
senten menos impactos”.

El caso de México no es el
tnico. En diciembre de 2024,

HA INVERTIDO
SPACGEX EN EL

7,50 DESARROLLO DELY
MDD KA

SUPER HEAVY

Y EN SU STARBASE
DE BOCA GHICA,

EN EL CONDADO DE
CAMERON, TEXAS .

la aldea de Mukuku, en Ke-
nia, reportdé basura espacial
de SpaceX. La remediacion
de impacto ambiental adn se
resuelve por la via de tratados
internacionales de los afios
70, en los que las amonesta-
ciones y responsabilidades re-
caen solo en los Estados, aun
cuando la actividad espacial
pas6 a manos de privados, ya
no solo de los gobiernos.
Benitez enfatiza que, aun-
que los convenios internacio-
nales son viejos, atin cuentan
con un soporte legal capaz de

lograr reparaciones por dafos
ambientales, pero reconoce
que esas remediaciones no
provienen de las empresas.

Cuando se reportan casos
ambientales, como el de Ta-
maulipas, es probable que los
Estados invoquen el Convenio
sobre Responsabilidad Inter-
nacional por Dafios Causados
por Objetos Espaciales, que
se traslada mas al terreno de
la diplomacia. “Un pais debe
demostrar que las actividades
espaciales del otro lo estian
afectando y, a partir de eso,
buscar los mecanismos que
ese Estado colocard a sus em-
presas”, detalla Benitez. En
el caso de Estados Unidos, la
FAA regula a SpaceX y seria el
encargado de los mecanismos.

Roberto Briano, ingenie-
ro aeroespacial, asegura que,
en México, la ausencia de una
legislaciéon ultraterrestre lo
coloca en una posicion sensi-
ble, pese a no tener compaiiias
como SpaceX, pero debe tener
mecanismos de proteccion.
“Unaley ultraterrestre interna
genera mecanismos claros de
coémo se actda, por ejemplo,
en caso de eventos de basura
espacial”, explica.

La actual administracion
busca impulsar la industria
espacial al incluirla en el Plan
México. La idea es detonar el
sector con la aprobacion del
proyecto de Reforma Consti-
tucional ‘Actividades del es-
pacio ultraterrestre, la Luna
y otros cuerpos celestes’, que
pretende modificar los articu-
los 28 y 73 de la carta magna
para que el sector espacial
sea considerado como activi-
dad estratégica y prioritaria
del Estado, ademas de que el
Congreso determine el marco
regulatorio con el que el pais
y los privados operaran. Pero
la iniciativa de ley se ha que-
dado en intencién y sin fecha
para su discusion.

Mientras el caso de Pla-
ya Bagdad se encuentra en
medio de un proceso diplo-




matico, la tinica opcién que ha
encontrado, por ahora, la orga-
nizaciéon ambiental y asociacio-
nes como Greenpeace es mani-
festarse en las cercanias de la
base de SpaceX en cada nuevo
lanzamiento, gracias a que los
tratados internacionales estipu-
lan que no se puede ejecutar una
misién espacial si hay humanos
cercanos a la actividad.

Esta regla ya permitié retra-
sar lanzamientos e, incluso, que
el propulsor del Starship explo-
te en territorio estadounidense.
SpaceX reconoce que el retraso
en las operaciones impactaria en
demoras o, incluso, la cancela-
cién del segundo contrato para el
alunizaje tripulado acordado en-
tre la NASA y la empresa en no-
viembre de 2022, cuyo acuerdo
estd valorado en 1,150 mdd. Por
ahora, los activistas ambientales
se aferran a este nuevo mecanis-
mo que, incluso, implementaran
este 7 de abril, pero son conscien-
tes de que la medida no evitara
que la empresa de Musk siga re-
presentando un riesgo.

Por su parte, SpaceX reveld
en un documento que el costo
de mantener la Starbase y el pro-
grama de Starship Super Heavy

AMDD

DIARIOS INVIERTE
SPACEXEN
MANTENER

SU STARBASE
ENTEXAS Y EL
DESARROLLO

DEL PROGRAMA
RELAGIONADO
CON EL STARSHIP
SUPER HEAVY.
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JUGADORES. En 1.8
billones de ddlares esta
valuada la industria
espacial por parte

del Foro Econémico
Mundial, donde existen
mas competidores
ademas de SpaceX.

es de aproximadamente 4 mdd
diarios. Al no poder realizar lan-
zamientos, la empresa incurriria
en este costo con escaso o nulo
beneficio. La cifra implicaria una
inversién de 1,460 mdd anuales
para operar el plan espacial.

EL DANO EN MEXICO

Las altas vibraciones que produce
cada lanzamiento de SpaceX han
dejado impactos enlafaunayenla
poblacién, estimada en unos 17,199
habitantes, segtin el tiltimo censo de
la Conanp. Las casas ya presentan
sefiales de dafio estructural. “Las
bases de las viviendas, que de por
si son muy antiguas, se debilitan
en cada lanzamiento y esto pone
enriesgo a las personas de posibles
colapsos”, asegura Ibarra.

La pesca, dice, se ha reduci-
do. Los pobladores hoy operan
casi en numeros rojos ante la
caida en las capturas porque las
vibraciones provocan la muerte
de algunos peces, al ser animales
sensoriales; los delfines resultan
con quemaduras y las tortugas
también son victimas del sonido
de cada lanzamiento, que tiende
a compactar la arena de la playa
y, con ello, de los nidos. “En mayo
del afio pasado, de los ocho nidos
identificados, seis se perdieron”,
lamenta Ibarra.

Las aves migratorias, que cada
temporada llegan a la playa para

anidar, también resultan dafiadas. Los
pobladores aseguran que, tras el estruen-
do, muchas quedan desorientadas y ter-
minan abandonando sus nidos, dejando
caer huevos e, incluso, a los polluelos.

Aunque la investigacion del impacto
ambiental en Playa Bagdad se inicié en
junio del afo pasado, hasta la fecha no se
tiene un estatus claro del proceso, a pe-
sar de que la propia Sheinbaum ha pro-
metido hacer publico el documento.

Esta situacién preocupa a Conibio y
a la poblacién. Desde octubre no han te-
nido actualizacién del tema por parte del
gobierno. Ante el silencio, la propia orga-
nizacién ambiental denuncié a la empre-
sa de Elon Musk ante la Profepa. La queja
esta acompanada de pruebas recabadas
durante expediciones cientificas, donde
documenté la presencia de fragmentos,
motores y restos del propulsor Starship,
asi como danos estructurales en el fondo
marino a 20 kilémetros de Playa Bagdad.
“Soy realista. Elon Musk no se va a dete-
ner, pero debe pagar los dafios y con ese
dinero seria posible apoyar proyectos y
crear un grupo para limpiar la basura es-
pacial”, considera Ibarra.

Expansion solicité informacién del
caso a través de la plataforma de trans-
parencia de gobierno. Profepa dijo que
hay tres expedientes sobre la investiga-
cion de SpaceX, pero al encontrarse en
medio de una resolucion administrati-
va, reservé los documentos; mientras
que la SRE aseguré que el caso de la ba-
sura espacial de SpaceX, al ser de indole
diplomatico y estar en curso, se reserva
por cinco afnos. La Semarnat afirmé no
contar con informacién, documento,
tramite o expresion documental que se
relacione con la empresa SpaceX, a pe-
sar de ser una dependencia involucrada
en la pesquisa.

FOTO: AFP / VICTOR DE SCHWANBERG
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DONDE HOSPEDARSE

LE GERMAIN HOTEL TORONTO MERCER

Como parte de una empresa familiar canadiense,

este hotel es el escaparate perfecto para el disefio
contemporaneo que se produce en el pais. Ademas

de una conveniente ubicacion en Mercer Street —a
pocos pasos de teatros, restaurantes y, desde luego, del
Toronto Stadium-, se distingue por un servicio de primer
nivel y una aproximacion moderna al concepto de
hospitalidad. PUNCH es un espacio gastronomico que
toma inspiracion de Londres, con un menu de comida
anglo-india, y Mercer Lounge es un bar de cocteleria que
invita a relajarse con una copa en la mano.
@legermainhotels
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Lo mejor de Ontario

DONDE COMER

AKIN

El chef Eric Chong ha logrado en muy
poco tiempo que este restaurante
se vuelva una referencia de a
diversidad gastrondmica de Toronto.
aKin abrio sus puertas a finales

de 2024 —teniendo al también

chef Alvin Leung como socio y
mentor—y, meses después, recibio
su primera estrella Michelin de la
mano del Young Chef Award 2025
para Chong. Su menu degustacion
es una mezcla de precision técnica y
narrativas personales y culturales en
la que las influencias asiaticas y los
ingredientes canadienses dan lugar
a un nuevo y refrescante discurso
gastronomico.

@akin.toronto

Sin ser la capital del pais, Toronto es, sin duda, una de las ciudades mas
cosmopolitas y modernas de Canada. Ademas de mucho futbol, el préximo mes de
junio mostrara toda su riqueza gastrondmica, cultural y de entretenimiento.

POR: Pedro Aguilar Ricalde

CHARLEMAGNE COCKTAIL BAR

Lo mas frecuente en este bar es que el
jazz sea la musica de fondo con la que
los clientes disfrutan de los cocteles
que preparan sus experimentados
bartenders. Localizado en el nimero
100 de Portland Street —en la planta
alta de Café Renée, en el barrio
conocido como Garment District—,
tiene una atmosfera que recuerda

la de los speakeasy tan populares

en la era de la prohibicion. Ademds
de las bebidas, tiene un breve pero
sustancioso menu de pequefias
botanas que maridan con los tragos
que encantan a quienes buscan una
propuesta refinada y, a la vez, casual
en Toronto.
@charlemagnecocktailbar

FOTOS: BRITNEY TOWNSEND, CORTESIA, CORTESIA GALERIA DE ARTE DE ONTARIO




915 DUPONT

El nombre hace referencia a la direccion donde se localiza este café,
bar y listening lounge caracterizado por su aspecto industrial. Por

las mafianas, opera como un café y por las noches se transforma en
un bary sede de eventos en el que los cocteles, el sake y el whisky
imponen su ley. Este espacio de Dovercourt Village se caracteriza por
sus interiores acogedores y poco convencionales, por su sistema de
sonido para reproducir viniles y una ecléctica mezcla de asistentes
que contribuyen a dotarlo de su personalidad Unica.

@915dupont

DONDE COMPRAR

LOST & FOUND

Quienes busquen una boutique que retine clasicos, basicos de
streetwear y prendas resistentes pueden dirigir sus pasos al barrio
de Ossington, mas especificamente a Lost & Found. En su interior,
caracterizado por una atmosfera relajada, se pueden encontrar
creaciones de marcas internacionales, como las japonesas Beams
Plus y Nanga, y otras mas conocidas, como Comme des Gargons,
Stussy y Alden, a la vez que otras locales.

@shoplostfound

PRIME SEAFOOD PALAGE

Un gran exponente del fine dining abri6 sus
puertas en 2022 con el chef y empresario Matty
Matheson —famoso por su papel en la serie

The Bear—como responsable del concepto. Las
carnes, los pescados y los mariscos, preparados
con ingredientes canadienses elegidos
cuidadosamente, se sirven en un espacio disefiado
por el arquitecto Omar Gandhi y maridados con
una impecable seleccion de vinos. Los cortes
afiejados, los callos de hacha sellados y el pulpo
merecen una mencién muy especial.

@primeseafoodpalace

QUE VISITAR

GALERIA DE ARTE

DE ONTARIO

Con una admirable coleccion
de mas de 120,000 obras
—que incluye expresiones

del arte contemporaneo

mas vanguardista hasta
piezas de artistas indigenas

y canadienses, asi como de
maestros del arte europeo—

y albergada en un edificio
disefiado por Frank Gehry,
este museo es uno de los mds
importantes de Norteamérica.
Hacia finales de junio—el

24, para ser exactos—, se
inaugurara la muestra “The
Impressionist Revolution:
Monet to Matisse from the
Dallas Museum of Art” que,
gracias a la colaboracion entre
las dos instituciones, dara
acceso al publico a obras de
artistas como Renoir, Degas,
Van Gogh, Mondrian, Munch
y muchos mas.

@agotoronto

Y

EL MUNDIAL

EN

EXPANSION

Gay
=] -
1Y of Ontyy

123



gl Al alcance de lamano

El anillo inteligente Oura mezcla la precision en el monitoreo
de métricas de salud con la belleza del titanio o de la ceramica.

& POR: Pedro Aguilar Ricalde
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Creado para convertirse en un acompafiante personal
capaz de monitorear mas de 50 métricas de salud y
bienestar, el Oura Ring es un anillo inteligente que,
con solo llevarlo en el dedo, puede brindar informacion
precisa y personalizada que ayude a una vida mas
equilibrada. Esto es posible gracias a un sistema de
deteccion multionda y a 18 rutas de sefial que ofrecen
una vision mas clara y confiable del cuerpo-y de
factores que lo afectan, como el suefio, la actividad, el
estrés, la preparacion y la salud cardiaca—, a través de
una aplicacion que registra y procesa todos estos datos
con la ayuda de algoritmos inteligentes.

Los modelos de la mas reciente version estan
fabricados en titanio o cerdmica y, en ambos casos,
se garantizan el alto desempefio, la durabilidad y una
estética minimalista. Sin importar la opcion que se
elija, estamos convencidos de que, con su ayuda, los
aficionados al futbol llegaran en las mejores condiciones
posibles a esos partidos del Mundial que requeriran toda
su atencion, energfa y, desde luego, pasion.
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El perfil del aficionado

NielsenIQ realiz6 una encuesta en los hogares mexicanos
para conocer como estan integrados, aunado a las
intenciones de compra en diferentes productos.

POR: Luis Alberto Zanela

17.4%

} AFICIONADOS
GQUE TAN AFICIONADOS

SON LOS HOGARES?

Casi la mitad de las unidades

familiares del pais se declara 47 8%
]

no aficionada al futbol.
NO AFICIONADOS

34.8%

AFICIONADOS SOLO A LOS
PARTIDOS DE MEXICO

&COMO ESTAN INTEGRADOS?

DATOS EN PORCENTAJE

NIVEL SOCIOECONOMICO CUANTAS PERSONAS EN CASA EN FAMILIA
EL 28.2% DE LOS HOGARES AFICIONADOS AL EN EL 30.4% DE LOS HOGARES AFICIONADOS AL FUTBOL EN EL 55.6% DE LOS HOGARES AFICIONADOS AL FUTBOL
FUTBOL SON DE UN NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO. HAY EN PROMEDIO CINCO O MAS MIEMBROS POR HOGAR. HAY PRESENCIA DE NINOS MENORES DE 12 ANOS.
Il AFICIONADOS Il AFICIONADOS Il AFICIONADOS
Il AFICIONADOS MEXICO I AFICIONADOS MEXICO I AFICIONADOS MEXICO
Il NO AFICIONADOS Il NO AFICIONADOS Il NO AFICIONADOS
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ZEN OUE GASTAN LOS Intencion de compra de los aficionados
HOGARES DURANTE LA JUSTA?

Para todos los consumidores, los 0 0 0 o o 0
refrescos y botanas se encuentran en el (1] (1] (1] (1] (1] (1]

primery segundo lugar en el top de sus

compras; mientras que, para los hogares
que solo son seguidores del evento

cuando juega México, hay una mayor CERVEZAS TEQUILA CACAHUATES BEBIDAS TOSTADAS VARIEDAD

propension hacia categorias como:

DEPORTIVAS Y TORTILLAS DE CREMAS
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POR: Puri Lucena

ra 1982. El Mundial se disputaba en Es-
pana vy, a miles de kilémetros de alla, un
nifio de cuatro afnos estaba tirado en el
piso, viendo un partido de futbol, sin
entender muy bien qué estaba pasando,
pero sintiéndose inmensamente feliz.
“Estabamos en la sala viendo los juegos
con unos tios y recuerdo ese ambiente
con mucha emocién, ver a mis padres
felices. Recuerdo la intensidad de ese
momento”, comenta Rodrigo Rizzi.

El General Manager de The St. Regis
Mexico City fue futbolero. Jugé mucho
enlaescuelay en la universidad. Pero su
pasion por el deporte, reconoce, siempre
fueron las artes marciales. “Del Mundial
lo que me gusta, obviamente, es esta
emocion de los paises jugando contra
si, esta competencia saludable entre las
nacionalidades”, explica.

México es el octavo pais en el que vive
Rizzi, quien se considera un poco “ciu-
dadano del mundo” y que se ha enamo-
rado de muchas nacionalidades.

01-ABRIL-2026

Enun hotel, pero no como turista

Rodrigo Rizzi vive el torneo de forma intensa. La industria en la que se
desempeiia es clave para dejar una buena experiencia a los visitantes.

DIVIDIDO. La pasion de
Rodrigo Rizzi por el
futbol se ha adaptado
al pais en el que se
encuentra, asi que
ahora se debate entre
México y Brasil.
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HOY, LA GIUDAD DE MEXICO ES UNA DE

LAS MAS IMPORTANTES DEL MUNDO
PARA QUE LA VISITES GOMO TURISTA.

En Perd, vivio la Copa de 2018
y asegura que se sentia mas emo-
cionado por ir por Pert que por
Brasil. Incluso, compré la playera
para él y su esposa, que es mexi-
cana. “Y, cuando Pert jugaba, la
invitaba al hotel y estdbamos los
dos con nuestras playeras. Y va a
pasar lo mismo este afio, que me
voy a comprar la de México”.

Vestira los colores de la se-
lecciéon nacional debajo de su
camisa, que se quitara durante
los partidos que se jugaran entre
semana. Y, claro, hard lo mismo
cuando juegue Brasil. Seria mas
complicado si la verdeamarela
se enfrentara a México, la pre-
sion seria otra.

Rizzi estd convencido de que
este Mundial serd importanti-
simo para la Ciudad de México,
que ya viene en una “curva hacia
arriba” no solo en el incremento
de turistas, también de aconte-
cimientos artisticos y culturales,
en opciones de ocio y servicios.
“Hoy en dia, la Ciudad de México
es una de las ciudades mas im-
portantes del mundo para que la
visites como turista, sin hablar
de la parte de negocios. Y la Copa
va a traer un exposure aiun mas
fuerte, y todos salimos beneficia-
dos de esaderrama”, dice el direc-

FOTOS: DIEGO ALVAREZ ESQUIVEL

tivo, convencido del efecto que tendra a largo plazo
el Mundial en las tres ciudades sedes del pais.

Vivir un Mundial como General Manager de un
hotel como The St. Regis le imprime a la experiencia
un halo adicional. Seran semanas de mucho trabajo
y de mucha ocupacién, en un momento en el que las
tarifas estan mas elevadas de lo habitual. Eso tam-
bién aumenta la exigencia de los huéspedes.

Y el trabajo no es solo durante ese mes, en el
que habra actividades especiales, como sets de DJ
o watch parties, entre otras sorpresas que Rizzi no
quiere adelantar, sino que comienza desde un ano
antes, para planear la estrategia comercial, disefar
céomo llenar el hotel de manera sustentable para ge-
nerar una buena experiencia y la responsabilidad
de ofrecer buenos resultados a la compafiia.

ELEFECTO A LARGO PLAZO
Pero lo que mas le interesa, insiste, es que el Mundial
sea un superéxito para el pais y, mas concretamen-
te, para la Ciudad de México, donde esta el hotel que
lidera. “Que no sea simplemente si fue bueno més o
menos. Yo tengo el deseo de que nos vaya bien a to-
dos, que todos los hoteles estén llenos, que se llene
la ciudad y la gente esté disfrutando. Esto es lo que
en realidad me preocupa, porque estamos viviendo
tiempos dificiles mundialmente”, afirma.

Sobre la percepcion de violencia que tiene el pais
fuera de las fronteras, Rizzi reconoce que es algo que

EL MUNDIAL

EN

EXPANSION

127



/ESPEC[:\L/ ’ iy, ACCIONES. El hotel se

esta renovando este
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afio para el torneo que,
indica Rizzi, derivara
S

en que 2027 sea uno
EL MUNDIAL

de los mejores afios en
EN

resultados.
EXPAﬁSION LA QUINIELA DE
RODRIGO
R1771

Quién ganara el Mundial:
Argentina o Francia.

preocupa, pero que también lo haria en
cualquier otro lugar.

“Siempre, los profesionales del turismo
estamos preocupados por las narrativas
negativas respecto del destino. Yo he tra- mas, no me puedes preguntar
bajado en Brasil, en Estados Unidos, en quién va a ganar’, dice entre
Puerto Rico, Costa Rica, Panama, Peru y risas, antes de soltar: “México

A qué fase llegara México:
Le cuesta decidir. “Yo te digo
donde va a quedar, pero no
me puedes preguntar nada

otros paises y siempre hay problemas”, ex- va a estaren la final con
plica. “Y no ayuda cuando hay narrativas Brasil”.

negativas respecto al destino. Entonces, si,

claro que me preocupa, a mi y a todos mis Qué jugador sera
colegas de la industria. Pero nos preocupa el mas valioso:
aca y también en Japon, en Dubdi o en Lionel Messi.

Francia. Donde sea que estemos, uno de-
sea lo mejor para el pais en el que esta”.

Porque no se trata solo de las semanas
del Mundial, también el efecto posterior
que genera. Lo primero que se siente, afir-
ma Rizzi, es un vacio, después de un mes
de juegos, de repente, la fiesta se acaba y Le cuesta decidir quién ganara
no siempre se logra ver bien que el efec- el Mundial. Argentina llegara fuer-
to positivo ya esta generado. El directivo te a la justa deportiva, pero tam-
esta convencido, de hecho, de que 2027 bién lo hace Francia, sefiala.

serda uno de los mejores afios para el hotel, “Es una pregunta dificil, mira
que ademas se estd renovando parallegar 1o que pasé en el Mundial del 94,
con nueva cara al torneo. que jugé Brasil con Italia y Brasil

gano en los penales porque el tlti-
MOMENTOS FAMILIARES mo jugador de Italia se equivocd”,

Rizzi vivird intensamente su trabajoenel recuerda sobre aquella final, la pri-
hotel, pero si México llegara ajugarendo- mera en un Mundial que se decidid
mingo (lo hara si pasa como si pasa como en la tanda de penales. “Si es Bra-
segundo la fase de grupos), el partido lo  sil, estoy contento, pero va a tener
Vera con sus suegros. que trabajar duro para ganar”.
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Banamex
Estar:

Aqui. Para ti. Siempre.

Si te checa. o

Eﬂnam%x

Cambiate a Banamex.
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