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LA VOZ DE

ace justo un año, 
dedicamos la por-
tada de Expansión 
a Kavak, la prime-
ra empresa uni-
cornio en México. 

Cerramos 2021 de la misma mane-
ra, pero por triplicado, con Konfío, 
Clip y Bitso como protagonistas en 
esta ocasión. 

Puede que para muchos esta no sea una noticia en sí 
misma. Posiblemente, los lectores de Expansión ya cono-
cieran el dato desde hace meses. Pero es un buen momen-
to para reflexionar sobre lo mejor que nos ha dejado este 
año en los negocios.

No es que nos sorprendamos especialmente de que 
tal o cual empresa supere esta barrera, más simbólica 
que determinante, pero podemos interpretarlo como la 
consolidación de una tendencia que venimos observando 
desde hace tiempo: el avance imparable de las fintechs 
frente al sistema financiero tradicional. 

A principios de 2017, si seguimos haciendo memoria, 
Expansión le dedicó una portada al ‘huracán fintech’. En 
ella estaban David Arana y Adolfo Babatz, fundadores de 
Konfío y Clip, respectivamente, entre otros participantes 
de esta incipiente industria en el país. Incipiente porque, 
por entonces, aún no contaban con un marco legal que 
determinara las reglas para sus empresas y protegiera 
a los usuarios. 

Sin embargo, un grupo de estas start-ups había con-
seguido levantar fondos en conjunto por 58.5 millones de 
dólares de inversionistas internacionales y mexicanos 
poco antes, convirtiéndose en las primeras en obtener 
rondas extranjeras de esa magnitud en la industria de 
la tecnología financiera nacional. Por entonces, esa cifra 
llamaba la atención. 

De enero a septiembre de este año, la industria fintech 
en Latinoamérica había obtenido más de 10,000 millones 

de dólares en inversiones de capital 
de riesgo, según datos de Finnovis-
ta, lo que hizo que más de 60% de 
estas start-ups en México recibiera 
algún tipo de financiamiento. 

En tan solo cinco años y tras el 
paso de una pandemia –posible-
mente, gracias a ella–, estas em-
presas arrasan en las rondas de le-

vantamiento de capital, en las que cada vez participan 
más fondos de reconocimiento mundial.

En palabras de David Arana: “Si esto fuera una ma-
ratón, estaríamos en el primer kilómetro todavía”. Por 
eso, Konfío apuesta todas sus fichas a México, mientras 
que los otros unicornios, Clip y Bitso, ya se han lanza-
do a la conquista de mercados internacionales, como 
Estados Unidos, Brasil o Argentina. Ninguna de estas 
estrategias parece equivocada. 

TIERRA DE UNICORNIOS
Esta ‘fiebre del oro’ no se va a detener. Por eso, en Ex-
pansión hemos decidido salir a buscar a los próximos 
unicornios latinoamericanos, junto a nuevos alia-
dos. Con la Asociación de Emprendedores de México 
(ASEM), hemos invitado a todas las empresas de la re-
gión a participar en la primera edición de ‘Tierra de 
unicornios’.

Cada empresa será evaluada por un comité confor-
mado por varios miembros del ecosistema emprende-
dor de la región, en función de su potencial de creci-
miento, innovación e impacto.

También hemos hecho un joint venture con Trans-
parent Business, dueña de la marca Unicorn Hunters, 
para posicionarnos como la principal plataforma de la 
región latinoamericana para promover el ecosistema 
emprendedor, a través de la generación de contenido 
exclusivo y experiencias especiales para nuestra au-
diencia. Este ‘huracán’ sube de categoría. 

HURACÁN 
FINTECH, 

CATEGORÍA 5
H

@ExpansionMx /ExpansiónMexlectores@expansion.com.mx @ExpansionMx @Expansion
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EXPANSIÓN: ¿Cómo impactó 
la pandemia en los planes 
y estrategias de American 
Express en México?
SANTIAGO FERNÁNDEZ:
Nuestra industria vivió una 
incertidumbre sin precedentes 
por la pandemia y por el proce-
so de aceleración tecnológica 
que nos está llevando a la 
desintermediación, a través de 
soluciones mucho más mate-
riales y claras. Estamos enten-
diendo los nichos o tramos en 
los que el ciclo de la actividad 
de servicios financieros puede 
agregar valor a través de la 
digitalización. En American 
Express, ya veníamos en esa 
línea desde antes. Nuestro mo-
delo es un loop cerrado, o sea, 

C

EN LA MIRA

somos al mismo tiempo emi-
sores, procesadores de pago, 
red de aceptación, adquirentes 
de los comercios, emitimos 
préstamos a individuos y cor-
poraciones. Esto es una enorme 
ventaja, pero hay que entender 
de qué forma nos integramos 
con esta ola de innovación 
que ocurre a una velocidad sin 
precedentes.

E: ¿Cuáles son los mayores 
retos que enfrentan en esta 
transición?
SF: La industria empieza a 
transitar momentos como los 
que han vivido otras indus-
trias en los últimos años. La 
hiperdigitalización y el cambio 
tecnológico aceleran muchas 

tendencias, todavía con un 
resguardo grande que tiene 
que ver con la capacidad y la 
tecnología instalada de los 
grandes jugadores. Las marcas 
todavía son muy relevantes en 
la mente de los consumidores y 
la regulación. Esas son algunas 
barreras de entrada que están 
haciendo que la adopción de 
soluciones de fintech perdu-
re más en el tiempo. Con la 
pandemia, nuestro esquema 
fue muy claro. Tenemos tres 
bloques: colegas, clientes y 
comunidad. ¿Cómo respon-
demos a cada uno? Estamos a 
la vanguardia con respecto a 
diversidad, inclusión, flexibili-
dad... Los cambios que hicimos 
durante las décadas previas a 
esta situación hizo más natural 
sumergirnos en esta crisis y 
operar con relativa normali-
dad. En 2020, contratamos a 
más de 500 personas virtual-
mente, algo que no sucedía 

“CON LA PANDEMIA, 
NUESTRO ESQUEMA 
FUE MUY CLARO”
Para American Express, el cambio de tendencias se 
reflejó en los datos. Su respuesta se dio en forma de 
hub digital. 
POR: Eladio González

EN 2020 CONTRATAMOS A 
MÁS DE 500 PERSONAS 

VIRTUALMENTE, ALGO QUE 
NO SUCEDÍA ANTES, Y 

VAMOS A SUPERAR ESA 
MÉTRICA EN 2021.

Santiago Fernández,
CEO de American Express México.

SANTIAGO FERNÁNDEZ, CEO DE AMEX MÉXICO

omo comenta su presidente y director general en 
México, Santiago Fernández, American Express lle-
vaba años preparándose para la transición hacia un 
modelo de negocio enfocado en la economía digital. 
Sin embargo, el efecto acelerador de la pandemia de 

covid-19 les hizo replantearse el rumbo de algunas estrategias, 
entre las restricciones de movilidad y los cambios en los hábitos 
del consumidor. Las nuevas generaciones, el retail digital y las py-
mes ganaron relevancia para la empresa, mientras el segmento de 
viajes y entretenimiento se recupera lentamente, como nos explica 
en esta entrevista a Expansión.
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MIX. Fernández prevé 
que la industria de 
viajes se recuperará a 
niveles prepandemia, 
pero con un balance 
nuevo en categorías

tante. Este año, en la campaña 
participó también Apple Pay, 
y logramos en 60 días nuestro 
objetivo anual de suscripción, 
de activación y de utilización. 

E: ¿Prevén que, con el tiempo, 
los viajes y el entretenimiento 
regresen como un segmento 
relevante para AMEX?
SF: Si descompongo el gasto en 
viajes y entretenimiento por 
industria, las aerolíneas son 
muy importantes. Creemos 
que las aerolíneas van a volver, 
incluso superar los niveles 
de 2019, pero de una manera 
diferente. La categoría más 
castigada, en la cual éramos 
líderes absolutos, son los viajes 
corporativos. Todos nos hemos 
dado cuenta de que somos más 
eficientes trabajando a través 
de Webex o de Zoom, y que no 
todos los viajes corporativos 
están justificados. Eso sigue es-
tando a un nivel de 50% previo 
a la pandemia. El regreso de esa 
categoría de gasto de viajes y 
entretenimiento va a ser más 
lento. También los viajes de 
individuos se han transforma-
do, estamos viendo estadías 
más largas. Hay mucha menos 
demanda por escapadas de fin 
de semana. Eso también altera 
muchísimo, las aerolíneas y los 
hoteles están viendo esa reali-
dad. La respuesta a tu pregunta 
es sí, estamos estimando que, 
en algún momento de 2022 y 
2023, el nivel agregado de gasto 
en viajes y entretenimiento 
recupere los niveles prepande-
mia, pero con una combinación 
que va a ser sustancialmente 
diferente.

antes, y vamos a superar esa 
métrica en 2021. 

E: ¿Cómo les ha impactado 
el cambio en los hábitos del 
consumidor?
SF: Tenemos un claro posicio-
namiento en gastos de viajes 
y entretenimiento. Esa fue la 
categoría que más sufrió. Antes 
de la pandemia, ese segmento 
pesaba un 37% del total de 
nuestros gastos. Lo que vemos 
ahora es que ha cambiado 
drásticamente la dinámica de 
uso. Las compras presenciales 
versus las compras en línea, 
donde la tarjeta no está presen-
te, pesaban poco más del 46% 
previo a la pandemia y hoy son 
casi el 60%. O sea, se invirtió 
esa relación. Además, el gasto 
en bienes y servicios ya está 
por encima del nivel de 2019, 
se han superado los niveles 
prepandemia, mientras que 
viajes y entretenimiento sigue 
un tanto rezagado. Eso marca 
una tendencia muy clara. 

E: ¿A qué industrias han be-
neficiado más estos cambios, 
según sus datos?
SF: Hay industrias que son 
claramente ganadoras, como 
el retail digital, agregadores, 
aplicaciones de delivery… Esta-
mos viendo algunas industrias 
tradicionales, como restauran-
tes, que ya están superando los 
niveles prepandemia también. 
Las más rezagadas son las que 
tienen que ver con las mayo-
res restricciones para viajes: 
las líneas aéreas, cruceros, 
hoteles… Otro dato interesante 
es el corte por generación. La 

generación Z y los millennials,
que ya suman el 30% de toda 
nuestra base de clientes, tienen 
una participación de alrededor 
de una cuarta parte de la fac-
turación. Estamos viendo un 
repunte mucho más veloz en su 
capacidad de gasto. 

E: Todo se ha volteado, ¿cuál 
ha sido su respuesta?
SF: Tuvimos que acentuar 
muchísimo nuestra innovación 
digital. Nuestra aplicación 
móvil se ha vuelto el hub,
que llamamos el membership 
hub, la puerta de entrada a la 
experiencia que no es solo un 
espacio para satisfacer más 
funciones básicas de chequeo 
de saldo o pagar. Hemos inyec-
tado opciones de más valor. 
Cuando vimos que la gente no 
podía viajar y los consumos mi-
graban, articulamos una serie 
de cashback, que son devolu-
ciones frente a ciertos gastos 
en los comercios que estaban 
emergiendo, como supermerca-
dos, aplicaciones de delivery o 
plataformas de e-commerce. El 
único paso para poder acceder 
a estos rebates, que en algunos 
productos llegaban a más de 
20,000 pesos, era entrar a la 
aplicación y hacer un swipe
para aceptar la promoción y el 
proceso se autocompletaba de 
manera automática. Entonces, 
sí ha habido un enorme giro 
hacia esos nuevos comporta-
mientos de gastos, inyectando 
valor. Hemos incorporado más 
de 20 nuevas funcionalidades 
en la plataforma digital, en la 

versión desktop y la aplicación 
móvil. Hoy, 80% de nuestros 
clientes tienen por lo menos un 
login al mes.

E: ¿Han pensado en las pymes 
a la hora de crear estas 
soluciones?
SF: Esta es una situación que 
no se dio solo en México, hemos 
visto que las pymes han sido el 
segmento que más han sufrido 
durante la pandemia en todas 
partes. En algunos países 
tuvieron apoyos más explícitos 
por parte de los gobiernos, pero 
para nosotros han sido una 
prioridad. Desde hace años, 
tenemos una campaña global, 
que se llama Shop Small, 
que busca fomentar el gasto 
comunitario. ¿Cómo funciona 
esta campaña? Siempre que 
los clientes hacen un gasto de 
100 pesos o más, reciben hasta 
100 pesos de bonificación de 
American Express, hasta 10 ve-
ces. Esta campaña está vigente 
hasta el 31 de diciembre. La res-
puesta ha sido muy buena, más 
de 21,000 pequeños negocios 
recibieron al menos un cliente 
nuevo gracias a esta campaña; 
se promediaron más de cuatro 
compras por establecimientos 
relacionados a la promoción, 
un gasto de casi tres veces lo 
que era el gasto habitual en este 
tipo de comercios. También es 
interesante que había muchos 
comercios inactivos en nuestra 
red. En los últimos dos años, 
hemos sumado más de 260,000 
nuevos establecimientos que 
aceptan y reciben las tarjetas 
American Express. Fue un me-
canismo de activación impor-

EL RUBRO MÁS CASTIGADO, EN EL CUAL
ÉRAMOS LÍDERES ABSOLUTOS, SON LOSVIAJES 

CORPORATIVOS... EL REGRESO DE ESA
CATEGORÍA DE GASTO DE VIAJES Y 

ENTRETENIMIENTO SERÁ MÁS LENT0.

son los establecimientos 
que se han sumado a la red 
de American Express en los 

últimos dos años.

260,000
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RED. La edificación 
de 2,700 sucursales 
del Banco permitirá 
a más mexicanos 
acceder a servicios 
financieros, según 
el gobierno. PULSO

ambiar de nombre es relativamente fá-
cil para una institución, lo difícil es la 
operación diaria y lograr buenos resul-
tados. Ese es el problema del Banco del 
Bienestar, que desde que surgió en 2018 

es responsable de dispersar los recursos de los pro-
gramas sociales del gobierno federal, recibir reme-
sas y administrar el dinero de sus cuentahabientes; 
todo bajo un modelo de negocio basado en sucursa-
les y que presenta zonas grises en lo financiero y lo 
administrativo.

El también sustituto del Banco del Ahorro Na-
cional y Servicios Financieros (Bansefi) ha sido ca-
talogado como un elefante blanco del gobierno o 

UN ELEFANTE BLANCO
El respaldo del gobierno federal a la operación del 
Banco del Bienestar es un arma de doble filo para 
el futuro de la institución, cuyo modelo está basado 
en sucursales y en un nulo valor agregado.
POR: Luz Elena Marcos

C

FOTOS: DANIEL AUGUSTO / CUARTOSCURO
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un “monstruo costoso” que 
desperdicia recursos en cons-
truir sucursales en lugar de 
destinar ese dinero a la inver-
sión pública o a la salud, según 
especialistas consultados por 
Expansión.

Las deficiencias radican en 
que la institución ofrece servi-
cios similares a los de la ban-
ca comercial tradicional y que 
no tienen un valor agregado, 
como mejores rendimientos 
o un mejor servicio, según los 
entrevistados. “Ofrece servi-
cios de captación y da intere-
ses relativamente similares a 
los de la banca. Si me dan los 
mismos productos y rendi-
mientos y, además, en la ban-
ca tradicional puedo obtener 
préstamos ¿para qué quedar-
se en el Banco del Bienestar?”, 
comenta Pablo Cotler, acadé-
mico del Departamento de 
Economía de la Universidad 
Iberoamericana (UIA).

Además, dice, el gobier-
no tiene que destinar recur-
sos para la construcción de 
las sucursales y financiar los 
servicios que ofrece, como el 
efectivo que debe abastecer a 
las sucursales y cajeros. Todo 
esto, de una manera sostenible 
en el futuro.

Las cifras del banco al ter-
cer trimestre del año no son 
optimistas. En el tercer tri-
mestre del año reportó una 
utilidad neta de 8 millones 
de pesos, un 88.4% menos que 
el trimestre previo. En su re-
porte financiero, la entidad 
destaca que esta caída se de-
bió a la inversión que se hizo 
para la construcción de nuevas 
sucursales. 

Al cierre de septiembre de 
2021, el Banco del Bienestar 
tenía 541 puntos de atención, 
de los cuales 86 son sedes 
relacionadas a actividades 
para la entrega de recursos 
de programas sociales, 11 son 

módulos para atención a mi-
grantes y 444 son sucursales 
que brindan productos y ser-
vicios financieros al público 
en general. 

De momento, la presencia 
del banco –medida en número 
de sucursales– es muy inferior 
comparada con otros bancos 
que atienden a la base de la pi-
rámide, como BanCoppel, que 
tiene 1,229 sucursales y 1,600 
cajeros automáticos. El objeti-
vo del gobierno federal es que 
entre 2021 y 2022 se edifiquen 
unas 2,700 sucursales del Ban-
co del Bienestar.

EL FONDO DE LAS DUDAS
A decir de Cotler, el tema no 
es que la operación del banco 
se base en sucursales, “la pre-
gunta es si no estamos creando 
elefantes blancos que son pe-
queños edificios y no ofrecen 
los suficientes servicios. Un 
banco es para hacer opera-
ciones más complicadas, una 
combinación de servicios que, 
por el momento, este banco no 
está haciendo”.

Apostar a la construcción 
de sucursales en lugar de a 
soluciones tecnológicas o co-
rresponsales bancarios puede 
derivar en “un monstruo enor-
me que será costoso de mante-
ner”, según Jorge Sánchez Te-
llo, director del Programa de 
Investigación Aplicada de la 

Fundación de Estudios Finan-
cieros (Fundef). El problema, 
señala, es que si el negocio no 
es redituable, será el dinero de 
los mexicanos el que se habrá 
perdido.

“La banca privada invier-
te su dinero y aquí el Banco 
del Bienestar tiene un costo 
para todos los que pagamos 
impuestos. Parte de nuestros 
impuestos se está yendo a 
construir sucursales con los 
mismos productos y que pue-
den ser hasta más caros que 
un banco tradicional”, dice 
Sánchez Tello.

El argumento del gobierno 
federal es que la construcción de 
las casi 3,000 sucursales permi-
tirá llevar servicios financieros 
a más mexicanos; sin embargo, 
la realidad es que muchas de las 
sucursales se han construido en 
lugares urbanos, donde ya hay 
otros bancos operando y ofre-
ciendo servicios. 

“Sospecho que será un fra-
caso porque lo más probable es 
que no tienen la suficiente gen-
te con experiencia para saber 
a quién se le puede prestar y a 
quién no. Muy probablemente 
tendrán altos costos de opera-
ción y no tendrán para enviar 
liquidez a zonas alejadas. Es-
tán haciendo todo el servicio, 
básicamente, en físico, y el ries-
go es que este banco siga con 
pérdidas y eso obviamente hay 
que cubrirlo con recursos públi-
cos”, apunta el académico de la 
UIA Pablo Cotler, quien además 
prevé que tomará alrededor de 
otros dos años saber si el banco 
será sostenible.

PROBLEMAS. La cartera 
vencida es uno de 

los principales retos 
que debe atender el 
Banco del Bienestar.

es la caída en la utilidad neta del 
banco en el tercer trimestre

del año.

88.4% 
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LAS CIFRAS DEL
BANCO DEL BIENESTAR
Las pérdidas predominan
a lo largo de los cuatro
años de existencia de la
institución financiera
gubernamental.

FUENTE: Banco del Bienestar.

¿Qué ofrece?

Retiros en cajeros 

Retiros sin tarjeta 

Sin monto mínimo de apertura 
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Aplicación móvil 
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a creación del 
nuevo Régimen 
Simplificado de 
Confianza del 
Servicio de Ad-

ministración Tributaria (SAT) 
aprobada por el Congreso de 
la Unión es una de las grandes 
apuestas del gobierno para in-
crementar el número de con-
tribuyentes, la recaudación y 
acabar con la informalidad… 
en el mediano plazo.

Esta figura estará vigente 
a partir de 2022 y será la nue-
va versión del actual Régimen 
de Incorporación Fiscal (RIF), 
extendiéndose a personas mo-
rales con ingresos anuales de 
hasta 35 millones de pesos, y 
para personas físicas, con has-
ta 3.5 mdp. El régimen actual 
únicamente aplica a personas 
físicas con actividad empresa-
rial con ingresos de 2 millones 
de pesos.

Al igual que el Régimen de 
Pequeños Contribuyentes (Re-
pecos) de 1998, con el entonces 
presidente Ernesto Zedillo, y el 
RIF del gobierno de Enrique 
Peña Nieto, este régimen de 
confianza estará enfocado en 
los contribuyentes de menor 
facturación y no tiene reglas 
contables complicadas.

La gran diferencia radica 
en las bajas tasas de impuestos 
a cambio de no aplicar deduc-
ciones. Las tasas son de entre 
1 y 2.5% sobre las facturas ya 
generadas y pagadas, “hoy, con 
el RIF se pagan impuestos por 
facturas generadas, hayan sido 
o no pagadas”, explicó la jefa 
del SAT, Raquel Buenrostro, a 
diputados de la Comisión de 

ILUSTRACIÓN: ERICK RETANA

Hacienda, durante el análisis 
del Paquete Económico 2022.

Las tasas del nuevo régi-
men fueron determinadas tras 
ejercicios de revisiones de las 
tasas efectivas que pagan las 
empresas por sectores. Ahí, 
la autoridad identificó tasas 
promedio de 1.2% e, incluso, 

negativas de grandes contribu-
yentes. Esta revisión, además 
de dar parámetros para el co-
bro de tasas efectivas, servirá 
para identificar a los contribu-
yentes que están pagando ni-
veles menores que el promedio 
del sector al que pertenecen.

Las tasas de ISR que se apli-
can a los contribuyentes RIF 
van del 1.92 al 35%, de acuerdo 
al nivel de ingresos. Las perso-
nas no estarán obligadas a lle-
var contabilidad electrónica 
con el Régimen de Confianza, 
pero calcularán y pagarán el 
ISR de manera mensual a más 
tardar el 17 del mes inmediato 
posterior al que corresponda; 
y su determinación se hará 
con base en los comprobantes 
fiscales digitales por internet 

(CFDI) emitidos, refiere el Dic-
tamen de la Miscelánea Fiscal 
2022. 

A MEDIANO PLAZO 
El SAT está apostando a “que 
sean más los que paguen poco, 
a tener que estar sobre pocas 
personas con mayores ingre-
sos, eso da flujo de efectivo a 
las empresas. Es una opción 
atractiva, es una forma de fi-
nanciar, sin quitar dinero, es 
una herramienta indirecta de 
apoyar la economía”, conside-
ra Luis Pérez de Acha, aboga-
do fiscalista y socio fundador y 
director del despacho Pérez de 
Acha e Ibarra de Rueda.

Con el régimen de confian-
za, el SAT espera que entre los 
próximos tres a cinco años, 
el padrón de contribuyentes 
se incremente entre 15 y 30%. 
“El ejercicio que hicimos es 
para que el fisco, en términos 
de recaudación, quede tablas, 
ni pierde ni gana con la actual 
base de contribuyentes, pero 
esperamos que dentro de tres 
a cinco años, el padrón de con-
tribuyentes crezca, se incorpo-
ren los informales”, señala Ra-
quel Buenrostro. 

Se espera que la recauda-
ción de ISR en 2022 no despe-
gue como se prevé en la Ley 
de Ingresos; pero, a media-
no plazo, sí dará resultados, 
considera Mariana Campos, 
coordinadora del Programa 
de Gasto Público y Rendición 
de Cuentas de México Evalúa. 
En lo que el nuevo régimen co-
mienza a dar sus frutos, el SAT 
trabaja en otras acciones para 
reforzar el cobro de impuestos.

EL NUEVO
RÉGIMEN FISCAL

El SAT tendrá que reforzar todas sus alternativas 
para la recaudación de impuestos mientras la nueva 

figura para micro y pequeñas empresas da sus frutos. 
POR: Dainzú Patiño

L

es el aumento máximo previsto, 
de tres a cinco años, en el 

padrón de contribuyentes a raíz 
del nuevo régimen de confianza

del SAT.

30%
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D
edicado a la venta de apara-
tos y materiales para labora-
torios, escuelas e industrias, 
El Crisol se ha convertido 

en un jugador clave del sector.                        
Así, en el marco de la celebración 
de su 60 aniversario, se colocó la 
primera piedra de lo que será su 
Centro de Distribución (Cedis) en 
Pedro Escobedo, Querétaro.

A este evento asistieron diferen-
tes representantes de las sucursales 
de la compañía en el interior de la 
República, quienes acompañaron al 
Director General, Rodolfo Camargo 
Alvarado. De igual forma, estuvieron 
presentes el Presidente Municipal de 
Pedro Escobedo, Amarildo Bárcenas 
Reséndiz; el Subsecretario de Desa-
rrollo Económico del Municipio de 
Querétaro, Genaro Montes Díaz y la 
Diputada Federal, Sonia Rocha Acosta.

“Es un día histórico en la exitosa 
trayectoria de El Crisol. El Cedis es la 
inversión más importante que hemos 
realizado en toda nuestra historia, que 
se convertirá en el mayor centro de 
almacenaje y distribución de apara-
tos, materiales, equipos y biológicos 
para laboratorios en América Latina”, 
aseguró Rodolfo Camargo.

LA CLAVE EN SU ESTRATEGIA 
DE EXPANSIÓN
La compañía tiene oficinas en la 
CDMX, Puebla, Querétaro, Monterrey, 
Chihuahua, San Luis Potosí, Torreón, 
Guadalajara, Mérida y Tijuana; de este 

EL CRISOL CELEBRA 60 AÑOS 
DE HISTORIA Y CRECIMIENTO

La inversión para este proyecto 
asciende a más de 300 millones de 
pesos, hecho con el que se asientan las 
bases para expandir su estrategia de 
crecimiento internacional, mediante 
la exportación de sus productos.

“Toda está infraestructura nos ayu-
dará a llegar a más lugares y brindar 
el servicio que los clientes merecen. 
Seguiremos trabajando en lo que los 
fundadores alguna vez imaginaron y 
que hoy es una realidad”, señaló Laura 
Camargo Colín, miembro del Consejo 
de Administración de El Crisol.

Sin duda, la apertura del Cedis 
marcará el inicio de una nueva etapa 
para la empresa que, como afirmó 
Rodolfo Camargo, forma parte esencial 
del desarrollo industrial, científico,    
académico y de investigación en Mé-
xico. Esto lo logra al impulsar la gran 
labor en la búsqueda de soluciones para 
combatir problemas de salud pública, 
ambientales y de control sanitario.

De igual forma, el Centro de Dis-
tribución generará cerca de 80 empleos 
directos y 200 indirectos, a la vez que 
apoyará la preparación de estudiantes 
en universidades y bachilleratos en 
Querétaro, uno de los puntos de ma-
yor crecimiento industrial en el país. 

Finalmente, el Presidente Muni-
cipal de Pedro Escobedo agradeció          
la confianza de El Crisol para invertir 
en la localidad y aseguró que no hay 
obstáculos para crecer, al expresar 
que él y su gabinete “son aliados de 
los empresarios”. 
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Genaro Montes 
Díaz, Subsecretario 
de Desarrollo 
Económico Estatal y 
Amarildo Bárcenas 
Reséndiz, Alcalde de 
Pedro Escobedo. 

Para mantener su liderazgo en México 
y aumentar sus exportaciones en la 

región de América Latina, la compañía 
está invirtiendo más de 300 millones   

de pesos en la construcción de su 
nuevo Centro de Distribución.

modo, el nuevo Cedis responderá a 
la necesidad de trazabilidad en cada 
operación comercial.

En total, contará con un área de 
almacenaje de 15,000 metros cua-
drados, con una capacidad de 10,000        

tarimas, una diversidad de más 25,000 
productos de 290 marcas, así como 
zona de oficina para 80 colaborado-
res y laboratorios para ofrecer los             
servicios de calibración en masas, 
volúmenes y temperatura.

Los directivos de El Crisol: Laura Camargo Colín, José Rodolfo Camargo 
Colín, Germán Ponce de León Camargo y Rodolfo Camargo Alvarado.
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in duda, el turismo es 
uno de los sectores 
que más han resen-
tido los impactos de 
la pandemia; sin em-

bargo, también ha registrado una 
reactivación paulatina debido, en 
parte, a que la gente tiene un ma-
yor interés por viajar. Algo que está 
directamente ligado al avance en 
la vacunación anticovid en el país. 

Un análisis realizado por Me-
trics, firma de inteligencia y cien-
cia de datos, indica que de enero 
a octubre de 2021 las búsquedas 
relacionadas con viajes en Google 
aumentaron 12% comparado con 
igual periodo de 2020. El turismo 
de vacunación hacia Estados Uni-
dos ha sido uno de los puntos de 
inflexión más relevantes durante 
el segundo semestre de 2021, y en 
general, se ha visto un mayor flu-
jo de búsquedas relacionadas con: 
‘lugares adonde viajar’, ‘agencias 
de viajes’, ‘Cancún’, ‘viajar a Esta-
dos Unidos’, ‘viajes todo incluido’, 
‘paquetes de viajes’, entre otros. 

El análisis destaca también 
Cancún como el destino predilecto, 
tanto en búsquedas como en men-
ciones en redes sociales. Acapulco 
y Tulum también son de los prefe-
ridos por los vacacionistas, aun-
que existe un volumen importante 
de críticas hacia ambos destinos 
por no tener más medidas enca-
minadas a prevenir contagios de 
covid-19 y por la inseguridad.

Las ciudades de Mérida, Yuca-
tán, y Mazatlán, Sinaloa, resaltan 
también por las experiencias que 
comparten los usuarios. Las men-
ciones relacionadas con destinos 
como Puerto Vallarta, Los Cabos y 
Huatulco también revelan el deseo 
de los usuarios por visitar alguno 
de estos sitios en sus próximas 

S

*Directora de Inteligencia de Metrics.

ARMAR LAS MALETAS
El avance en el ritmo de vacunación ha despertado un mayor interés por 
parte de los viajeros por adentrarse en destinos dentro y fuera del país.

POR: Ingrid Álvarez

vacaciones, lo que abre una opor-
tunidad para las agencias, aero-
líneas y empresas dedicadas a la 
industria turística.

Otro análisis de Metrics a más 
de 19,000 menciones en Twitter, 
entre octubre de 2021 y octubre de 
2021, indica una percepción positi-
va sobre el sector turismo, con 98% 
de los usuarios digitales a favor de 
las medidas implementadas por el 
gobierno federal para la reactiva-
ción de este segmento económico 
y a favor de la prevalencia de pro-
tocolos sanitarios en los destinos.

El restante 2% de la conversa-
ción digital retoma algunos puntos 
como las pérdidas económicas del 
sector, el turismo de inmersión o 
life-seeing tourism –que tiene como 
premisa la experiencia de la vida 
local y las preferencias culinarias 
del destino– y se pronuncian en 
contra de realizar viajes debido a 
los riesgos de contagio que esto 
puede implicar. 

Así, tanto el comportamiento 
de búsquedas –demanda digital– 
como el de las publicaciones exis-
tentes en redes sociales anticipan 
a quienes integran la cadena de 
valor del sector turismo que la 
tendencia es lograr ‘experiencias’ 
basadas en soluciones integrales, 
con agentes especialistas en la ma-
teriay asegurar, en la medida de lo 
posible, que los paquetes y desti-
nos tengan las medidas sanitarias 
necesarias para evitar el riesgo de 
contraer covid.

Es un hecho que los viajeros 
ya están dispuestos a salir de sus 
casas y explorar, pero cuidando su 
salud. La industria turística tendrá 
que adaptarse a esta generación de 
exploradores pospandemia.

Consultas vía Google
sobre la actividad turística
De enero a octubre de 2021, las búsquedas
relacionadas han estado por encima del 60%.
Cifras en porcentaje

CONSULTAS
DIGITALES
Búsquedas

relacionadas
a turismo.

Datos de enero a
octubre de cada año

Lugares para visitar

Agencia de viajes

Cancún

Viajar a EU

Viajes todo incluido
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turísticas.
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digitales con
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TOP 6
Seis destinos
que han
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en las búsquedas
digitales.
Cifras en
porcentaje

68%
‘21

80%

de los mensajes
analizados en
Twitter tiene
una connotación
positiva para el
sector turismo.

98% 41%

28.31
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Tres expertos de Deloitte México comparten por qué el gobierno corporativo  
pisa el acelerador para crear y difundir criterios de sustentabilidad.

D
esde el consejo de administración se hace 
énfasis en la gestión de riesgos en princi-
pios Ambientales, Sociales y de Gobernan-

za (ASG). Así, todas las áreas deben asumir su 
compromiso y trabajar con iniciativas conjuntas, 
porque los colaboradores se están convirtiendo 
en un stakeholder relevante para que las empresas 
sigan tomando decisiones contundentes. 

A la par, los consumidores también están 
formándose otro criterio en su relación con el 
medio ambiente, al que las compañías tienen 
que responder para fortalecerse en el mercado.

De este modo, los beneficios al asumir la 
responsabilidad ambiental son extensos. Esta 
gestión muestra resultados en eficiencias ope-
rativas y ahorros financieros, a mediano y largo 
plazo. Sin duda, trabajar en temas ambientales 
es una inversión, nunca un gasto.

P
ara las empresas, desarrollar ASG no era 
fundamental… hasta que los beneficios de 
hacerlo se hicieron más grandes que los 

costos. Hoy, los grandes inversionistas que pueden 
fondear a las empresas que necesitan deuda o 
capital, están orientando sus inversiones a los 
corporativos que ya tengan ASG.

La responsabilidad del board es conservar el 
valor de la empresa, y desde ellos debe venir la 
iniciativa de ser responsables y cuidar nuestro 
planeta, pero con rentabilidad. También debe buscar 
equipo de ejecutivos con distintas perspectivas 
que aporten sus conocimientos en la estrategia.

Uno de los problemas para los fondos de 
inversión es que los criterios de reporte ASG 
no son estándares, por lo que se espera que en 
el futuro tengan una forma de revisión robusta, 
como los estados financieros auditados.

L
a alta dirección y gobernanza de las empresas 
tienen la responsabilidad, creciente e inelu-
dible, de crear e impulsar en sus empresas 

las estrategias ASG, que cada vez se integran 
más al marco regulatorio global de todos los 
sectores productivos.

De ahí que la ASG se traduzca ya en las ac-
ciones de buen gobierno corporativo. Envuelve 
a los accionistas, implica a toda la gobernanza y 
permea en la estructura completa de la empresa. 
A nivel C-Suite transmite un compromiso homo-
géneo a todos sus integrantes, si bien se vuelve 
indispensable que las compañías cuenten ya con 
una figura de Chief Sustainability Officer (CSO).

Además, cumplir con las regulaciones legales 
y sociales se convierte en un factor decisivo para 
que la empresa se considere como un destino 
para el capital de inversión.

Rocío Canal 
Socia Líder de WorldImpact de 
Deloitte Spanish Latin America

Gustavo Méndez 
Socio Líder de Servicios Financieros de 

Deloitte Spanish Latin America

Valeria Vázquez 
Socia Líder de Energía y Recursos México-

Centroamérica Deloitte Spanish Latin America
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LOS TRES AÑOS 
MÁS VIOLENTOS 

DE MÉXICO
El presidente Andrés Manuel López Obrador 

prometió la pacificación del país, pero en 
lo que va de la administración ya se han 
registrado más de 100,000 homicidios.

POR: Lidia Arista

l final del gobierno no solo me reconoce-
rán o juzgarán por mi labor en beneficio 
de los pobres, del crecimiento económico 
y del avance democrático por garantizar 
plenas libertades, sino también por la im-

periosa necesidad de reducir la violencia y vivir en paz”, 
enuncia el presidente Andrés Manuel López Obrador 
en su libro más reciente, A la mitad del camino, pero a 
tres años de iniciada su administración, los números 
no están de su lado.

En su sexenio –que este diciembre comienza su 
cuenta regresiva– es protagonista de los tres años más 
violentos para México, pues ya rebasó los 100,000 ho-
micidios dolosos.

López Obrador recibió el país con un promedio de 95 
muertes violentas diarias, pero, en cuestión de meses, 
el número se ha incrementado a 101 asesinatos cada 24 
horas. En tan solo 33 meses de gobierno, se alcanzaron 
las 100,344 muertes violentas. Al gobierno de Felipe Cal-
derón –sexenio en el que se le declaró la llamada “guerra 
al narcotráfico”– le tomó 58 de sus 60 meses, mientras 
que al de Enrique Peña Nieto, 46 meses. 

“A

21ILUSTRACIÓN: BLAIR FRAME
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Expertos en seguridad consultados por Ex-
pansión afirman que las cifras son resultado 
de la falta de una estrategia de seguridad, pues 
ha ocasionado que el país esté inmerso en una 
espiral de violencia, que no ha cesado ni con la 
pandemia de covid-19.

“La agenda de seguridad es donde más ha 
quedado a deber el presidente y su administra-
ción, es uno de los temas que no es que no ha-
yan sido atendidos, sino mal abordados. Estos 
principios de abrazos no balazos, de becas para 
jóvenes para que no se recluten con el crimen, 
no se sustentan en análisis serios y, por lo tan-
to, no están dando resultados”, afirma Carlos 
Rodríguez Ulloa, especialista en seguridad del 
Colectivo de Análisis de la Seguridad con De-
mocracia (Casede).

No responder a la violencia con la violencia 
ni combatir el mal con el mal, que se traduce en 
lo que se conoce como “abrazos, no balazos”, es 
la forma en que el gobierno actual ha enfrenta-
do la inseguridad en el país.

El pasado 15 de julio, el presidente López 
Obrador hizo una pausa en su conferencia ma-
tutina para hablar de su estrategia de seguridad 
y dijo que, si bien sus adversarios se ríen de ella, 
demostrará que funciona. “No va a ser fácil, ahí 
vamos poco a poco, pero a lo seguro”, dijo. En 
las estadísticas, ya sumaban 94,587 homicidios 
dolosos y feminicidios. 

En sus tres años de gobierno, el presidente 
ha encabezado alrededor de 740 reuniones de 
seguridad pública con su gabinete del ramo, en 
las que  cada mañana le dan a conocer el núme-
ro de homicidios y los problemas de violencia 
en el país, pero, para los expertos, esto no ha 
hecho la diferencia.

Lilian Chapa Koloffon, especialista en segu-
ridad pública y consejera del Instituto para la 
Seguridad y la Democracia A. C. (Insyde), expli-
ca que esas reuniones no se traducen necesaria-
mente en una estrategia de seguridad.

“El indicador de cuántas veces se reúnen no 
tiene que ver con la efectividad en el combate a 
la violencia y no es indicador de si se están ana-
lizando los problemas que realmente causan el 
homicidio”, considera. 

La visión y los objetivos en materia de segu-
ridad han cambiado para el gobierno de López 
Obrador. Antes de asumir el cargo de presi-
dente, proponía que los militares regresaran 
a los cuarteles, pero pronto creó un cuerpo de 

DEL CUARTEL A LAS 
CALLES. El 70% de 

los miembros de la 
Guardia Nacional

son militares.

FOTO: GUILLERMO ARIAS / AFP

seguridad del que el 70% de sus integrantes 
son militares, y también facultó a las Fuer-
zas Armadas a coadyuvar en tareas de segu-
ridad. El entonces secretario de Seguridad 
Pública, Alfonso Durazo, proyectó que, en 
tres años, los homicidios dolosos dismi-
nuirían entre 30 y 50%. Han aumentado 2% 
respecto al último año del sexenio anterior. 

Carlos Rubio, consultor especializado en 
seguridad pública y riesgo político de Inte-
gralia, afirma que, a tres años de iniciado el 
gobierno de López Obrador, no hay una es-
trategia clara para atender el problema de 
la inseguridad, y que la política para pacifi-
car se basa en principios rectores, pero sin 
métricas, objetivos, evaluaciones o correc-
ciones que permitan enfrentar el problema.

“El centro de la estrategia de este gobier-
no en seguridad es la creación y despliegue 
de la Guardia Nacional, sin embargo, es una 
institución abocada a tareas que no corres-
ponden a seguridad pública”, precisa.

Ese cuerpo de seguridad pública, crea-
do en 2019, tiene una fuerza operativa de 
99,946 elementos, de los que 89,951 están 
desplegados en las 32 entidades del país. 
Sin embargo, a pesar de que tanto la Guar-
dia Nacional como las Fuerzas Armadas se 
encargan de la seguridad pública, no están 
concentradas en la pacificación del país.

De los 209,715 elementos de la Marina, 
el Ejército y la Guardia Nacional, 90,000 
(42%) se encargan de atender hasta siete 
programas del gobierno federal, como la 
contención de migrantes, la operación del 
Gas Bienestar y apoyo a la atención de la 
pandemia. Mientras que 75,488 (35%) se 
encargan de la seguridad pública. 

Pero, para el presidente, su estrategia co-
mienza a dar resultados y así lo asegura en 
su libro: el robo de combustible ha bajado 
95%, el robo de vehículos, en 28%, el secues-
tro, 18%, aunque reconoce que el feminici-
dio se ha incrementado 14%, la extorsión, en 
28%, y el robo en transporte público, en 11%. 

Enrique
Peña
Nieto

Felipe
Calderón
Hinojosa

Andrés
Manuel

López
Obrador

LOS SALDOS
PRESIDENCIALES
Así se comportaron
las cifras de homicidio
en los primeros tres
años de los últimos
tres presidentes.

FUENTE: Secretariado Ejecutivo del Sistema
Nacional de Seguridad Pública (SESNSP).

*Mes de diciembre. **Hasta el 30 de septiembre.
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FOTOS: ANDREA MURCIA, GALO CAÑAS, DASSAEV TÉLLEZ, MARIO JASSO, VICTORIA VALTIERRA / CUARTOSCURO

M I L I T A R E S  Y  M A R I N O S  A L  M A N D O
El presidente Andrés Manuel López Obrador junto con los secretarios de 

Marina y de la Sedena han recomendado a los responsables de seguridad
en estados donde Morena y el PVEM inician su gestión.

SAN LUIS POTOSÍ
• Ricardo Gallardo

• Guzmar Ángel González Castillo
• Se desempeñaba como director de la 

Academia Superior de Seguridad Pública de la 
Guardia Nacional (GN) en el mismo estado.

GUERRERO
• Evelyn Salgado

• Evelio Méndez Gómez
• Era delegado de la Policía Naval en el 

municipio de Veracruz.

COLIMA
• Indira Vizcaíno

• Manuel Llerandi Ruiz
• Formó parte de la Armada de México por 32 
años, perteneció a la Infantería de Marina y a 

la Unidad de Fuerzas Especiales y de Fusileros 
Paracaidistas.

MICHOACÁN
• Alfredo Bedolla
• José Alfredo Ortega Reyes
• Hasta hace unos meses formaba parte
de la Guardia Nacional.

SINALOA
• Rubén Rocha
• Cristóbal Castañeda Camarillo
• Formó parte de la Defensa Nacional por más 
de dos décadas y repite en el cargo. También 
fue el encargado de seguridad en el gobierno 
de Quirino Ordaz.

BAJA CALIFORNIA SUR
• Víctor Manuel Castro

• Javier López García
• Fue capitán de la Secretaría de Marina.

TLAXCALA
• Lorena Cuéllar
• Alfredo Álvarez Valenzuela
• Fue jefe de Planeación de la sección tercera 
del Estado Mayor de la Región Naval Central.

GOBERNADOR /A EXPERIENCIAENCARGADO DE SEGURIDAD PÚBLICA

La encargada de la seguridad en el país, Rosa 
Icela Rodríguez –quien es la primera mujer 
en ocupar esa cartera–, al igual que los ele-
mentos de la Guardia Nacional, ha tenido 
otros encargos, como la vacunación en los 
municipios de la frontera y la organización 
de los Tianguis del Bienestar, una estrategia 
para llevar a las comunidades más pobres 
del país parte de los productos decomisados 
en las aduanas. “No venimos a ganar la gue-
rra, venimos a ganar la paz”, ha dicho la en-
cargada de la seguridad del país, al defender 
la estrategia que, asegura, se basa en atender 
las causas estructurales y multidimensiona-
les que generan la inseguridad.

Uno de los brazos que el gobierno ha 
utilizado contra el crimen organizado es 
la Unidad de Inteligencia Financiera (UIF), 
instancia que en tres años ha logrado conge-
lar 7,500 millones de pesos a los cárteles Ja-
lisco Nueva Generación (CJNG), del Pacífico, 
de Juárez, de Tláhuac, del Golfo, Guerreros 
Unidos y La Familia Michoacana. No obs-
tante, la violencia no da tregua.

NUEVOS SECRETARIOS DE SEGURIDAD
Y ante los niveles de violencia en algunos 
estados, el presidente López Obrador junto 
con los secretarios de la Defensa Nacional, 
Luis Cresencio Sandoval, y de Marina, José 
Rafael Ojeda Durán, han recomendado los 
perfiles de los encargados de la seguridad 
en, al menos, siete estados.

Así, en la mayoría de las entidades go-
bernadas por Morena y en la del PVEM, los 
nuevos encargados de la seguridad pública 
son perfiles que pertenecieron al Ejército o a 
la Marina. El propio presidente López Obra-
dor ha reconocido su injerencia en las desig-
naciones, al decir que es para evitar que el 
crimen organizado coopte a las autoridades 
encargadas de velar por la seguridad de los 
ciudadanos. “Es para que se tengan perso-
nas honestas, íntegras, incorruptibles y que 
se evite lo que era muy común antes: que la 
delincuencia tenía el control de las policías 
en los estados”, dijo el pasado 19 de octubre.

Carlos Rubio, de Integralia, asegura que 
si bien es cierto que en varios estados el cri-
men organizado cooptó a las autoridades 
encargadas de la seguridad, con las reco-
mendaciones del presidente, la seguridad 
pública a nivel estatal se está militarizando.

“Las recomendaciones de secretarios 
de seguridad que ha hecho el gobierno son 
perfiles en su mayoría militares en activo 
o retiro, lo que aumenta el riesgo de que se 
replique la estrategia de militarizar la segu-
ridad pública”, advierte.
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LA ESPERA TERMINA.
La enfermera María 
Irene Ramírez fue la 
primera mexicana en 
ser vacunada el 24 de 
diciembre de 2020. 

LOS MAESTROS. El 23 
de enero de 2021, el 
personal educativo de 
Campeche comenzó 
a recibir la vacuna. 

punto de cumplirse 
un año del comien-
zo de la vacunación 
contra el covid-19 en 
México, el gobierno 

federal declaró como “meta cum-
plida” la inmunización de 74 mi-
llones de personas con al menos 
una dosis. “Es un éxito completo”, 
celebró el subsecretario de Salud, 
Hugo López-Gatell, el principal es-
tratega de la campaña, en la ante-
sala de la reapertura de actividades 
sociales y económicas y la llegada 
del invierno. 

Durante casi todo el año, el go-
bierno federal se planteó que, para 
el pasado octubre, los mexicanos 
de más de 18 años debían con-
tar con protección frente al virus 
SARS-CoV-2, por lo que el 29 de 
octubre inició el festejo por el 83% 
de cobertura, pese a que estadísti-
cas internacionales ubican al país 
con menos de la mitad de la pobla-
ción con un esquema completo de 
vacunación. 

Para Rafael Bojalil Parra, in-
vestigador del Departamento de 

A

VACUNACIÓN COVID: 
¿META CUMPLIDA?

El 24 de diciembre se cumple un año del inicio de la vacunación contra
el covid-19 y el gobierno federal espera volver a la normalidad, con la esperanza

de que la epidemia dé tregua. ¿Qué tanto será posible?
POR: Ariadna Ortega

STOCK DE VACUNAS 
México se encuentra entre los países que más vacunas
contra el covid-19 ha aplicado. Algunas han sido producto
de donaciones de Estados Unidos.
Cifras en millones

FUENTE: Secretaría de Salud, al 31 de octubre de 2021.
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DESPUÉS DE AMPAROS. 
El 25 de octubre, 

el gobierno federal 
anunció el inicio de la 
vacunación a menores 

con comorbilidades. 

LA FRONTERA. En 
junio, con las dosis 
donadas por Estados 
Unidos, se inició la 
vacunación a jóvenes 
de la franja fronteriza.

LOS JÓVENES. En agosto, 
la gran demanda de 
vacunas agotó en un 
par de días la dosis 
de Sputnik en la 
Ciudad de México.

Atención a la Salud de la UAM, no 
se puede hablar aún de un ‘éxito’, 
cuando no se ha considerado a to-
dos los menores de 18 años, por lo 
que alerta que incluso eso puede 
revertir los logros alcanzados, de-
bido a que el virus SARS-CoV-2 y 
sus variantes podrían concentrar-
se en estos grupos. Señala que el 
hecho de que se presenten ampa-
ros para que los menores reciban 
su dosis y que al principio se des-
estimó la inmunización a perso-
nal médico privado, son grandes 
desaciertos.

Jorge Baruch Díaz, responsa-
ble de la Clínica del Viajero UNAM, 
plantea que uno de los grandes re-
tos que enfrentó México fue incor-
porar una vacuna ante la escasez 
a nivel mundial. “Fue un acierto 
diversificar la cartera de vacunas 
contra covid”, señala al reconocer 
que eso permitió alcanzar los pri-
meros objetivos de inmunizar a los 
más vulnerables, lo que ha impac-
tado en mortalidad, pero adelantó 
que viene otro gran reto, que es el de 
alcanzar la inmunidad de rebaño y 
controlar la transmisión del virus.

Esto, ante la posibilidad de que 
el incremento de las actividades 
impacte en un aumento de casos 
que reviertan los avances alcan-
zados desde el 24 de diciembre, 
cuando se aplicó la primera dosis 
para hacer frente a la epidemia que 
ha dejado más de 290,000 decesos. 

FOTOS: EDGAR GARRIDO / REUTERS, CORTESÍA, VICTORIA VALTIERRA / CUARTOSCURO, JORGE DUENES / REUTERS, ELIZABETH RUIZ / CUARTOSCURO

Entidades con
mayor cobertura
 

COBERTURA
DE VACUNACIÓN
Solo se contabilizan
personas mayores
de 18 años.
Cifras en porcentaje

FUENTE: Secretaría de Salud, al 31 de octubre de 2021.
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NEGOCIO
CON LA MIRA 

HACIA EL FUTURO
Minsa retoma sus planes para exportar a 

Estados Unidos y operar en Colombia, tras 
los vaivenes de la pandemia.

POR: Puri Lucena

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

LIDERAZGO. Altragracia 
Gómez es una de 
las pocas mujeres 
al frente de una 
empresa familiar 
en el país.
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En 2022, Minsa mirará hacia 
afuera. La segunda productora 
de harina de maíz más impor-
tante del país tuvo que retra-
sar algunos planes debido a la 
pandemia, que ahora retoma 
con la intención de exportar 
alrededor de 25,000 toneladas 
el próximo año entre Estados 
Unidos, mercado al que regre-
sa, y Venezuela y Colombia. 

La maquinaria ya está en 
marcha. En abril de 2020 ven-
ció la cláusula de no competen-
cia que Minsa tenía en Estados 
Unidos, luego de que en 2017 
un acuerdo de venta a la firma 
agroindustrial Bunge se trun-
cara para dar paso a otro, que 
se cerró un año después: que 
Bunge adquiriera solo la filial 
de Minsa en EU, que aportaba 
alrededor de 20% del volumen 
de ventas de harina de maíz, 
el segmento que genera 90% 
de los ingresos de la mexicana.

La harinera comenzó este 
año con exportaciones y el ob-
jetivo es continuar ese camino 
desde las dos plantas que tiene 
más cerca de la frontera. “He-
mos cerrado con varios clientes 
grandes y creemos que estamos 
en una posición única, porque 
el non-compete solo fue de dos 
años y no dejaron usar nues-
tra marca hasta hace menos de 
cinco meses”, explica Altagracia 
Gómez, presidenta del consejo 
de administración de Minsa.

La directiva señala las ven-
tajas de un mercado que crece 
más que el mexicano y tiene ma-
yor rentabilidad. “Y un incenti-
vo natural, la venta en dólares”.

y si se cierra el zoom solo a las 
grandes, cae hasta 8%, revela la 
‘Radiografía de la empresa fami-
liar en México 2020’, del Centro 
de Investigación de Empresas 
Familiares de la Universidad 
de las Américas Puebla. 

El año pasado, la empresa-
ria tuvo que hacer frente a va-
rios retos. En Minsa, el primero 
fue operativo. Las compañías 
agroalimentarias no pararon 
su producción con la pandemia 
y la harinera contaba con entre 
400 y 500 empleados dentro de 
la población vulnerable, de un 
total de 3,200 empleados. El ca-
nal prioritario para la organiza-
ción es la Industria de la Masa y 
la Tortilla (IMT), es decir, las más 
de 100,000 tortillerías que hay 
en el país. “Eso no se puede sus-
tituir por venta online”, advierte.

A las adecuaciones para 
mantener operaciones con una 
parte importante del personal 
en casa, hubo que hacer cam-
bios en los procesos de produc-
ción, ante las modificaciones en 
las cadenas de consumo. Con la 
disminución de la demanda de 
restaurantes y hoteles, se incre-
mentó la de los autoservicios, 
un canal que por lo regular ha-
bía sido muy pequeño para la 
empresa y que requiere de pa-
quetes y no de costales.

Hasta ahora, la IMT gene-
raba 80% de las ventas, el 10% 

A la vez que se detectaban 
los primeros casos de corona-
virus en México, Minsa se pre-
paraba para iniciar operaciones 
en Colombia. Era marzo de 2020 
y los planes se frenaron. Ahora, 
con los canales de comercializa-
ción funcionando, quiere cerrar 
con un socio local para comen-
zar la producción en el país.

El desembarco con opera-
ciones se detuvo pero no los 
trabajos para llegar. En los últi-
mos años, Colombia y Venezue-
la han sido clientes importan-
tes. En este último mercado, 
lanzó una harina para arepas, 
uno de los platos típicos en 
ambos países. “El año que más 
vendimos en Sudamérica fue 
en 2019 y se vendieron 37,000 
toneladas. Como ahora [la es-
trategia] se está enfocando me-
nos en las despensas y más en 
el de arepas, se tendría mejores 
márgenes, aunque con menos 
volumen”, afirma la directiva.

DEMOSTRAR RESULTADOS
Gómez se ha convertido en una 
de las pocas mujeres que lideran 
una empresa familiar en Méxi-
co. En el país, solo una cuarta 
parte de las compañías están 
dirigidas por mujeres, según 
datos de 2020 de la consultora 
Grant Thornton. Si se pone el 
foco en las familiares, el por-
centaje baja a alrededor de 20%, 

PARA GRANDES 
EMPRESAS. A raíz 

de la pandemia, 
Minsa aumentó su 

porcentaje de ventas 
a clientes especiales. 

E

FUENTE: Bloomberg.

UN AÑO COMPLEJO
DE BUENOS RESULTADOS
La empresa mexicana
cerró el año pasado con
un crecimiento en ventas,
ante el incremento 
del consumo.
Cifras en millones de pesos
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AL EXTERIOR. La 
harinera retomará 
su estrategia de 
exportación el 
próximo año.

A VECES, TIENES 
QUE SABER QUE PARA 
GANAR DINERO EN EL 

LARGO PLAZO, LO TIENES 
QUE PERDER EN EL CORTO.

Altagracia Gómez,
presidenta del consejo 

de administración de Minsa.

eran clientes especiales (como 
Bimbo o PepsiCo), entre 5 y 7% 
correspondía al gobierno y el 
porcentaje restante, autoservi-
cios. Pese al alza en este último 
canal, el que más avanzó fue el 
de clientes especiales, que su-
bió hasta 22% del total del volu-
men de ventas, un récord para 
la empresa.

Para responder a este pico, 
Minsa puso un equipo especial 
inplace para atender las nece-
sidades de estos clientes espe-
ciales, que además requieren 
ajustar las fórmulas y asegurar 
que el producto funciona en 
las máquinas de sus plantas.

EL FACTOR PRECIO
Pero el mayor reto fueron los 
precios del maíz, que a finales 
del año pasado tocaron máxi-
mos históricos. Esta materia 
prima supone 83% de los cos-
tos fijos de Minsa. En el vera-
no de 2020, el precio se cayó 
y quienes habían comprado 
futuros y tenían coberturas 
para asegurar un costo en la 
materia prima experimenta-
ron pérdidas.

Pero en otoño, la tendencia 
se volteó y los precios escala-
ron. “Hubo una presión para 
subir el precio por parte de to-
dos los actores de la cadena”, 
afirma Gómez. En noviembre 
de 2020, los productores de 
tortilla anunciaron incremen-
tos de 1.5 a 2 pesos por kilo. Y, 
entonces, hubo un llamado del 

gobierno a las harineras para 
mantener los precios. 

“Se pudo  hacer por el llama-
do a la solidaridad durante un 
mes, se vendió incluso por de-
bajo de costo. Pero ya en enero 
se avisó al gobierno y a los torti-
lleros que el precio que se había 
subido a la tortilla no era justi-
ficable con el de la harina, por-
que nosotros solo estábamos 
subiendo de 37 a 46 centavos el 
costo del tortillero”, apunta. 

Además, la producción lo-
cal estaba más barata que la 
cotización internacional y los 
ganaderos y otros clientes que 
no necesariamente suelen com-
prar en México aumentaron su 
demanda. “Ya no éramos cinco 
o seis compradores grandes, 
éramos 20 y, obviamente, pe-
leándonos con los productores 
por todo”, recuerda.

Julián Fernández, jefe de 
Análisis de Bursamétrica, expli-
ca que los costos de las materias 
primas se han encarecido debi-
do a una falta de producción 
y de almacenamiento. “Y los 
pocos que han estado almace-
nando mantienen el mercado 
y suben los precios”, explica. La 
pandemia también incrementó 
los costos logísticos y el de los 
hidrocarburos. Esto podría ser 
un riesgo a futuro, sostiene el 
especialista, quien agrega que la 
empresa siempre se ha mante-
nido estable y se ha considerado 
una inversión de respaldo o se-
guridad para los inversionistas. 

Si el principio de todo nego-
cio, advierte la empresaria, es 
comprar barato y vender caro, 
la situación se había invertido: 
Minsa compraba caro y tenía 
que vender a precios bajos. 
“Era un tema complicado. Por 
supuesto, entendías la petición, 
no solo del gobierno, sino la 
social, de no subir el bien más 
básico de la canasta de México, 
que trae 55% de las calorías que 
consume el decil más vulnera-
ble de la población”, señala.

En febrero, la empresa co-
menzó a subir el precio paula-
tinamente y por zonas. Gómez 
ve difícil que se pueda volver a 
repetir una situación de estas 
características. 

“Ha tenido sus obstáculos, 
pero lo ha sabido sobrellevar 
de la mejor manera”, apunta 
Fernández sobre la compañía, 
que cerró el tercer trimestre 
del año con un incremento de 
0.7% en el volumen de ventas 
respecto al mismo periodo 
de 2020, pero un aumento en 
ventas netas de 16.88% debido 
al alza en el precio de la harina. 

La compañía ha ido recupe-
rando el margen, tras un mayor 
impacto a inicios de año. En el 
periodo de julio a septiembre, 
su rentabilidad –medida con el 
margen de utilidad– se ubicó 
en 2%, una mejora de 10 puntos 
base frente a 2019, según su re-
porte trimestral. 

Al final, concluye Gómez, la 
petición de bajar los precios no 
era una solución sostenible a 
un problema coyuntural. “Es 
difícil tomar la decisión de per-
der dinero. Y no es que perdie-
ras dinero, estabas perdiendo 
utilidades, y es una decisión di-
fícil de vender, más aún cuan-
do eres una empresa pública”, 
termina Gómez. “Pero creo que 
también, a veces, tienes que sa-
ber que para ganar dinero en el 
largo plazo, lo tienes que per-
der en el corto”.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

FUENTE: Bloomberg.

REPUNTA EL EBITDA
Beneficios antes de
los gastos financieros.
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NATIVE AD

El Suboficial Jefe Maestro John-117 ha escrito su leyenda en el campo 
de batalla, pero su vida sigue siendo un misterio. Aquí te compartimos 
una entrevista en la que nos reveló algunos detalles.

MASTER CHIEF, 
EL HÉROE DETRÁS DEL TRAJE

L
a leyenda cuenta que cuando tenía 
seis años, comenzó a mostrar gran 
interés en la historia y la estrategia 
militar, siendo reclutado a los 17 para 

integrar el Programa Spartan-II, creado 
por el Comando Espacial de las Naciones 
Unidas (United Nations Space Command 
o UNSC, por sus siglas en inglés).

Ahora, con tres décadas de servicio 
militar activo, el Suboficial Jefe Maestro 
John-117, mejor conocido como Master 
Chief, es el Spartan con más condecora-
ciones de la Armada del UNSC, una de las 
ramas de las Fuerzas de Defensa de UNSC. 

Master Chief es, sin duda, el ele-
mento más destacado que ha egresado 
de los programas de adiestramiento élite. 
Desde su primera misión, combatiendo 
en el cinturón de asteroides del Sistema 
Eridanus, demostró valentía y liderazgo 
sin precedentes y, a pesar de haber sido 
herido, logró guiar a su escuadrón. Por 
dicha proeza recibió su primera conde-
coración: un Corazón Púrpura.

Por ese arrojo que lo caracteriza en 
combate, se ganó a pulso ser el líder de los 
súper soldados Spartan que combaten en 
la Guerra Covenant. Además, todos los 
estragos que ha ocasionado a la unión de 
razas alienígenas Covenant han hecho que 
sus enemigos lo conozcan como “Demonio”.

Su leyenda se ha escrito portando el 
armadura Mark IV MJOLNIR en múltiples 
misiones a través de la galaxia; pero, sobre 
su vida conocemos muy poco. Por ello, 
la oportunidad de entrevistarlo abrió una 
ventana para descubrir algunos de sus más 
grandes secretos y recuerdos. 

Es bien sabido que se trata de un 
combatiente ultra secreto, por lo que 

INFORMACIÓN 
PRINCIPAL

NOMBRE: John
EDAD: 48 años 
NACIMIENTO: 2511
LUGAR DE
NACIMIENTO:
Eridanus II 
FECHA DE
RECLUTAMIENTO:
2528
CLASE: Spartan-II
NOMBRE CLAVE:
Spartan 117
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era de esperarse que las respuestas que                 
proporcionó debían de pasar por el filtro 
de la Oficina de Inteligencia Naval (ONI, 
por sus siglas en inglés). Obviamente, al-
gunos datos revelados por Master Chief 
fueron censurados. 

El Almirante Serin Osman se disculpó 
por el inusual trato de una entrevista bas-
tante simple, pero insistió en que esto fue 
por la seguridad de toda la humanidad.

“Gracias por su interés en nuestro pro-
grama y por apoyar a nuestros valientes 
soldados al borde del espacio humano”, 
afirmó Osman. 

Y añadió que la tierra y sus colonias 
dependen de los Spartans, Marinos y de 
la fuerza naval, así como de otras fuerzas 
del Comando Espacial de las Naciones 
Unidas para proteger a la humanidad y 
mantener la paz durante estos tiempos.

Dado que el Suboficial John-117 está 
asignado en partes remotas de la galaxia y 
envuelto en misiones, algunas sensibles (a 
veces secretas), en este texto se redactaron 
y aclararon sus respuestas para mantener 
la seguridad operativa y general. 

“Estamos convencidos de que los lec-
tores entenderán la sensibilidad de esa 
misión,   así como protegerán la seguridad 
del Master Chief cuando sea necesario”, 
concluyó el Almirante Serin Osman. 

Expansión (E): ¿Cómo fue su niñez en 
Eridanus 2?
Master Chief tuvo una infancia extre-
madamente normal en Eridanus, era un 
buen estudiante y un típico joven humano.  
Sin embargo, por razones de seguridad y 
privacidad, no podemos dar más detalles 
sobre su familia. 

E: ¿A qué edad empezó el entrenamiento 
para ser súper soldado Spartan II?
Master Chief mostró gran interés en la 
historia y la estrategia militar desde los      
seis años; no obstante, su entrenamiento 
como miembro de las fuerzas armadas 
inició a la edad mínima legal de 17 años, 
bajo los lineamientos de UEG (previo a 
la guerra entre Humanos/Covenant y su-
jeto a los apéndices de la Ley de Secretos 
Oficiales), según los Hallazgos de Carver. 
        Los rumores de que el entrenamiento 
Spartan comenzó a la edad de seis años son 
especulaciones escandalosas y sin funda-
mento, por parte de facciones insurrectas 
y sus propagandistas.

E: ¿Cómo fue este entrenamiento? 
Master Chief destacó por su habilidad so-
brenatural en puntería, combate sin armas, 

sistemas de armas y estrategia militar. El 
Jefe Maestro mostró un liderazgo natural 
y excelentes características físicas que lo 
hicieron adecuado y viable para el pro-
grama Spartan.

E: ¿Recuerda a sus padres?
Como el enlace de la Oficina de Inteligencia 
Naval ya aseguró anteriormente, en los 
términos más enérgicos, NO hablaremos 
acerca de la familia inmediata de Master 
Chief. Pedimos que te abstengas de realizar 
más preguntas sobre este asunto.

E: ¿Cuál es su rango y edad actual?
Master Chief tiene 48 años. Earth Standard, 
ajuste para efectos relativistas y Crio-sueño.

E: ¿Cómo se convirtió en superlíder 
Spartan?
Como mencioné, Master Chief presen-
tó características naturales de liderazgo          
desde muy joven. Ha declarado que nunca 
fue el más rápido ni el más fuerte durante el 
entrenamiento; en cambio, tenía un instinto 
nato para trabajar con sus compañeros y 
llevar a cabo, de mejor manera, los aspectos 
específicos de la misión. 

Sus dones físicos y biología lo hicieron 
particularmente adecuado para algunos 
de los aumentos biomecánicos a los que 
los candidatos Spartan se ofrecen como 
voluntarios. Aunque no podemos especi-
ficar la agudeza mental de Master Chief, 

está claro que todos los candidatos Spartan 
del programa y la era Spartan II tenían un 
coeficiente intelectual de al menos 139, 
para calificar para los rigores tácticos y 
estratégicos del programa.

E: ¿Cuál es el mayor desafío que ha 
experimentado como súper soldado 
Spartan II?
En su mayoría, las misiones de Master 
Chief son ultrasecretas y él considera que 
todas las tareas son igualmente importantes. 
Junto a sus compañeros Spartans, siempre 
hace el máximo esfuerzo. 

No obstante, dado que el ataque a 
Nueva Mombasa ocurrió públicamente, 
nos sentimos cómodos sugiriendo que la 
fuerza de invasión del Covenant en África 
y los eventos que llevaron a la detonación 
nuclear cerca de Voi fueron considerables.

E: De todas las armaduras que ha usado, 
¿cuál le gusta más y por qué?
Master Chief considera todos los compo-
nentes de su armadura MJOLNIR como 
herramientas esenciales de su profesión 
y no siente cariño subjetivo particular              
por ninguna en especial; aunque, sabe-
mos que ahora se encuentra equipado 
con MJOLNIR Mark V y sus variantes.

E: ¿Cuál ha sido su peor batalla?
Master Chief considera que todas las ba-
tallas son consecuencias desafortunadas 
pero inevitables de la guerra, por lo que él 
y sus compañeros siempre intentan todas 
las acciones para prevenirlas a gran escala. 

A pesar de ello, el ataque a la Tierra 
fue significativo, por razones obvias, y el 
jefe nos pidió que expresáramos que las 
invasiones y la posterior destrucción de 
Planet Reach representaron momentos 
cruciales en su carrera. Él mismo ha ma-
nifestado su pesar por no haber podido 
actuar con anticipación.

E: ¿Cuál es su mayor debilidad?
El Suboficial Jefe Maestro 117 no es afi-
cionado al agua de más de un metro de 
profundidad.

E: ¿A qué le tiene miedo?
Master Chief no le teme a nada [sic].

E: ¿Podría compartir un consejo del 
Suboficial Jefe Maestro John-117 para 
todos los lectores?
Realiza con velocidad tus tiros. Cuida tus 
escudos. Cuida tu espalda. No lleves a tus 
amigos en un Warthog en llamas. ¡Ah!     
Y Tank supera a todo.FO
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a hipótesis se 
cumplió. La pre-
visión que tenían 
los analistas so-
bre el fracaso 

de los campos prioritarios de 
Pemex ahora se puede tomar 
como realidad. Lo que se aso-
mó como la principal estrategia 
del presidente Andrés Manuel 
López Obrador para elevar la 
producción de petróleo ha que-
dado como otro de los intentos 
encaminados a mejorar el rum-
bo de la empresa, pero que no ha 
logrado concretarse.

El plan de los campos priori-
tarios se anunció en diciembre 

LA UTOPÍA PETROLERA
El gobierno inició su administración con una meta ambiciosa: elevar la producción de 

petróleo a niveles que no se veían desde hacía una década, a través de una serie de campos 
prioritarios. Hoy, no ha logrado avanzar con el plan.

POR: Diana Nava

L
de 2018, apenas unas semanas 
después del inicio de la adminis-
tración morenista. Las primeras 
metas parecían ambiciosas pero 
convenientes para una empre-
sa que buscaba elevar su pro-
ducción de petróleo hasta los 
2.6 millones de barriles diarios 
(mbd), una cifra no vista des-
de hace más de una década. La 
producción se ubicaba entonces 
en 1.707 mbd, entre Pemex y las 
empresas privadas. 

El primer plan enlista-
ba 20 proyectos con los que 
Pemex sumaría 157,000 ba-
rriles diarios de crudo hacia 
2020 y agregaría 20 nuevos 

descubrimientos anuales. Al 
concluir el sexenio, habría alre-
dedor de 120 nuevos proyectos.

Todos esos anuncios se han 
quedado solo en planes. Tres 
años después, la compañía 
suma 25 activos en su portafo-
lio de campos prioritarios –la 
expectativa para este momento 
era de al menos 60–. Del primer 
listado, solo 16 registran pro-
ducción, cuatro han quedado 
descartados o no reportan ex-
tracción de ningún tipo de hi-
drocarburos. Chocol, Esah, Jaat-
sul y Suuk ya no aparecen en las 
presentaciones que la empresa 
muestra a sus inversionistas.

Pero, en general, ninguno ha 
cumplido las expectativas plan-
teadas por Pemex, de acuerdo 
con las cifras reportadas men-
sualmente por la Comisión Na-
cional de Hidrocarburos (CNH). 
La petrolera ha tenido que reha-
cer la mayoría de los planes que 
entregó al regulador porque la 
variación a la baja en sus esti-
maciones ha rebasado el 30%. 

“Todo esto ha sido resultado 
de la sobrevaluación de los ya-
cimientos. Esta es una promesa 
que simplemente era demasia-
do”, comenta un alto funciona-
rio de la CNH que pidió no ser 
identificado.

LEJOS DE LAS METAS. Ninguno de los campos prioritarios por los que apostó Pemex ha dado los resultados esperados.
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La comisión es la encargada 
de aprobar y dar seguimiento a 
los planes que tienen las petro-
leras privadas y Pemex. Y, aun-
que aprobó los presentados por 
la estatal que dirige Octavio Ro-
mero Oropeza para el desarrollo 
de estos campos, fuentes al inte-
rior del organismo explican que 
la compañía recibió el visto bue-
no con vacíos de información y 
expectativas poco realistas. 

“Lo que hicieron fue sobre-
valorar los yacimientos. Perfo-
raron un pozo, dijeron que era 
un yacimiento que podría ser 
comercialmente interesante y 
que por eso entraba dentro de 
las condiciones para poder lle-
varlo a desarrollo. Pero cuando 
comenzaron se dieron cuenta 
de que su yacimiento no era tan 
grande como lo habían conside-
rado. Y así, el plan se les cayó to-
talmente, se ha caído uno a uno”, 
dice la fuente.

Esta es una táctica usual de 
la petrolera, pero que se ha an-
clado más este sexenio, dicen 
consultores del sector entre-
vistados. Pemex, afirman, pre-
sentó sus campos prioritarios 
con muy pocos estudios detrás 
y sin la perforación de una gran 

puedes producir recursos rá-
pidos, pero no tienes entendi-
miento de cuánto daño puedes 
hacer a ese campo y cuántos re-
cursos vas a dejar en el terreno”, 
agrega.

Pemex elevó para este año 
la expectativa y se puso como 
meta extraer 300,000 barriles 
diarios de crudo de estos desa-
rrollos, pero las últimas cifras 
hasta septiembre –las más re-
cientes– muestran que la pro-
ducción máxima de estos cam-
pos ha sido de 114,000 barriles 
diarios de crudo y alrededor de 
35,000 de condensados –líqui-
dos ligeros que pueden refinar-
se, utilizarse en los complejos de 
gas o mezclarse con crudo más 
pesado–, de acuerdo con un aná-
lisis realizado por la consultora 
IPD Latin America con datos del 
regulador del mercado. Justo la 
mitad del objetivo.

Pero Pemex afirma que la 
producción de sus campos prio-
ritarios es mayor y en su repor-
te del tercer trimestre aseguró 
que, en septiembre, consiguió 
una producción de 162,000 ba-
rriles diarios de petróleo. De 
los 25 proyectos que tiene como 
prioritarios, contabiliza una 

cantidad de pozos que ayudaran 
a comprobar su viabilidad. 

Los especialistas dicen que 
la actuación ha respondido a 
una presión política derivada de 
la intención presidencial por lle-
var a la empresa a un estado que 
ya no parece posible. “[El error 
está en] la manera en la que Pe-
mex está desarrollando algunos 
campos. Ninguna compañía con 
inversionistas del mercado va a 
desarrollar los proyectos así, 
porque, básicamente, cuando 
no entiendes el recurso y las 
cuencas suficientemente bien, 
puedes destruir valor”, afirma 
John Padilla, Managing Direc-
tor de la consultora IPD. “En 
el momento en que empiezas 
a perforar para producción, si 
no has hecho suficiente explo-
ración y un plan de desarrollo, 

barriles diarios de crudo ha sido 
la producción máxima de estos 

campos. La expectativa era 
extraer 300,000.

114,000

LOS CAMPOS ESTRELLA DE PEMEX  
Los resultados de la producción de los proyectos prioritarios de la estatal han quedado
muy por debajo de las expectativas y de los planes presentados por la compañía.
Datos a septiembre pasado

Coatzacoalcos

Catemaco

Paraíso
Frontera

Villahermosa

Ciudad
del Carmen

VERACRUZ

CAMPECHE

TABASCO

Tipo de campo
Terrestre

Aguas someras

Cahua
0.4
0.26
0

3
6

108 9

2.8
0.9
0

Uchbal
6.5
2.84
0

Tetl

4

Cheek
18.1
13.63
0

5

7
Ixachi

0
203.28
26.62 1

2
Valeriana

0
3.71
0.41

FUENTES: IPD Latin America y CNH.

Producción diaria
Petróleo
Miles de barriles

Gas
Miles de pies cúbicos

Condensados
Miles de barriles

Gol fo  de  México

  1 Cibix 3.3 11.56 0

  2 Chocol 0 0 0

  3 Hok 3.3 2.5 0

  4 Koban 0 29.61 7.41

  5 Manik NW 10.9 10.93 0

  6 Mulach 24.2 8.23 0

  7 Octli 21.3 25.95 0

  8 Pokche 6.3 12.62 0

  9 Tlacame 16.2 5.95 0

10 Xikin 1.8 2.6 0

NEGOCIO

FALLIDO. Los 
especialistas 
dicen que Pemex 
sobrevendió las 
expectativas
de producción.
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producción de 280,000 barriles 
diarios. 

La estatal, dicen fuentes de 
la CNH y consultores del sector, 
ha establecido como mecánica 
presentar los condensados ex-
traídos como petróleo crudo en 
sus informes, como una táctica 
para demostrar la viabilidad del 
plan prioritario de López Obra-
dor. Las discrepancias entre las 
cifras reportadas por Pemex y 
las recopiladas por la CNH tie-
nen variaciones mensuales de 
hasta 50,000 barriles diarios, 
de acuerdo con la información 
recopilada por IPD, al utilizar 
diferentes temperaturas para 
contabilizar su producción.

Pemex, por ejemplo, suma la 
extracción de condensados –un 
producto que es valioso pero que 

no puede contabilizarse como 
petróleo– de Ixachi, Valeriana 
y Quesqui –los dos primeros 
forman parte del listado inicial 
de campos prioritarios– para 
inflar la cifra que presenta re-
gularmente a sus inversionistas. 

Ixachi es el ejemplo más 
claro de la mala planeación 
de los campos, dicen los con-
sultores. La estatal ha vendi-
do el campo como el principal 
motor para el crecimiento de 
su producción, pero este ac-
tivo es solo productor de gas 
y condensados. En su última 

presentación, en octubre, Pe-
mex aseguró que este campo 
produce alrededor de 25,000 
barriles de crudo al día, pero el 
reporte de CNH da cuenta de 
que se trata de condensados.

La falla en la estrategia, dicen 
los analistas consultados, se ma-
terializa en las bajas constantes 
que ha hecho la administración 
federal en sus metas de pro-
ducción para el sexenio. Lo que 
comenzó como el objetivo de 
sobrepasar los 2.6 millones de 
barriles al día se ha convertido 
en una meta de superar los dos 
millones de barriles al finalizar 
el sexenio, con el argumento de 
priorizar el uso para generacio-
nes siguientes, según ha dicho el 
presidente, y así apoyar la lu-
cha contra el cambio climático.

CAÍDA. El gobierno ha 
bajado de manera 

sistemática sus 
metas de producción 

para el sexenio. 
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MENOS GLOBALES
Las estrategias de las empresas mexicanas
en el exterior no solo contemplan expansiones,
también salidas de mercados menos rentables
para centrase en los estratégicos.

-6,817

América
MóvilGrupo Elektra es 

la empresa que 
más redujo su 
generación de 
empleos en el 

extranjero en los 
últimos tres años. 

Variación puestos de 
trabajo en el extranjero

Grupo
Elektra Alfa Cemex Gruma

-3,800
-2,791 -2,697 -2,156

-73,469

Grupo
ElektraAlfa también es la 

que más redujo sus 
ingresos en el 
extranjero en 

términos monetarios.

Variación de ingresos en 
el extranjero en millones 

de pesos.

Alfa
Grupo

Aeroméxico
América

Móvil

Altos
Hornos de

México

-26,953 -24.514
-6,704 -6,376 

Rotoplas 
En los últimos tres 

años, Alfa es la 
empresa que dejó 
de operar en más 

países. Destacando 
Alemania, India, 

China y Rusia.
Variación

número de países

Alfa
Grupo
Elektra

Grupo
Gigante Volaris

-9

-2 -2 -2 -2

as empresas mexi-
canas han salido a 
conquistar el mun-
do y lo han hecho 
con éxito. Sin em-

bargo, las estrategias también 
consisten en explorar merca-
dos, salir de los menos estraté-
gicos y concentrarse en los más 
rentables. 

La pandemia ha sido un fac-
tor que ha acelerado decisiones 
que, en otro contexto económi-
co, se podrían haber posterga-
do. Este movimiento influyó en 
las estrategias para acotar su 
presencia en el extranjero y, de 
acuerdo con Julián Fernández, 
jefe de Análisis de Bursamétri-
ca, esto permite a las empresas, 
en muchas ocasiones, fortale-
cerse de forma interna para, en 
el futuro, retomar los planes de 
crecimiento internacional.

Carlos Hermosillo, analista 
bursátil independiente, expli-
ca que la retirada de las em-
presas de determinadas geo-
grafías tiene que ver con que 
los resultados financieros han 
sido inferiores a lo esperado. 
Resulta un paso natural que 
se enfoquen en aquellos paí-
ses donde son más rentables. 

“No es un caso muy común, 
pero sí es parte del proceso de 
expansión. No todos los pasos 
son para adelante todo el tiem-
po, hay que ir ajustando la estra-
tegia, y eso incluye el enfoque 
geográfico”, señala el analista. 
“Se toma la similitud cultural 
como una fortaleza para entrar 
a nuevos mercados latinos, por 
ejemplo, pero la verdad es que 
hay diferencias importantes 
que, al final del día, marcan 
una separación importante en 
los patrones de consumo”.

L

MENOS GLOBALES
Las estrategias de las empresas mexicanas en el 

exterior no solo contemplan expansiones, también, 
salidas de mercados menos rentables para centrarse 

en los estratégicos.
POR: Mara Echeverría

Las compañías que han 
replegado sus posiciones en 
el mundo tenían una carrera 
fuerte de internacionalización. 
Por ello, los analistas adelan-
tan que no tendrán implicacio-
nes negativas en sus operacio-
nes generales. 

DE ALFA A ELEKTRA
Una de estas compañías es Gru-
po Alfa, que en los últimos tres 
años salió de nueve países, en-
tre ellos, Alemania, India, China 
y Rusia. Con esto, el holding se 
ubica como la empresa mexica-
na que dejó de operar en un ma-
yor número de países. El grupo 
también sacó a Sigma Alimen-
tos de Bélgica y los Países Bajos, 
mercados que representan cer-
ca del 1% del flujo de la división 
de alimentos y carnes frías. Con 
la venta de estas operaciones 
ahora se orientará a buscar po-
siciones líderes en los mercados 
en Europa en donde opera.

Grupo Elektra, en tanto, se 
despidió de Perú en julio pasa-
do, después de que la empre-
sa concretó la venta de Banco 
Azteca del Perú en el cuarto 
trimestre de 2020 a un grupo 
de inversionistas de ese país.

 “Alfa ha tenido una rees-
tructuración muy fuerte en to-
das sus líneas de negocio y sacó 
a Sigma porque su operación 
fuerte es en México y los otros 
mercados generaban gastos 
por la administración. Y Elek-
tra, además de Perú, ha estado 
cerrando puntos de venta en Es-
tados Unidos porque con la pan-
demia se ha dado cuenta de cuá-
les son sus puntos establecidos 
más débiles, en donde los costos 
son más altos y los ingresos más 
bajos”, señala Fernández. 

EMEXICANAS

MUNDO
EN EL

FUENTE: Reportes financieros de las empresas, datos de 2018 a 2020.
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T
odos hemos escuchado la 
frase: “Hay más tiempo 
que vida”, pero para Citi-
zen es justo el tiempo el 
que necesita de nosotros 
para llenarlo de recuer-

dos, experiencias, momentos, ilu-
siones, metas y más, para darle vida.

Así surge la convicción de que 
ha llegado el tiempo de dar lo que 
verdaderamente importa, sí, todo 
aquello que perdura y trasciende el 
paso de los días. 

Es tiempo de compartir
La generosidad, la esperanza y la 
empatía son algunos de esos regalos 
que demuestran que el tiempo sim-
plemente es la oportunidad para ir 
más allá de los límites y cristalizar 
anhelos compartidos.
      ¿Cuánto valoras tu tiempo?, ¿cuánto 
tiempo necesitas para ir por lo que 
quieres?;  ¿Tienes tiempo para esa plática 
pendiente?... estas son solamente algu-
nas de las preguntas cuyas respuestas 
nos permiten nuevamente dirigir, con 
esperanza, nuestros proyectos hacia 
el futuro.
    Todo esto basado en que lo mejor 
está por venir: certeza de que, sin 
importar quiénes seamos o qué ha-
gamos, siempre es posible aspirar a 
algo mejor, y ahora es el momento 
de empezar a hacerlo.

Para valorar el tiempo
Citizen es una marca japonesa muy 
querida en México y el mundo, ya que 
desde su fundación en 1918 ha basado 
la manufactura de sus relojes en una 
premisa cuya relevancia es hoy más 
vigente que nunca: valorar el tiempo 
que está por venir.

ES TIEMPO DE DAR LO QUE 
VERDADERAMENTE IMPORTA

NATIVE AD

FO
TO

S:
 C

O
RT

ES
ÍA

Citizen se ha caracterizado por diseñar productos basados en una visión  
del tiempo como sinónimo de generosidad y esperanza.

Un reloj Citizen en tu mano es 
una referencia al futuro. 

Esta visión se refleja en Eco-Drive, 
tecnología de Citizen que convierte 
la luz natural o artificial en energía 
para el funcionamiento de los relo-
jes, lo cual contribuye al cuidado del 
ambiente. Así, Eco-Drive refleja los 
desafíos del hoy.  

Citizen también ofrece CZ Smart, 
un reloj inteligente compatible con telé-
fonos iPhone y Android, listo para hacer 
frente a los retos de la modernidad.

Y para los amantes de la fantasía y 
los superhéroes, Citizen cuenta con una 
línea de relojes con diseños atrevidos 
y únicos que rinden homenaje a los 
personajes de Disney, Marvel y Starwars. 

Desde hace más de 100 años, 
Citizen comparte con las personas, 
la certeza de que no hay límite para 
mejorar las cosas, por lo que nun-
ca hay que dejar de esforzarse para 
perfeccionar cada uno de nuestros 
logros, ya sean grandes o pequeños 
porque todos, así como los minutos, 
son importantes en la vida.
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VALOR

ué tienen en común cualquier hogar, una 
empresa sin importar su tamaño y cual-
quier economía sea desarrollada o no? 
Todos conocen las bondades de la deuda. 
Gracias a las líneas de crédito, las fami-

lias pueden construir su patrimonio, las empresas, 
expandirse y las economías, crecer. Pero, y también 
todos lo saben, es un arma de doble filo: así como las 
deudas pueden impulsar, también pueden ser un cal-
vario. Todo depende del nivel.

“Una deuda más alta normalmente significa ma-
yores riesgos. El apalancamiento da oportunidades, 
pero también riesgos adicionales si no funciona bien”, 
comenta Esteban Polidura, líder de Coordinación de 

EL MUNDO 
ENDEUDADO
Los niveles de deuda corporativa y 
gubernamental a nivel global rondan el 
100% del PIB mundial, pero no es momento 
de entrar en pánico.
POR: Rosalía Lara

¿Q

FOTO: ARTURO MOSCO
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Soluciones y Productos de In-
versión en América Latina de 
Julius Baer.

En los últimos meses, algu-
nas alarmas se han encendido. 
A nivel mundial, la deuda de 
las empresas como porcenta-
je del PIB está cerca del 100%, 
los niveles de deuda pública 
alcanzan un nivel mayor, de 
105%, de acuerdo con datos 
de e-Toro.

¿Cómo se llegó hasta aquí? 
Nuevamente, el coronavirus 
fue, en parte, el causante. “Los 
gobiernos tuvieron que emitir 
montos considerables para fi-
nanciar la lucha contra la pan-
demia”, dice Polidura.

Pero no fue el único fac-
tor. Otra parte se debe a que 
en los últimos 40 años ha he-
cho falta gasto de capital. En 
este periodo, la política fiscal, 
aquella que tiene que ver con 
los impuestos, pasó a segundo 
plano y se implementó –a nivel 
mundial– la política moneta-
ria (tasas de interés) como la 
herramienta para controlar 
la estabilidad de la economía, 
explica Garrett Melson, estra-
tega de portafolios de Natixis 
Investment Managers.

Las últimas crisis financie-
ras –especialmente, en Euro-
pa– impulsaron políticas pro 
austeridad, señala el espe-
cialista, lo que, junto con un 

ajuste en el balance de las em-
presas y los hogares, así como 
el envejecimiento de la pobla-
ción mundial, “contribuyeron 
a un mundo de bajo crecimien-
to, baja inflación y tasas bajas”, 
señala Melson. Lo que a su vez 
provocó una falta de inversión 
y de gasto de capital.

Con la llegada de la pande-
mia y el paro de la economía 
mundial, los bancos centrales 
optaron por bajar sus tasas a 
niveles cercanos al 0%. Y, ante 

esto, las compañías aprove-
charon el dinero barato para 
financiar sus operaciones en 
plena pandemia.

“En el mundo entero, cer-
ca de 7 trillones de dólares se 
han anunciado en programas 
de estímulo como resultado 
de la pandemia de covid-19. 
Esto ha empujado a los go-
biernos a financiarse a través 
de los mercados. En cuanto a 
las empresas, la crisis de 2020 
hizo necesario que muchas de 
ellas tuvieran que compensar 
la falta de ingresos con finan-
ciamiento”, explica Polidura. 
Además, muchas compañías 
y economías aprovecharon las 
tasas bajas para refinanciar 
deuda existente.

Y otro punto que hay que 
tomar en cuenta es que, a 
raíz de la pandemia, el PIB 

DEUDA. Con la 
pandemia, los bancos 
centrales bajaron sus 
tasas y las empresas 
aprovecharon el 
dinero barato.

EN EL MUNDO, SE HAN 
ANUNCIADO CERCA DE 7 
TRILLONES  DE DÓLARES  
EN PROGRAMAS DE 
ESTÍMULO COMO RESULTADO 
DE LA PANDEMIA
Esteban Polidura,
líder de Coordinación de Soluciones y 
Productos de Inversión en América Latina 
de Julius Baer.

mundial se contrajo 3.5% en 
2020, de acuerdo con el Fon-
do Monetario Internacional. Y 
para 2021, la economía global 
aún no se habrá recuperado 
del todo, lo que hace que la ra-
zón financiera frente a deuda 
se incremente.

QUE NO CUNDA EL PÁNICO
Aunque el escenario parece 
alarmante, no debe exagerar-
se, dice Ben Laidler, estratega 
Global para e-Toro, pues, por 
un lado, los niveles de deuda 
bajarán a medida que el PIB y 
las ganancia de las empresas 
se recuperen. Además, “las ta-
sas de incumplimiento de las 
empresas están por debajo del 
4%, incluso para los bonos ba-
sura más riesgosos. El índice 
de estrés financiero de la Re-
serva Federal está en mínimos 

FUENTE: Bloomberg. 

AHOGADOS EN DEUDAS
Los países han aprovechado las tasas bajas
para emitir deuda. En lo que va de 2021,
como nunca antes, se han emitido bonos
gubernamentales a nivel mundial y la deuda
en algunas de las naciones ya supera
el 100% de lo que generan sus economías.

 Japón
10,521,508

236.4%

Estados Unidos
22,313,978

82.3%

Singapur
344,637

110.9%

FOTO: ANTHONY BEHAR / REUTERS
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y las empresas estadouniden-
ses tienen un récord de 1.8 bi-
llones de dólares en efectivo”, 
señala el especialista.

Polidura coincide en que 
los riesgos están contenidos 
e indica que más allá que la 
proporción de la deuda con el 
PIB, se debe tomar en cuenta 
que el costo de la deuda (esto 
es, los rendimientos o yields) 
se mantenga debajo de la tasa 
de crecimiento. Así, la deuda 
se considera manejable y se 
va a apaciguar gradualmente.

“No nos preocupan los ni-
veles de deuda en el entorno 
actual. La deuda global ha 
mostrado una dinámica en 
cierto modo como una marea 
que se eleva”, asegura Melson. 
Además, las empresas mantie-
nen considerables balances de 
efectivo y sus ganancias han 

aumentado. Por cinco trimes-
tres seguidos, las empresas que 
componen el S&P 500, uno de 
los índices bursátiles más im-
portantes a nivel mundial, han 
superado las estimaciones de 
utilidades en al menos un 15%, 
y se espera que la buena racha 
continúe: para el cierre de 2021, 
se estima que el crecimiento 
promedio en las utilidades de 
las compañías del S&P 500 sea 
de alrededor de 28%. 

Por ahora, el apetito de 
los inversionistas por activos 
seguros, como los bonos gu-
bernamentales o los corpora-
tivos –ambos con grado de in-
versión– se mantiene. Según 
Melson, aun con el aumento 
de las emisiones de deuda cor-
porativas y gubernamentales, 
no hay una oferta suficiente. 
“Y esto significa una continua 

apuesta por deuda en un mun-
do que busca rendimiento en 
todas partes”, comenta.

Otros puntos positivos a 
considerar es que la deuda de 
los hogares no ha aumentado 
(se mantiene en cerca de 65% 
respecto al PIB a nivel mun-
dial, de acuerdo con e-Toro). 
Además, no se esperan más 
programas para diminuir aún 
más las tasas de interés; por el 
contrario, se pronostica que, a 
partir de 2022, los bancos cen-
trales comenzarán a subirlas 
paulatinamente, “por lo que 
el incentivo para emitir nueva 
deuda a un costo bajo comien-
za a perderse. Y finalmente, 
anticipamos crecimiento del 
PIB para la mayoría de los 
países. Esto debe jugar a favor 
para reducir las razones de 
deuda/PIB”, afirma Polidura.

Reino Unido
2,807,921
87.0%

País
Deuda total (mdd)

Como porcentaje del PIB

Grecia
403,312
181.9% 

Italia
2,624,492

131.5%

Portugal
256,185

125.6%

España
1,408,819

98.4%

Francia
2,828,686
97.0%

Canadá
1,221,155
89.7%

MÉXICO
633,410

54.2%

MAPA: OLDEMAR GONZÁLEZ

es el estimado de crecimiento 
promedio en las utilidades de 

las empresas del S&P para 
el cierre de año.

28%
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l mundo finan-
ciero se ha revo-
lucionado con la 
llegada de las crip-
tomonedas, un ac-

tivo digital descentralizado, es 
decir, que no está bajo el con-
trol de alguna entidad financie-
ra, como un banco central. Las 
autoridades buscan regularlas 
para proteger a los inversionis-
tas y al mercado y, en este pro-
ceso, hay quienes están a favor y 
en contra, pero quienes quedan 
en medio son los inversionistas. 
Especialmente, los más gran-
des, pues muchas veces por po-
líticas de las propias compañías 
no pueden operar estos activos, 
por más apetitosos que se vean.

Pero es difícil ponerle un 
freno al mercado y, alrededor 
de las criptomonedas, se han 
construido diversos instru-
mentos que abren la puerta a 
los inversionistas. El más re-
ciente fue el fondo cotizado 
(ETF, por sus siglas en inglés) 
anclado a un futuro del bitcoin.

El ProShares Bitcoin Stra-
tegy ETF empezó a cotizar el 
19 de octubre en la Bolsa de 
Nueva York, con el ticker BITO. 
Y permite a los inversionistas 
comprar y vender contratos fu-
turos de bitcoin, siguiendo su 
movimiento, pero sin invertir 
en la criptodivisa directamente.

Después de que el ETF fue-
ra aprobado por la Comisión de 
valores de EU (la SEC), el precio 
del bitcoin se disparó hasta los 
63,274 dólares, muy cerca de su 
máximo histórico de 65,000, 
ante la expectativa de que sea el 

primero de muchos instrumen-
tos que vuelvan más accesibles 
las criptomonedas. Además, el 
día de su debut, más de 12 mi-
llones de títulos, por un valor 
aproximado de 480 millones 
de dólares, cambiaron de ma-
nos, según datos de Bloomberg.

Pero toda esta euforia tiene 
un costo. Bram Kaplan y Marko 
Kolanovic, analistas de J.P. Mor-
gan, señalan en un estudio que 

INVERSIÓN. BITO empezó a cotizar en octubre en la Bolsa de Nueva York 
y podría estar disponible en México en pocos meses a través del SIC.

FONDOS DE CRIPTOS
El primer ETF anclado a un futuro de bitcoin salió 
al mercado de Estados Unidos, lo que abre la puerta 
para que más instituciones financieras accedan 
a operar criptomonedas.
POR: Rosalía Lara

E

FOTO: AFP

BOOM
En menos de ocho años,
el valor de mercado de las
criptomonedas se ha
multiplicado casi 244 veces.
Datos al cierre de cada año,
millones de dólares

FUENTE: Coinmarket. *Al 25 de octubre
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la demanda de estos instrumen-
tos pueden distorsionar el mer-
cado de derivados y aumentar 
los costos de mantenimiento, 
debido a que se deben renovar 
continuamente los contratos 
del fondo, y podría llegar a ser 
varias veces mayor que las co-
misiones por su administración.

Por ahora, este instrumen-
to no se encuentra disponible 
en México, pero seguramente 
en algunos meses se podrá ac-
ceder a él a través del Sistema 
Internacional de Cotizaciones 
(SIC) de las bolsas mexicanas.
En esta plataforma ya se en-
cuentran algunos instrumen-
tos basados en el blockchain, la 
tecnología que sustenta el bit-
coin. El más reciente en llegar 
fue el ETF Global X Blockchain.

Este ETF, con ticker BKCH, 
tiene exposición en derivados 
de diversas empresas que uti-
lizan o desarrollan tecnología 
blockchain. Entre ellas, se en-
cuentran firmas de minería de 
criptomonedas, como Bitcoin 
Marathon Digital y Riot Block-
chain, así como plataformas de 
comercio de criptomonedas, 
como Coinbase.

Bitcoin

TOP 5
El bitcoin es la principal
criptomoneda y su valor de
mercado equivale al 45%
del total de criptodivisas.
Millones de dólares

FUENTE: Coinmarket. *Al 25 de octubre

Ethereum: 496,687

Binance Coin: 80,722

Cardano: 70,559

Tether: 69,536

1,184,917
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E
n el año 2000, la Organización de las 
Naciones Unidas (ONU) lanzó el “Pacto 
Mundial”. Este es un llamado a las em-
presas para alinear sus estrategias y ope-
raciones a una plataforma de principios 
universales, relacionados con la protec-

ción de los derechos humanos, medio ambiente y 
lucha contra la corrupción. 

Actualmente, más de 9,500 compañías y 3,000 
organizaciones (en alrededor de 160 países) se han 
adherido a dicho Pacto. Además, para fortalecer        
las medidas de ese documento, en 2015 se adicio-
naron 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 
de la Agenda 2030.

Como resultado, algunos beneficios que tienen 
las empresas al incorporarse al Pacto Mundial son:
 �Visibilidad y comunicación a través del perfil 
digital para dar a conocer su integración al Pacto. 
 �Participación en eventos tanto nacionales como 
en el extranjero. 

  �Oportunidades de acceder al reconocimiento 
Global Compact LEAD.

 �Ayuda del Pacto Mundial a nivel global, incluyendo 
asesoría en temas de sostenibilidad.

 �Acceso a la biblioteca digital del Pacto Mundial.
 �Autoevaluación y benchmarking.
 �Networking y alcance mundial, con invitaciones 
a reuniones internacionales. 

 �Servicios de apoyo y asesoría para desarrollar y 
promover alianzas entre las empresas y las Na-
ciones Unidas.

 �Acceso a la Red Local del Pacto Mundial de cada 
país. En el país se cuenta con la Red Mexicana del 
Pacto Mundial, que ofrece capacitación y apoyo 
a las empresas nacionales.

De este modo, el Pacto Mundial es un “sello” 
distintivo de integridad y cumplimiento, que re-
presenta 10 compromisos en cuatro temas funda-
mentales: derechos humanos, normas laborales, 

medio ambiente y combate a la corrupción. Por lo 
tanto, es necesario que las empresas cuenten con 
un programa de compliance integral que abarque 
todos estos rubros.

Con el desarrollo exponencial del compliance y 
este sello distintivo de integridad y cumplimiento, 
las grandes empresas cada vez exigen más de sus 
socios comerciales, especialmente en la ejecución 
de las normas en materia anticorrupción. 

Asimismo, un programa de compliance an-
ticorrupción, más que un requisito legal, se ha 
convertido en un aval de calidad y garantía. Por 
ello, debe considerarse la asesoría de expertos para 
la realización del “Modelo de Gestión del Pacto 
Mundial”, dado que representa un gran compromiso 
con beneficios significativos para las empresas. 

DPTA (Derecho, Política, Transparencia y 
Anticorrupción) brinda asesoría para lograr este 
objetivo. Obtén más información en: dpta.com.mx

EL PACTO MUNDIAL DE LA ONU ES EL SELLO 
DE LAS GRANDES EMPRESAS EN COMPLIANCE
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Para que las compañías logren cumplir con el Modelo de Gestión  
del Pacto Mundial requieren contar con especialistas que las apoyen.
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oco más de 21 meses 
han pasado desde que 
la pandemia irrumpió 
en México y modificó, 
de tajo, las actividades 

sociales y económicas. En particu-
lar, la contingencia implicó asime-
trías en la dinámica de los sectores 
productivos; el turismo y los restau-
rantes, por ejemplo, se vieron seve-
ramente afectados, pero el comer-
cio digital y los servicios de logística 
han visto un boom en la demanda.

En ambos polos, el punto de vis-
ta de los consumidores ha cambiado 
según la experiencia de cliente. De 
ahí que decidimos hacer un corte de 
caja sobre la percepción que existe 
en cuatro sectores que, en 2020 y 
parte de este año, han sorteado una 
transformación intensa: banca, con-
sumo, e-commerce y turismo.

Para ello nos apoyamos en el 
NPS (net promoter score), un indi-
cador empresarial que permite a las 
marcas y sectores conocer y activar 
su nivel de influencia en sus clientes 

y stakeholders a partir del análisis 
de publicaciones, comentarios, no-
tas periodísticas y opiniones, di-
vulgadas en Twitter, blogs, sitios de 
noticias, de reviews y foros. El aná-
lisis de estos grandes volúmenes de 
datos incorpora una metodología 
desarrollada por LLYC, Inteligencia 
Artificial, Machine Learning y Pro-
cesamiento del Lenguaje Natural. 

El NPS permite conocer la re-
comendabilidad de diferentes sec-
tores productivos e industriales y 
medir la satisfacción de los usuarios 
identificando los factores que influ-
yen, de forma positiva o negativa, en 
él. Este primer ejercicio, realizado 
entre enero y agosto de 2021, arroja 
el Net Promoter Score de las princi-
pales compañías de diferentes sec-
tores con presencia en México y sus 
componentes y, en ningún caso, se 
traduce como una recomendación 
o detracción; solo expone el análi-
sis de conversaciones de perfiles que 
promocionan una compañía y de los 
detractores. 

La confianza de la gente –medi-
da de 0 a 100– en el sector habla de 
la preferencia y relevancia de cada 
uno, así como los que tienen una 
oportunidad, ya sea por el entorno/
contexto o la experiencia de aque-
llos que lo conforman. Esto se tradu-
ce en recomendaciones de promoto-
res o en la activación de detractores. 

El e-commerce, por ejemplo, tie-
ne un alto índice de confianza, pues 
las empresas que lo integran traba-
jaron para mitigar de raíz las quejas 
de sus detractores sobre entregas 
tardías a inicios de la pandemia.

Un vistazo a la conversación 
que despierta cada sector permite 
a las empresas que lo conforman 
cuestionar y conocer la influencia 
de sus promotores y detractores en 
los ámbitos político y social. Esto es 
clave para crear y apalancar estra-
tegias de influencia y conocer las 
voces negativas para anticiparse y 
mitigar los posibles daños en la con-
fianza de sus clientes.

* Director Senior Regional Deep Learning LLYC.

P

EL VALOR DEL ENEMIGO
Entender el comportamiento de los detractores en la conversación 

digital permite a las empresas prever y actuar ante posibles amenazas.
POR: Ernesto González*

-11

-9-9

-17 -18

6

TURISMO

BANCA

CONSUMO

Índice de confianza sectorial
El                     y el turismo son los 
sectores con mejor posicionamiento entre
los consumidores y entre los personajes
vinculados a la escena política.

Social (sNPS)
se basa en el análisis

de la conversación entre  
usuarios en general.

1,086,168
publicaciones analizadas.

Político (pNPS)
se analiza la conversación 
de aquellos perfiles cuyos 

usuarios se hayan 
identificado como políticos.

1,795
publicaciones analizadas.

13

27

Voces a favor
y en contra

de los sectores
productivos.

Cifras en porcentajes

Político (pNPS)

Social (sNPS)

E-COMMERCE

Promotores

32.82

11.54

38.46
20.17

19.62
31.37

29.27

Detractores

23.53

18.42
14.70

35.27
32.42

17.56
19.13

28.85
27.83

e-commerce
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E
n este foro de intercambio de 
ideas, negocios, conocimiento 
y consolidación del ecosistema 
mundial del sector agroindustrial, 

la presencia de McCormick fue alta-
mente apreciada por el conjunto de so-
luciones tecnológicas que ofrece.

La apuesta por el campo mexicano 
es permanente en esta compañía glo-
bal, fabricante de tractores de alta gama                  
que pueden trabajar en terrenos de todas 
las características. 

Además, tienen la facilidad para in-
tegrarse a los diversos modelos y técni-
cas de agricultura que hoy se manejan, 
logrando los máximos estándares de                             
sustentabilidad: ecológica, biodinámica 
y sistemas de permacultura, entre otros.

De ahí que su stand en Expo Agro-
alimentaria 2021 se situó entre los más 
concurridos, al igual que la zona de de-
mostración. En este espacio, los asistentes 
se sumaron a las pruebas de manejo de 
tractores McCormick, en un terreno di-
señado para sentir toda la potencia de los 
equipos y la tecnología en acción.

Los visitantes pudieron constatar que 
las cabinas de sus unidades están total-

McCORMICK, EN EL EPICENTRO 
AGROINDUSTRIAL DE MÉXICO
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Presente en Expo Agroalimentaria con toda su gama de tractores, registró 
nutrida asistencia tanto a su stand, como a las pruebas de manejo.

La tecnología McCormick impulsa 
el desarrollo del campo. Conoce 
más en:  www.mccormick.it/mx/

Javier Rodríguez, 
CEO México y 
Latinoamérica.

mente cerradas y adaptadas para cualquier 
agricultor. De igual forma, poseen sistemas      
de ventilación interior, combinaciones 
ideales con sus innovadores diseños y 
maquinaria de alta gama, elementos que 
le han dado a la firma la reputación de 
calidad permanente, a escala internacional.

McCormick cuenta con esquemas de 
entrega inmediata, así como con un robusto 
sistema de refacciones, para dar certeza en 
la continuidad operativa a los propietarios 
de los vehículos que producen.

Durante su participación en Expo 
Agroalimentaria, la compañía refren-
dó su compromiso con la evolución del 
campo. La excelencia en la fabricación de 
sus tractores, aunada a su accesibilidad, 
contribuye enormemente al sector agrario. 

La finalidad es facilitar las tareas de 
siembra y cosecha, potenciar los volúmenes 
de producción y aumentar la calidad de 
vida de los trabajadores, beneficios tanto 
para la economía agrícola, como para la 
disponibilidad alimentaria del planeta. 

Directivos de 
McCormick: 
Javier Rodríguez, 
CEO México y 
Latinoamérica; 
José Luis Ferra, 
gerente de Post 
venta; Javier 
Vázquez, director 
comercial y 
Raúl Martínez, 
gerente de 
Operaciones.
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iciembre no solo es para cele-
brar y hacer un balance de lo 
hecho a lo largo del año, tam-
bién es un momento en el que 
la capacidad de autogestión 

se pone a prueba ante la mayor liquidez 
que representa el aguinaldo. Pero, para al-
gunos trabajadores, este derecho laboral 
genera dudas sobre la cantidad a recibir, 
en especial, en aquellos que cambiaron de 
patrón a raíz de la reforma al outsourcing.

“La reforma establece una sustitución 
patronal. ¿Qué pasa? La relación de trabajo 
que tenía con la empresa de outsourcing 
no concluye, se mantiene y es un nuevo 
patrón quien tiene todas las obligaciones 
y la responsabilidad laboral”, explica Juan 
José Ibáñez de la Calle, especialista en de-
recho laboral de la Universidad Paname-
ricana (UP).

Este recurso adicional –obligatorio des-
de la Ley Federal del Trabajo de 1970– se 
da por un año de trabajo o la parte propor-
cional y los patrones tienen hasta el 20 de 
diciembre para pagarlo. Como mínimo, 
según la ley, es de 15 días y en caso de no 
recibirlo, los trabajadores pueden acudir a 
la Junta Federal de Conciliación y Arbitraje 
o al Centro Federal de Conciliación y Regis-
tro Federal, dependiendo de si ya entró en 
vigor el nuevo modelo de justicia laboral.

El monto del aguinaldo depende de lo 
que la empresa entregue al trabajador y del 
sueldo de este; sin embargo, no hay canti-
dad pequeña para iniciar nuevos hábitos 
en materia de finanzas personales.

El objetivo es administrar los recursos 
de forma inteligente, evitar gastar más de 
lo que se recibe y evitar la cuesta de enero. 
Acá, seis claves para lograrlo.

D

RESISTIR
LA TENTACIÓN

El aguinaldo representa una 
buena oportunidad para 

equilibrar tus finanzas, incluso 
si eres de los que cambiaron de 

esquema de contratación.
POR: José Ávila

SALUD
La pandemia mostró lo frágil que es 
la salud, por lo que los especialistas 
recomiendan aprovechar este dinero 
extra para la contratación de un 
seguro de gastos médicos mayores.

PLANEACIÓN
Elabora un 
presupuesto.
Es importante 
tomar en cuenta
el cuidado de la 
salud, imprevistos
y la inversión.

LÍMITES
Evita gastar más 
de lo que recibes 
por concepto de 
aguinaldo.
“Por eso existe la 
cuesta de enero”, 
Juan Luis Ordaz, 
DIRECTOR DE
EDUCACIÓN FINANCIERA 
DE CITIBANAMEX.

DEUDAS
Destina una parte 
del aguinaldo a 
disminuir el 
endeudamiento, 
en especial, el
que está a tasa 
variable, como las 
tarjetas de crédito.

AHORRA 
Es bueno que una 
parte del aguinaldo 
se destine para el 
ahorro y la 
inversión y así 
evitar la pérdida de 
poder adquisitivo.

RESISTE
Apégate al presupuesto que armaste y 
por más tentadora que sea una oferta, 
si es algo que no necesitas o que no va 
a cambiar tu vida, déjalo para después. 

SALUD
La pandemia mostró lo frágil que es 
la salud, por lo que los especialistas 
recomiendan aprovechar este dinero 
extra para la contratación de un 
seguro de gastos médicos mayores.

PLANEACIÓN
Elabora un 
presupuesto.
Es importante 
tomar en cuenta
el cuidado de la 
salud, imprevistos
y la inversión.

LÍMITES
Evita gastar más 
de lo que recibes 
por concepto de 
aguinaldo.
“Por eso existe la 
cuesta de enero”, 
Juan Luis Ordaz, 
DIRECTOR DE
EDUCACIÓN FINANCIERA 
DE CITIBANAMEX.
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Destina una parte 
del aguinaldo a 
disminuir el 
endeudamiento, 
en especial, el
que está a tasa 
variable, como las 
tarjetas de crédito.

AHORRA 
Es bueno que una 
parte del aguinaldo 
se destine para el 
ahorro y la 
inversión y así 
evitar la pérdida de 
poder adquisitivo.

RESISTE
Apégate al presupuesto que armaste y 
por más tentadora que sea una oferta, 
si es algo que no necesitas o que no va 
a cambiar tu vida, déjalo para después. 
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L
a campanada ha sido dada 
por Grupo Platinum. Tras 
18 años de experiencia en 
la gestión de vehículos y 
flotas, renueva su empeño 
de atención a clientes con la 

inauguración de sus nuevas oficinas 
ubicadas en la Ciudad de México. 

Sin duda, este evento marcó el 
inicio de una nueva etapa basada 
en los cimientos de una empresa en 
crecimiento, apuntalado por esfuer-
zo, constancia y, sobre todo, excelente 
trabajo en equipo. 

La gran inauguración
Durante el corte del listón, Shaul 
Srugo Maleh, presidente de Grupo 
Platinum, resumió la trascendencia 
del acontecimiento con estas palabras:

“Hoy es una fecha memorable, un 
día que va a quedar en la historia por 
ser el tiempo perfecto para presentar 
los logros alcanzados y, a la vez, es la 
fecha en que comienza a hacerse rea-
lidad nuestra visión de futuro” afirmó.

Al 11 de noviembre de 2021, 
Srugo Maleh lo definió como el                        

GRUPO PLATINUM OFRECE SOLUCIONES 
INTEGRALES PARA VEHÍCULOS Y FLOTAS 
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Esta empresa cuenta con una red de 2,100 talleres multimarca en México, 
atendidos por personal altamente calificado.

tiempo exacto de hacer sinergia entre 
clientes y socios comerciales.

Grupo Platinum cuenta con una 
red de 2,100 talleres multimarca en el 
país, donde expertos en reparación de 
automóviles ofrecen diversos servicios. 
Durante la inauguración de esta nueva 
sede, dicha gama fue pormenorizada 
por Benjamín Srugo Michan, director 
general del Grupo. 

“Brindamos servicios a motos, 
vehículos ligeros y pesados, de die-

sel y gasolina, eléctricos e híbridos; 
así como servicios de mantenimiento 
mecánico, eléctrico, hojalatería, ser-
vicio de pintura, auxilio vial, llantas, 
refacciones, ahorro de combustible, 
entre otros, con cobertura y garantía 
a nivel nacional”, expresó. 

A favor de la ecología
Grupo Platinum también destaca 
en el mercado por Supertech, del                     
cual es distribuidor exclusivo en el 

país. Se trata de un filtro optimizador 
de combustión para vehículos, que 
logra casi 12% de ahorro de combus-
tible y hasta el 75% de reducción de 
emisiones de gases contaminantes.

Benjamín Srugo explicó que se 
trata de un producto italiano patentado 
que se instala fácilmente en el tanque 
de las unidades.

“Supertech no es eléctrico ni hi-
dráulico; genera ondas de baja frecuen-
cia que acomodan molecularmente      
el combustible para obtener una óptima 
combustión en motores de gasolina o 
diesel”, explicó en el evento.

Así, la compañía se distingue 
por brindar servicio de alta calidad 
a unidades particulares y flotas, que se 
complementa con atención telefónica, 
proporcionada por ejecutivos dedi-
cados a resolver dudas o problemas 
de clientes previamente asignados.

Y respecto al futuro próximo,           
Srugo Michan avizora mayor cre-
cimiento para Grupo Platinum en         
México y América Latina, con base 
en los principios de honestidad, trans-
parencia y atención excelente.
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Se perfila como referente de alta especialidad médica y el turismo de salud en Baja 
California, con tecnología de vanguardia y la mejor experiencia para sus pacientes.

Hospital Puerta de Hierro 
Tijuana, en desarrollo

Conozca más sobre este proyecto en: 
www.hospitalespuertadehierro.com/
tijuana o escaneando el código QR 
desde la cámara de su celular.

R
ecientemente se anunció la expansión de 
Hospitales Puerta de Hierro hacia la ciudad 
de Tijuana, Baja California. El nuevo cen-
tro médico estará ubicado en el complejo 
Cosmopolitan Health District; mismo que 

contará con 150 suites médicas y hotel de larga 
estancia, operado por Residence Inn by Marriot.

Este grupo hospitalario, miembro de la exclusiva 
red Mayo Clinic Care Network —hospital #1 de 
Estados Unidos, según el ranking de U.S. News & 
World Report— cuenta con  una extensa trayectoria 
en el territorio mexicano.

Fue en el año 2004 que abrió las puertas de 
su primer hospital en la ciudad de Zapopan, Ja-
lisco, comenzando con el desarrollo comercial y 
arquitectónico de la zona que ahora es conocida 
como Andares. En su momento, la Torre Elite de 
Especialidades fue el edificio más alto del área 
metropolitana de Guadalajara.

Su oferta destaca por ofrecer servicios de salud 
de tercer nivel, además de consultorios médicos, 
centro de diagnóstico por imagen, laboratorio y 
quirófanos súper equipados en todos sus hospitales.

Turismo médico en Tijuana 
Al cierre del año 2020, Tijuana se convirtió en la 
capital del turismo médico en México, coronándose 
como el destino médico por excelencia para pacientes 
norteamericanos, gracias a los beneficios en bajos 
costos de consultas, procedimientos, fármacos y 
cirugías (con precios entre 30% y 70% menores, 
comparados con sus países de residencia).

Para este desarrollo se contará con la alianza 
de Cosmopolitan Group, líder en inversiones en 
Tijuana.

Ubicación estratégica
El edificio contará con más de 50,000 m² de cons-
trucción y será de los más altos de la ciudad. Estará 
ubicado en el distrito financiero Zona Río, a seis 
minutos de la Garita Internacional y a solo 10 
minutos del Aeropuerto Internacional de Tijuana.

• �Punto estratégico al norte de la ciudad, cercano 
al cruce fronterizo con Estados Unidos.

• �Conectividad con las vías más importantes de 
Tijuana, zona con mayor crecimiento económico 
de la ciudad.

• �Rodeada de hoteles, restaurantes, centros finan-
cieros y plazas comerciales que agregan plusvalía 
a la zona.

Ampliación de oferta de servicios  
de salud en la zona noroeste
Una vez inaugurado el hospital se cerrará la brecha 
de atención de salud entre los estados de Jalisco y 
Baja California, brindando servicios especializados 
a ciudades y poblados circunvecinos.

De igual manera, el nuevo Hospital Puerta de 
Hierro Tijuana ofrecerá su gran gama de espe-
cialidades y servicios a pacientes de los Estados 
Unidos, principalmente de los estados de California 
y Arizona, que buscan la mejor atención, a precios 
considerablemente más accesibles.

Cardiología, neurocirugía, oftalmología, ci-
rugía estética y reconstructiva, medicina interna, 
angiología, traumatología y ortopedia, entre mu-
chas otras especialidades médicas, convergirán 
en un espacio diseñado para el máximo confort 
del paciente.

Preventa de consultorios
Tras la presentación del proyecto, a la que acudie-
ron autoridades municipales y estatales, así como 
de ambas instituciones, se inició formalmente la 
preventa de suites médicas exclusivas.  

EXP-1286-bespoke-puertadehierro.indd   154EXP-1286-bespoke-puertadehierro.indd   154 17/11/21   13:1517/11/21   13:15



Será punto de encuentro para  
el turismo médico, así como una 
torre de especialidades médicas en 
instalaciones de vanguardia para los 
tijuanenses y más visitantes de Baja 
California y entidades vecinas.

Un selecto grupo de especia-
listas podrá formar parte de este 
distrito médico, a través de un mi-
nucioso proceso de selección que va 
de la mano con la filosofía institucional y 
el compromiso con la excelencia que caracterizan 
a Hospitales Puerta de Hierro.

Beneficios de ser parte  
de Cosmopolitan Health District
• �Pertenece a un complejo médico especializado, 

abanderado por Hospitales Puerta de Hierro, 
miembro de Mayo Clinic Care Network.

• �Cuenta con la ubicación idónea.

• �Se trata de una edificación que busca lograr la 
Certificación EDGE (Excellence in Design for 
Greater Efficiencies). 

Sobre Hospitales Puerta de Hierro
Actualmente, el grupo se conforma por los hospi-
tales ubicados en Zapopan, Tlajomulco de Zúñiga, 
Tepic y Colima.  Todos cuentan con la certificación 
del Consejo de Salubridad General y el Canadian 
Healthcare Council.

Este corporativo hospitalario genera más de 2,400 
empleos, entre colaboradores directos y médicos 
especialistas.    

Sobre Cosmopolitan Group
Con más de 15 años como desarrollador inmobiliario 
en Tijuana, Cosmopolitan Group se ha reconocido 
por la generación de espacios y proyectos que su-
peran las expectativas de sus usuarios, aportando 
plusvalía a la zona con edificaciones que mejoran 
el entorno.
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cho de cada 10 pacientes que llegan al 
consultorio de la psicóloga organiza-
cional Magda Rodríguez confiesan que 
ya no son felices con su empleo y admi-
ten sentirse improductivos y desmo-

tivados. No lo hacen de manera constante, pero sí 
intermitente. 

En un 20% de los casos, señala la también directora 
de la consultora Evexia Bienestar Psicoemocional, la 
persona prefiere renunciar. Y entre las causas prin-
cipales de su infelicidad se encuentran tener un mal 
jefe, las cargas excesivas de trabajo, un salario bajo, el 
nulo balance de vida y las escasas oportunidades de 
desarrollo profesional.

INFELICES E 
IMPRODUCTIVOS
La baja en la productividad que representa 
tener empleados no comprometidos cuesta 
a las empresas un 20% del salario anual del 
trabajador. ¿Cómo evitarlo?
POR: Nancy Malacara

O

ILUSTRACIONES: XIMENA MARTÍNEZ
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Para las compañías, cons-
truir una cultura organizacio-
nal basada en la felicidad pue-
de parecer oneroso y hasta algo 
opcional. Sin embargo, la falta 
de empleados felices es mucho 
más costoso. En su informe ‘Es-
tado del lugar de trabajo global: 
2021’, la firma de análisis Gallup 
identificó que la pérdida de pro-
ductividad de los empleados no 
comprometidos y activamente 
desconectados equivale al 18% 
de su salario anual.

En Estados Unidos, en una 
empresa de 10,000 colaborado-
res –con un salario medio de 
50,000 dólares– la desvincu-
lación le cuesta 60.3 millones 
de dólares al año, y remplazar 
a un trabajador requiere de 
la mitad a dos veces su sala-
rio anual. Por lo tanto, detalla 
Gallup, cuesta 9,000 dólares 
al año mantener a cada tra-
bajador desconectado y en-
tre 25,000 y 100,000 dólares 
remplazarlos.

“Vivimos en una cultura 
enfocada en el dinero y [las 
empresas] no entienden que 
la productividad tiene que ver 
con un apoyo a la persona, a 
que sea más feliz, a que esté 
bien. Es una cuestión cultu-
ral que, poco a poco, se tendrá 
que ir descodificando”, afirma 
Lourdes Enríquez, especialista 
en liderazgo empresarial. 

Una cultura organizacional 
basada en la felicidad no está 
en dar más y más amenidades 
a los empleados, puntualiza 
Rosalinda Ballesteros, directo-
ra del Instituto de Ciencias del 
Bienestar y la Felicidad de la 
Universidad Tecmilenio (ICBF). 
Tener a un chef, dar bebidas 
como cerveza y café e, incluso, 
enviar catas o paquetes para la 
convivencia social a distancia 
son incentivos que sí pueden 
hacer feliz a un empleado, pero 
solo de forma temporal.   

Tampoco significa que las 
compañías prescindan de las 
amenidades para cuidar al ta-
lento. Se trata de que la perso-
na esté satisfecha con su vida 
laboral y para ello los incenti-
vos deben ir acompañados de 
propósito, para que los em-
pleados sientan que dedican 
su tiempo a algo relevante y 
de resiliencia.

El propósito, señalan las es-
pecialistas consultadas, es im-
portante porque si una persona 
pasa mucho tiempo en una ac-
tividad que no da sentido a su 
vida, se da un desgaste y una 
desmotivación al sentir que no 
dedica espacio a lo que es rele-
vante para ella.

Aquí los líderes tienen la 
misión de hacer ver a los tra-
bajadores la relevancia de su 
rol dentro del equipo y de la 
empresa. Su labor es generar 
ambientes positivos de inte-
racción para saber qué aspi-
raciones y necesidades tiene 
el talento, así como potenciar 
sus capacidades, en lugar de 
solo corregir lo que está mal. 

La felicidad laboral se logra 
si los empleados aprenden a ser 
resilientes. “Es esencial cultivar 
esta habilidad para que los tra-
bajadores puedan afrontar las 
dinámicas del trabajo de forma 
positiva”, dice Miguel Obregón, 
consultor especializado en 
transformación organizacional.

Sea cual fuere el plan de 
incentivos, Masaya Okamoto, 
investigador del Instituto de 
Ciencias de la Felicidad, acon-
seja no perder un enfoque de 
bienestar, que incluya la me-
ditación y la práctica de min-
dfulness, pues son clave para 
desarrollar la resiliencia y ha-
llarle un propósito a las cosas 
que hacemos.

“El equilibrio interior de la 
persona se favorece en estos 
momentos de concentración. 
Hay nuevas conexiones neu-
ronales que favorecen la reten-
ción, la memoria y la concien-
cia para manejar pensamientos 
y emociones con una visión di-
ferente”, explica. El éxito de la 
cultura organizacional recae 
en este punto porque la felici-
dad es un estado individual, por 
muchos apoyos o estrategias 
que trace una compañía. 

No es casualidad que el 
aguinaldo, los regalos de inter-
cambio o las vacaciones hagan 
felices a muchos colaborado-
res, pero en el mundo del tra-
bajo hay más motores que pue-
den mover a los empleados y no 
necesariamente están relacio-
nados con el dinero. 

E L  M O D E L O  P E R M A 
Existen modelos dentro de la cultura de la psicología positiva que ayudan a 
establecer qué es lo que incentiva la felicidad y tranquilidad emocional. El 
modelo PERMA fue creado a finales de la década de 1990 por el psicólogo 
estadounidense Martin Seligman. Al modelo también se le conoce como la 
teoría del bienestar y se volvió un referente en la cultura de la felicidad y la 
psicología positiva porque permite que las personas identifiquen aquello 

que favorece su tranquilidad emocional, al tiempo que desarrollan 
su capacidad resiliente en el ámbito laboral.

P: Enlistar cuáles son las 
emociones positivas que 

ayudan a experimentar un 
bienestar y a lidiar con los 

sentimientos negativos.  E: Crear un engagement o 
compromiso consigo mismo 
para reconocer las fortalezas 
y buscar las actividades que 
nos hagan fluir de manera 

natural y armónica. 

R: Fomentar y mejorar 
las relaciones personales 

que supongan un factor de 
protección y apoyo.  

A: Establecer metas 
(accomplishment) a corto 
plazo. Alcanzarlas amplía 

el sentido de logro y la 
competencia propia. 

M: Identificar cuál es el 
significado (meaning) y el 

propósito de lo que hacemos 
en todos los ámbitos de la 

vida. Qué, para qué y por qué 
lo hacemos.    
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Q
uienes son parte de Corporación Caliente reco-
nocen, con orgullo, que laboran en una empresa 
que cumple de modo íntegro con las condiciones 
legales y políticas a favor del crecimiento de la 
sociedad, generando empleo en el país y contri-
buyendo al desarrollo. 

Como resultado de todas estas acciones, durante dos           
años consecutivos, la compañía ha obtenido el distintivo de 
Empresa Socialmente Responsable (ESR) del Centro Mexicano 
para la Filantropía, A.C. (Cemefi), el cual representa un factor 
de competitividad entre las organizaciones.

Con ello, reitera su compromiso de seguir generando     
puestos de trabajo digno y conformando alianzas con provee-
dores que están alineados con su  visión integradora y abierta, 
además de cumplir las metas de sus accionistas, apegados a 
los principios de transparencia y legalidad.

Para Corporación Caliente, atinadamente liderada por Jorge 
Hank Rhon, sus colaboradores son una pieza fundamental del 
engranaje que los impulsa a alcanzar sus objetivos de negocio, 
un entorno donde se construye la confianza y se promueve 
el sentido de pertenencia y la igualdad de oportunidades.

Por esta razón, mantienen un paquete de prestaciones y 
beneficios que contribuyen al desarrollo y retención de su 
talento en 45 establecimientos a nivel nacional. 

También, a su fuerza laboral le ofrecen programas de capa-
citación continua en convenio con 11 instituciones educativas, 
a través de descuentos especiales y becas. En tema de equidad 
de género, uno de los mayores avances es que el 52% del total 

de su plantilla de colaboradores está integrado por mujeres, 
quienes trabajan en los únicos casinos en México que han sido 
certificados como lugar seguro, tanto laboralmente, como en 
protección con personal capacitado.

Sumado a su estrategia de Responsabilidad Social Cor-
porativa, la empresa creó el programa de Noches de Casino 
a Beneficio, una serie de eventos que se realizan en sus insta-
laciones y cuyas ganancias son donadas, de manera íntegra, 
a diversas organizaciones.

De igual modo, la consolidación de su red nacional de 
voluntariado es el motor del programa Caliente Ayuda, que ha 
logrado impactar positivamente en la vida de miles de personas 
en las comunidades en las que está presente la compañía. 

Precisamente, han dispuesto alianzas con el Sindi-
cato Nacional de Trabajadores Operadores de Libros y 
Establecimientos de Diversión, Hoteles, Restaurantes y                                                              
Comunicaciones (Sintoled), el Sindicato Alba Roja y el Sindicato 
Unión Obrera (Uno) para colaborar en actividades sociales. 

A la par, este programa ha brindado apoyo a la población 
en: desastres naturales, colectas nacionales para la Cruz Roja, 
visitas a asilos y orfanatos, recolecciones de víveres, limpieza 
de playas y promoción de campañas a favor de la preservación 
del medio ambiente. Estas iniciativas las han realizado en 
conjunto con las autoridades, otras fundaciones y asociaciones. 

Corporación Caliente reconoce que este no solamente es 
un compromiso con sus grupos de interés y con garantizar el 
mejor servicio y atención, son hechos que también ratifican 
su posición de liderazgo en la industria del entretenimiento.

UNA EMPRESA MEXICANA 
CON ALTO SENTIDO SOCIAL
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Para Corporación Caliente, todas las personas que forman parte del trabajo 
que ahí se realiza, de manera directa o indirecta, son de vital importancia: 
colaboradores, clientes, proveedores y las comunidades en donde operan.
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ada tres segundos, 
una persona apli-
ca a una de las va-
cantes publicadas 
por el equipo de 

PagePersonnel. Revisar todos 
los CV sería una labor titánica 
para la empresa de reclutamien-
to de no ser por los algoritmos 
de contratación, que le ahorran 
40% del tiempo en la selección. 

Ronald Silva, Senior Mana-
ger de PagePersonnel, comen-
ta que para filtrar los perfiles, 
la firma desarrolló una herra-
mienta llamada Jobmatch. “Esta 
solución nos permite encontrar 
postulantes activos y llegar a los 
que pasan tiempo en foros de 
empleo. Usamos algoritmos de 
contratación para automatizar 
el proceso de captación o filtro 
de las palabras clave que utili-
zan los candidatos”, dice. 

Estos algoritmos son un 
tipo de tecnología que se basa 
en inteligencia artificial para 
filtrar los perfiles y seleccio-
nar los que están más alinea-
dos con las vacantes. Pero no 
todos son iguales ni existe un 
único CV que pueda ser atrac-
tivo a los ojos del robot.  

Juan Gabriel Gomila, direc-
tor ejecutivo de la firma de pro-
gramación Frogames, señala 
que cada algoritmo es un reflejo 
de lo que busca la empresa, ya 

Antes de postularse a un 
puesto, agrega Roberto Ventu-
ra, socio fundador de la consul-
tora Neos RH, es oportuno co-
nocer la compañía empleadora, 
qué tipo de puestos suele ofer-
tar y qué perfiles conforman 
su plantilla laboral. Esto da un 
parámetro de cómo se mueve 
la empresa y de qué es lo que 

que son previamente programa-
dos para que puedan rastrear 
los perfiles que necesitan. Su 
labor es analizar el contenido 
de cada CV, lo clasifica y com-
para con otros sitios en la red. 
“Estos algoritmos hacen cruces 
de información y quitan al 99% 
de los perfiles que no son aptos 
para cierta posición”, apunta.

A PRUEBA
DE FILTROS
Te contamos cómo funcionan los 
algoritmos de contratación y qué 
debes considerar para crear un CV 
que te lleve al siguiente nivel: la 
entrevista.
POR: Nancy Malacara

requiere en talento. Si tiende a 
contratar a ingenieros, si valora 
la diversidad en los equipos, si 
enaltece la estabilidad y la ex-
periencia. “El algoritmo va a se-
leccionar un CV que responda a 
esas tendencias”, dice. 

LOS LÍMITES
Ventura recibe más de 100 CV 
por cada vacante que publica. 
En sus 18 años de experiencia 
ha visto desde documentos de 
más de tres cuartillas o que in-
cluyen el nombre y dirección 
de la escuela primaria del pos-
tulante hasta los que tienen 
selfies informales.

El CV, advierte, es útil para 
dar una buena primera impre-
sión. Es un puente para con-
seguir una entrevista con el 
reclutador y ahí es donde el pos-
tulante puede dar más detalles 
y comunicar por qué quiere y es 
apto para ocupar la posición. 
Para el algoritmo es irrelevante 
la información sin sentido o de 
relleno. Tampoco existe un CV 
a prueba de filtros, opina Silva, 
pero sí uno que capte la aten-
ción del algoritmo siempre que 
esté bien estructurado, incluya 
la información correcta y pueda 
demostrar la experiencia. 

El CV debe tener palabras 
claves según la experiencia 
del candidato o que estén ali-
neadas al tipo de posición. Si 
es un puesto de desarrollador 
Java, tendrá que usar palabras 
relacionadas con esa labor, sin 
ser repetitivo, pues el algoritmo 
descarta el abuso de keywords. 

Los especialistas afirman 
que los algoritmos llegaron para 
facilitar el trabajo de los reclu-
tadores. Sin embargo, por muy 
eficientes que sean, nunca po-
drán sustituir el contacto. Para 
eso es la entrevista de trabajo.    

C

Evita los excesos, es
conveniente que el CV sea de  

menos de dos páginas.

Incorpora hobbies,
los pasatiempos

dicen mucho
de una persona.

Destaca tus logros
y habilidades

adquiridas, pero
que sean

comprobables. Incluye palabras
claves relacionadas
con tu experiencia
o formación.

Corrobora que
no tenga errores
gramaticales
u ortográficos.

Recurre a hipervínculos para ligar videos,
            , redes sociales…, lo que le permita al

robot acceder a más datos sobre tu perfil.
podcast

Evita los excesos, es
conveniente que el CV sea de  

menos de dos páginas.

Incorpora hobbies,
los pasatiempos

dicen mucho
de una persona.

Destaca tus logros
y habilidades

adquiridas, pero
que sean

comprobables. Incluye palabras
claves relacionadas
con tu experiencia
o formación.

Corrobora que
no tenga errores
gramaticales
u ortográficos.

Recurre a hipervínculos para ligar videos,
            , redes sociales…, lo que le permita al

robot acceder a más datos sobre tu perfil.
podcast

EXP-1286-IDEAS-CV.indd   58EXP-1286-IDEAS-CV.indd   58 11/15/21   11:24 AM11/15/21   11:24 AM



L
as sociedades han evolucio-
nado con un vaivén a veces 
de terciopelo, y otras con 
confrontaciones de muerte 
como en las grandes gue-
rras. Cada pueblo tiene su 

propia historia, pero hay algo que 
se ha visto, en general, en todo el 
mundo y que se trata de corregir: la 
corrupción. 

Este concepto hace referencia al 
engaño, a la trampa y a la traición, y 
en una empresa o en una dependencia 
oficial es pretender sacar provecho 
de algo, que tendría un fin contrario; 
pero la corrupción requiere de dos 
elementos: la impunidad y la compli-
cidad, y goza de cabal salud cuando 
no existe el castigo.

En el siglo XXI, en el que la 
comunicación al instante ha vuelto 
transparentes casi todos los hechos de 
la vida, es posible poner en evidencia 
a un personaje en actos flagrantes de 
corrupción; aunque con frecuencia, 
esa prontitud de la información puede 
catalogar al presunto en “culpable”, aun 
sin serlo, generando daño irreparable 
en su prestigio y reputación.

Evitar la corrupción tiene un cami-
no que hoy en día marca la tendencia: 
compliance. Aunque existe desde hace 
muchos años, en países en desarrollo 
apenas se empieza a deletrear el “ABC” 
de compliance. 

COMPLIANCE ES LA RESPUESTA

Se trata no solo de ordenar los 
anaqueles, sino de ajustar los marcos 
referenciales de esquemas de conducta 
y de procedimientos, de tal manera que, 
coincidiendo con las leyes particulares 
y generales, los eventos de una empresa 
o de una institución empaten para 
que el bienestar sea amplio, generoso, 
y promotor de logros personales y 
de grupo.

Compliance no es un nuevo código 
de conducta o una novedad política 
corporativa, es una herramienta a 
favor de los procedimientos activos 
y efectivos de una empresa, y que pue-
de y debe prever, ajustar y corregir 
a tiempo para alejarse de prácticas 
oscuras o desleales.

Compliance es la cultura de hacer 
negocios bajo estándares de integri-
dad y ética. Contar con un Programa 
de Compliance es abonar a la mayor 
generación de negocios sólidos y a 
largo plazo.

Por todo ello, compliance es la res-
puesta, compliance es el andamiaje 
sobre el cual los negocios deberán 
descansar y soñar en un futuro cada 
vez más cierto, concreto y seguro.

Hoy compliance, como filosofía de 
vida, es la esperanza del ser humano 
que desea un mundo que ruede en 
la ética y el cumplimiento. Los que 
tenemos la oportunidad de afianzar 
los eslabones de compliance, somos 
distinguidos por la vida, ya que siem-
pre el hacer bien las cosas será la ley 
suprema de la vida. 

Conoce más acerca de  
compliance en el sitio de ECB: 
www.ecbmexico.com
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ECB es un grupo 
multidisciplinario, 
una compañía para 
las empresas hacia la 
cultura de compliance.

En un mundo en el que la confianza es el activo más valioso de las empresas.

Compliance en la práctica, para que el bienestar 
sea amplio, generoso, y promotor de logros 
personales y de grupo. 

Por Adriana Peralta Ramos, 
fundadora y CEO de ECB
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aria Ferraro es 
la directora de 
Finanzas de Sie-
mens Energy, la 
división del Gru-

po Siemens que se enfoca en 
la sustentabilidad del sector 
energético, de la que también 
es directora de Inclusión y Di-
versidad. Es una de las pocas 
mujeres que ostenta dos car-
gos ejecutivos dentro de una 
organización.

Según la firma de audito-
rías Grant Thornton, 38% de 
las directivas a nivel global 
ocupan la dirección de Re-
cursos Humanos, seguido de 
Finanzas con 36% y el tercer 
lugar es para las directoras 
generales, con 26%.

Ferraro recuerda que cuan-
do le ofrecieron asumir ambas 
direcciones tomó el reto como 
una oportunidad para garan-
tizar coherencia de las inicia-
tivas a favor de reducir la des-
igualdad en un rubro que ha 
sido operado –en su mayoría– 
históricamente por hombres. 
En entrevista, asegura que ella 
misma ha sido beneficiada por 
este tipo de medidas; de Reino 
Unido pudo migrar a Alemania 
gracias a un programa cuyo 
principal objetivo es impulsar 
el crecimiento exponencial de 
mujeres en la compañía. 

“Estuve en un programa 
de mentoría en ambos lados. 
Como mentora conoces los 
problemas que están enfren-
tando las mujeres que llevan 

la empresa, así como el pro-
greso que tienen. Y también 
puedes aprender de mujeres 
que tuvieron que resolver retos 
antes que tú y de esa forma tie-
nes más opciones para tomar 
una decisión”, comenta. 

CUESTIÓN DE TIEMPO 
Siemens Energy empezó a ges-
tarse a finales de 2019, pero no 

META. Ferraro dice que 
fomentar el talento 
interno será clave 
para que la firma 
tenga más mujeres 
en puestos directivos.

LA INCLUSIÓN AYUDA A LAS 
COMPAÑÍAS A SER MÁS 

SOSTENIBLES Y RENTABLES, 
PROVOCANDO UN IMPACTO 

EN LA PRODUCTIVIDAD.
Maria Ferraro,

directora de Finanzas y de Inclusión 
y Diversidad de Siemens Energy.

DE MENTEE A CFO
Maria Ferraro dirige dos áreas de Siemens Energy: 
Finanzas y de Inclusión y Diversidad , lo que le 
permite mayor margen para materializar las 
propuestas con perspectiva de género.
POR: Ana Grimaldo

M

fue hasta la segunda parte del 
año pasado cuando se conso-
lidó como una entidad legal-
mente separada al debutar, en 
septiembre de 2020, en la Bol-
sa de Fráncfort. La empresa 
fabrica turbinas de gas, siste-
mas de transmisión de energía 
y tiene una participación de 
67% en el grupo de aerogene-
radores Siemens Gamesa. 

Pero además de atender 
las nuevas necesidades del 
mercado y sus inversionistas, 
la compañía –según Ferraro– 
tiene un particular interés en 
las agendas relacionadas con 
la inclusión y la diversidad. 

“La inclusión para las com-
pañías es fundamental, pues 
les ayuda a ser más sosteni-
bles y rentables, provocando 
un impacto en la productivi-
dad”, señala. 

Al respecto, comparte que 
muchos de sus clientes les pre-
guntan por este tipo de medi-
das a favor de la diversidad; 
hay países en los que operan 
y en los que, incluso, ya es un 
requisito para clientes qué tipo 
de programas y medidas tie-
nen con perspectiva de género. 

Pese a que no ha sido posi-
ble homogeneizar su aplica-
ción, pues, al ser una unidad 
con presencia en 90 países, las 
iniciativas dependen del con-
texto cultural y legal de cada 
región, se han logrado avances. 

En Brasil, por ejemplo, ex-
tendieron la licencia de mater-
nidad a seis meses y la licencia 
de paternidad a 20 días y, en 
Canadá, la compañía ofreció 
capacitación contra sesgos 
inconscientes a toda el área 
de liderazgo. 
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Mientras tanto, Siemens 
Energy se fijó como objetivo 
global tener a 25% de mujeres 
en los dos primeros niveles de 
liderazgo hacia 2025 y de 30% 
en 2030.

CLAVES DE LA ESTRATEGIA
Una de las formas para lograr-
lo es promover el desarrollo 
de talentos ya presentes en la 
empresa, a través, por ejemplo, 
de programas de mentoring y 
liderazgo. 

La participación de los 
empleados en todos los nive-
les jerárquicos también es im-
portante, según la líder de Fi-
nanzas. Y eso implica dar a las 
personas espacio y recursos 

para colaborar, pues, conside-
ra, que se necesita un punto 
de inicio porque un cambio 
de cultura también implica 
capacitación.

“Es necesario asegurar que 
las personas tengan tiempo 
para dedicarse [a estas inicia-
tivas)] y que esto sea parte de 
la cultura de la empresa desde 
los más altos niveles”, sostiene.

Después de evaluar los 
resultados de 2020, Ferraro 
precisa que su equipo adoptó 
un foco de diversidad que no 
recayó solo en cuestiones de 
género, sino en origen étnico, 
religión, etcétera. 

Entre los resultados tam-
bién encontraron que los 

empleados que respondieron 
encuestas internas muestran 
cierta resistencia a la aplica-
ción de medidas afirmativas, 
como las cuotas de género, sin 
embargo, se han esforzado en 
comunicar que la inclusión y 
la equidad no ha sucedido de 
forma natural en la industria 
energética.

“Pero lo primordial es la 
diversidad como paraguas 
porque una mujer joven no se 
identifica con las personas que 
ya ocupan un puesto directivo. 
Y si ya vimos que no siempre 
tenemos el talento que necesi-
tamos en distintos niveles, de-
bemos incorporar estos KPIs”, 
concluye Ferraro. 
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Grupo Kopar tiene equipos disponibles para pruebas 
y equipo técnico e ingenieril para hacer animaciones 
y pruebas de concepto. Desde que vio la necesidad, 
empezó a trabajar en adelantado y los robots salieron 
de inmediato de inventario”, resalta.

El equipo conformado por una veintena de perso-
nas logró echar a andar el proyecto con el que ahora 
Interplexico produce 3,500 interfaces y obtiene un 
scrap de 0.8%. El mayor volumen le ha permitido a la 
firma exportar su producto al mercado asiático y ga-
nar un segundo contrato, por parte del mismo cliente, 
para cubrir la mayor demanda en el sector. Para ello, 
ya trabaja –junto con Epson– en el desarrollo de una 
segunda línea con la que prevé duplicar su producción 
a 7,000 piezas. Hasta septiembre, la firma ya tenía el 
juego de herramientas de fabricación –moldes de in-
yección– y esperaba la aprobación del cliente para el 
segundo molde o juego de herramientas para iniciar 
la producción.

Guzmán resalta que, a diferencia de la primera, 
esta línea es un concepto 100% de Interplexico e in-
corpora un robot adicional que permitirá aumentar 
el número de inspecciones y asegurar la calidad del 
producto.

PLUS. La velocidad y la precisión requeridas en la nueva línea de producción 
fueron cruciales para elegir un robot industrial y no un ‘cobot’.

Grupo Kopar tiene equipos disponibles para pruebas 
y equipo técnico e ingenieril para hacer animaciones 
y pruebas de concepto. Desde que vio la necesidad, 
empezó a trabajar en adelantado y los robots salieron 
de inmediato de inventario”, resalta.

El equipo conformado por una veintena de perso-
nas logró echar a andar el proyecto con el que ahora 
Interplexico produce 3,500 interfaces y obtiene un 
scrap de 0.8%. El mayor volumen le ha permitido a la 
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ras convertirse 
en una de las re-
des sociales más 
usadas del mun-
do, TikTok habili-

tó su propia plataforma de so-
luciones de marketing, ya que 
vio en las pautas publicitarias 
la oportunidad de hacer man-
cuerna con las marcas que bus-
can llegar a nuevas audiencias. 

Pero con este servicio, que 
lanzó en agosto, TikTok tiene 
clara una cosa: no perder la 
esencia del entretenimiento, la 
creatividad y el desenfado en 
cada uno de los contenidos que 
captó la atención de los más de 
1,000 millones de usuarios que 
tiene en todo el mundo, según 
cifras de la empresa, citadas 
por Reuters.

La estrategia, dice Efraín 
Mendicuti, director de Solu-
ciones Empresariales Globales 
de TikTok México, es juntar a 
las audiencias con las marcas, 

mediante contenido creativo y 
no con anuncios, que al final los 
usuarios pagan por no ver. 

“Nuestra misión es inspirar 
la creatividad y dejar una expe-
riencia de disfrute y de distrac-
ción. Cuidamos mucho que la 
experiencia que los usuarios 
tienen de la comunicación co-
mercial sea nativa y en los mis-
mos códigos de comunicación 
orgánica que usamos”, dice. 

Marcas como Amazon, 
L’Oréal y Paramount ya se pro-
mocionaron con videos que van 
de los 60 segundos a los tres mi-
nutos de duración. De acuerdo 
con el informe Digital 2021 de 
Hootsuite, la plataforma china 
continúa creciendo; solo a me-
diados del año, la aplicación re-
gistró 57 millones de descargas 
en todo el mundo. Además, los 
jóvenes de entre 16 y 24 años la 
eligieron como su red favorita. 

“Estamos teniendo resulta-
dos muy interesantes con una 

participación muy activa de 
marcas de consumo masivo, re-
tail y entretenimiento que nos 
están llevando a un crecimiento 
acelerado versus el incremento 
que tuvieron otras plataformas 
en sus primeros meses de opera-
ción”, señala Mendicuti. 

EXPANSIÓN: ¿Cuáles son las 
estrategias que están siguien-
do para que más marcas se 
promocionen en TikTok?
EFRAÍN MENDICUTI: Esta-
mos armando un equipo muy 
sólido que se encarga de la 
relación con las marcas y de 
asegurar la operación exitosa 
de las campañas que están 
corriendo en la plataforma. 
Hay otro equipo de marketing 
y de estrategas creativos que 
enriquecen el trabajo que se 
hace con las marcas, de modo 
que saquen el mayor provecho 
a la plataforma y que estén 
presentes en todo el customer 

journey. El valor agregado es 
que llegamos a audiencias que 
no están en otras plataformas. 
Unir el producto y servicio 
que ofrecemos con la audien-
cia cautiva y el equipo que 
tenemos nos permite servir a 
las marcas que están traba-
jando con nosotros.

E: ¿Cómo garantizan que 
TikTok sea el puente para que 
las marcas conecten con un 
público más joven?
EM: La audiencia de TikTok 
es muy diversa, además de los 
centennials se han sumado 
usuarios de otras generacio-
nes, porque la experiencia en 
la plataforma no depende de a 
quiénes sigues o de quiénes te 
siguen. En ese sentido, TikTok 
no es una red social, sino una 
plataforma de entretenimien-
to, donde la experiencia se 
da con base en los intereses 
del usuario y en los conteni-

LA CREATIVIDAD 
SIN ANUNCIOS
TikTok lanzó en agosto su plataforma de 
soluciones de marketing. La estrategia es 
juntar a las audiencias de la aplicación con 
las marcas, a través de entretenimiento 
y no de publicidad.
POR: Nancy Malacara

MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

@ExpansionMx

/Revista-Expansion

T
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VÍAS. Efraín Mendicuti 
quiere aprovechar 
que las marcas 
exploran nuevas 
formas de llegar
a sus audiencias.

BREVES

OMAR FABIÁN DEJA ONLY IF
El ya exvicepresidente de Only If se 

incorpora al equipo de la agencia 
creativa Wunderman Thompson 

México como Chief Creative Officer.

EQUIPOS

ANA VALDESPINO,
NUEVA VP MARKETING 
AMERICAS DE NIELSEN

La ejecutiva llegó a la empresa de 
medición de datos para unificar 

e implementar una estrategia 
regional de comunicaciones 

y marketing en todas las 
unidades de negocio.

LIDERAZGO

WALMART ESTRENA 
AGENCIA

Weber Shandwick se convirtió 
en la nueva agencia de relaciones 

públicas y comunicación de 
Walmart México. 

PITCHES

15%
subió el valor total de las 100 marcas más 
valiosas del mundo. En conjunto, suman 
2.67 billones de dólares, según el Best 

Global Brands 2021, de Interbrand.

dos que consume, produce o 
comparte. Encontrar en la pla-
taforma a varias generaciones 
con contenidos muy diversos, 
y que a veces tienen cosas en 
común, es muy enriquecedor 
para las marcas.

E: ¿Cuáles son los objetivos 
de negocio para TikTok For 
Business, sin perder su esen-
cia orgánica?
EM: Nuestra visión es ser una 
plataforma que inspira la creati-
vidad en todas las audiencias y 
en las marcas. Claro que hay un 
componente importante dentro 
de nuestra estrategia publici-
taria porque eso es lo que nos 
permite traer el combustible 
para seguir creciendo como ne-
gocio, pero nuestro compromiso 
siempre va a estar primero con 
los usuarios. 

E: ¿Cómo garantizan o filtran 
que las marcas que se suben 
a TikTok continúen con el 
fomento a la creatividad?
EM: Nuestra política de publi-
cidad es muy clara. Todo lo que 
son productos destinados a 
mayores de edad, como tabaco 
y alcohol, no están permiti-
dos publicitarse dentro de la 
plataforma. La comunicación 
comercial política tampoco 
porque buscamos cuidar la 
experiencia que ofrecemos 
a los usuarios. Tenemos una 
serie de entrenamientos con 
las marcas para ayudarlas a 
generar ideas y a que sepan 
cómo lo están haciendo los 
creadores de contenido.

E: ¿De qué manera los ayuda 
que personajes como la actriz 

Érika Buenfil funjan como 
embajadores de TikTok?
EM: Ayuda en dos sentidos. 
El primero es que las marcas 
aprenden mucho de estos 
creadores de contenido y de 
la forma en que adoptaron 
los códigos de comunicación 
orgánica en la plataforma. 
Y el segundo, es que al ver a 
personajes como Érika Buenfil 
empiezan a hacer cosas en 
conjunto. Hemos visto que 
cuando una marca entiende 
muy bien esos códigos y luego 
empieza a pautar tiene mejo-
res resultados. 

E: ¿Cuáles son las expectati-
vas que tiene la empresa para 
el próximo año? 
EM: Definitivamente, quere-
mos convertirnos en una de 
las principales plataformas 
digitales de comunicación co-
mercial, desde el punto de vis-
ta de negocio. La oportunidad 
es enorme, las marcas están 
buscando nuevas formas de 
conectar con sus audiencias, 
tanto nuevas como actuales, 
y nosotros tenemos mucho 
qué ofrecer en ese proceso 
porque nos hemos convertido 
en una plataforma a la que los 
usuarios dedican hasta nueve 
minutos por sesión.

Aunado a ello, sabemos 
que convertirnos en consul-
tores de nuestra plataforma y 
entender todas las soluciones 
que requiere un negocio o 
marca es crucial. Por aho-
ra, estamos estableciendo 
relaciones cercanas con los 
anunciantes y con las agencias 
de medios que están trabajan-
do con ellos. 
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INTEGRIDAD Y COMPLIANCE: 
LAS SIETE TENDENCIAS 
EN MERCADOS EMERGENTES
F&C Consulting 
Group: investigación, 
seguridad y programas 
de integridad en las 
corporaciones.

Fernando Cevallos 
CEO & Fundador  
de F&C Consulting 
Group.

E
n la actual coyuntura de pandemia de 
covid-19, es preciso considerar el cum-
plimiento (compliance) normativo local 
e internacional, además de las mejores 
prácticas de investigación interna o fo-
rense corporativa. 

El equipo de F&C Consulting Group, com-
pañía especializada en fortalecer la cultura de 
seguridad empresarial, se encuentra siempre pre-
parado en todas las áreas de compliance.

Por ello, durante 2021 la empresa toma nota 
sobre este tema que, en los próximos años, se 
proyectará en las siguientes siete tendencias. 

1 El auge de las investigaciones  
internas corporativas

El crecimiento del cumplimiento normativo en 
América Latina, así como la difusión de las bue-
nas prácticas internacionales de compliance y del 
contenido de las antiguas y nuevas normas ISO 
en esta materia han acrecentado la necesidad de 
las organizaciones de contar con políticas, ma-
nuales y procesos de investigación interna, así 
como capacitar a su personal en estas áreas. 

Todo esto sin dejar de lado la recurrente 
necesidad de tercerizar esta actividad cuando el 
tamaño o complejidad de la organización así lo 
demanden, bien por número de empleados o por 
los territorios en los cuales se opera. 

2 Debida diligencia y gestión de terceros
Aunado al ya mencionado crecimiento expo-

nencial de las investigaciones internas en el cum-
plimiento, también ha aumentado la necesidad 

de la debida diligencia organizacional como un 
mecanismo integrante del sistema de cumpli-
miento mínimos. 

La finalidad es conocer y evaluar, en una ma-
triz o análisis de riesgos, a proveedores, así como 
también contratar capital humano que se incor-
pore a la organización, en especial, en aquellas 
posiciones expuestas a riesgos de soborno. FO
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3 Seguridad de la información, 
ciberseguridad y protección de datos

En tiempos de ciberdelincuencia y crecientes 
regulaciones, la seguridad de la información ha 
de acompañar la protección de datos. Esto con 
ayuda de software especializado y fortalecido 
por tecnologías de inteligencia artificial. 

Vale la pena recordar que no puede ha-
blarse de privacidad de datos si no existe una 
robusta estrategia y gestión de seguridad de la 
información.

4 La definitiva expansión de las normas 
ISO en materias de cumplimiento

Tras un proceso de actualizaciones comenzado 
en 2013, finalmente en 2021 entra a revisión, 
luego de cumplir sus primeros cinco años de 
vigencia, la norma ISO 37001 del Sistema de 
Gestión Antisoborno.

Así que las buenas prácticas, en muchos 
casos certificables, contenidas en el importante 
catálogo ISO de las normas del cumplimiento 
normativo deberán ser conocidas por quienes 
ejerzan, eventual o permanentemente, activida-
des en áreas de cumplimiento.

5 El gobierno ambiental, social  
y corporativo (ESG)

Ahora las empresas privadas o públicas no están 
exclusivamente sometidas a aspectos operacio-
nales y de utilidades, sino que han de cooperar 
con las responsabilidades éticas, ambientales y 
sociales de los países, ciudades y comunidades 
donde interactúen.

Además, deben satisfacer las variadas exi-
gencias corporativas; en síntesis, hablamos de 
la sustentabilidad como una materia que no 
puede faltar en el debido cumplimiento orga-
nizacional.

6 Las ciencias del comportamiento 
(behavioral compliance)

Respecto a la necesidad de tomar decisiones ínte-
gras y éticamente apropiadas ante retos relaciona-
dos con riesgos de cumplimiento, es recomenda-
ble el apoyo de las ciencias del comportamiento en 
la planificación de programas corporativos.

En el behavioral compliance se busca com-
prender cómo se comportan las personas en de-
terminados escenarios, con el fin de canalizarlas 
a través de pequeños empujones o nudges hacia 

las opciones establecidas como ética e íntegra-
mente correctas por las organizaciones.

7 Responsabilidad penal  
de la persona jurídica

La prevención de la responsabilidad penal de la 
persona jurídica se mantiene en constante creci-
miento regulatorio a nivel legal y procedimental.

En este sentido, gracias al apoyo de la norma 
ISO 37301:2021 se puede integrar un Sistema de 
Gestión de Cumplimiento certificable con el en-
foque penal o de criminal compliance demanda-
do por determinado orden jurídico local, ya sea 
nacional, provincial, federal o estatal.

En F&C Consulting Group nos apasiona 
estar a la vanguardia en temas de integridad y 
compliance, por lo cual promovemos su actuali-
zación constante en la práctica diaria de merca-
dos emergentes.

Sigamos escribiendo, juntos, la historia de 
integridad y compliance a escala global. 

 Somos el equipo F&C Consulting Group 
www.fcconsultingroup.com 
contact@fcconsultingroup.com

De alto nivel. El 
equipo de expertos 
multidisciplinarios 
de la firma Forensics 
and Compliance.
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n el tiempo que tomes en leer este pá-
rrafo –alrededor de 11 segundos– una 
empresa más en el mundo acabará de 
recibir un ataque de ransomware, lo 
que bloqueará y encriptará el acceso a 

información crítica de su operación.
Tan solo en Estados Unidos, el FBI documentó 

2,474 incidentes de ransomware en 2020, y los daños 
económicos que se esperan para 2021, como conse-
cuencia de sus ataques, superan los 20,000 millones 
de dólares, según Cybersecurity Ventures. Como una 
industria en crecimiento ya tiene su propio producto: 
el ransomware as a service, o RaaS, como es mejor 
conocido este tipo de virus.

EXTORSIONES 
BAJO DEMANDA
El ransomware as a service se populariza 
como modelo de negocio entre hackers 
y afiliados, mientras las organizaciones 
responden con seguros de ciberseguridad.
POR: José Luis Adriano

E

FOTO: ALFREDO LÓPEZ-TAGLE
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Según Roberto Martínez, 
analista senior de seguridad 
de Kaspersky, existen varios 
modelos de negocio entre los 
grupos delictivos que se de-
dican al ransomware, desde 
quienes lo desarrollan para 
ataques planeados hasta los 
que lo lanzan al azar median-
te campañas de correos de 
spam. “Otros grupos entran 
al negocio sin tener, a lo me-
jor, las capacidades técnicas o 
tecnológicas, pero subcontra-
tan el servicio”, dice Martínez 
para definir el RaaS.  

De acuerdo con Check 
Point y Kaspersky, los opera-
dores de RaaS desarrollan el 
malware y la infraestructura 
necesaria para operar el ran-
somware, incluyendo el sitio 
web para pagar el rescate. 

Después, usan foros espe-
cializados en la darknet para 
buscar clientes, o afiliados, 
quienes compran el servicio 
para infiltrar el ransomware 
en empresas específicas, nor-
malmente. Si el ataque tiene 
éxito, se reparten las ganan-
cias y el operador recibe entre 
30 y 40% de lo obtenido.

“El modelo RaaS es una de 
las principales razones por 
las cuales los ataques de ran-
somware crecieron sostenida-
mente en años recientes”, dice 
un informe de Check Point.

VULNERABILIDADES,
LA PUERTA DE ENTRADA
Kia Motors, Acer, Fujifilm o 
ADATA figuran entre algunas 
de las firmas globales que han 
sido víctimas de ransomwa-
re en lo que va del año. Casos 
como el de la empresa estadou-
nidense Kaseya han sido de los 
más famosos, pues incluso el 
FBI intervino y a la compañía 
le exigían 70 millones de dóla-
res en bitcoin para liberar sus 
sistemas. 

“Me gusta decir que los 
tipos malos solo tienen que 
acertar una sola vez, mien-
tras que los tipos buenos tie-
nen que estar bien el 100% del 
tiempo”, dice Rick Vanover, di-
rector senior de Estrategia de 
Producto de Veeam.

Utilizar sistemas obsole-
tos, operar sin parches de se-
guridad, usar software anti-
malware desactualizado y no 
tener inventarios precisos de 

los equipos que tiene la em-
presa son fallas de seguridad 
que los hackers utilizan para 
infiltrarse, pero el margen de 
riesgo siempre existe.

En todos los casos, todo 
comenzó debido a una vulne-
rabilidad de seguridad que dio 
acceso a los hackers.

“En muchos casos, el factor 
más débil es, por supuesto, un 
elemento humano porque mu-
chos de estos ataques ocurren 

cuando un empleado deja en-
trar el ataque por un portal 
abierto”, dice Andrew Moss, 
abogado de la firma interna-
cional Reed Smith.

Por eso, enfatiza que el en-
trenamiento de empleados y 
colaboradores es clave para 
que aprendan a reconocer que 
pueden ser potenciales vícti-
mas de ataques de ingeniería 
social, como phishing. Y desde 
el lado de las TI, también hay 
mucho que se puede hacer.

Desde Sensedia, una pla-
taforma de administración 
de APIs, recomiendan que los 
planes de contingencia inclu-
yan procesos de continuidad 
operativa, respaldos de da-
tos, así como una estrategia 
de APIs, las piezas de código 
que conectan servicios en-
tre negocios, como cuando 
un usuario inicia sesión con 
Google para usar una aplica-
ción de terceros o al acceder a 
PayPal para pagar un produc-
to en Amazon.

“Es importante tener cla-
ridad sobre la arquitectura 
física de las aplicaciones para 
poder identificar esos puntos 
de fallos, puntos donde po-
dría ingresar algún malware.
Eso es importante, poder ce-
rrar el canal a tiempo”, señala 
Mayra Puntillo, arquitecta de 
soluciones en Latinoamérica 
de Sensedia.

Por otro lado, Miguel Lle-
rena, vicepresidente para Lati-
noamérica de Talium, explica 
que el software que visibiliza el 
número de dispositivos de una 
empresa y se asegura de que es-
tén actualizados es una medida 
indispensable para la seguridad.

“El primer paso es la visi-
bilidad y el segundo es imple-
mentar políticas que puedan 
proteger ese sistema necesario  
para operar que esté instalado 
y actualizado”, dice.

GRÁFICO: OLDEMAR GONZÁLEZ

EN MÉXICO

De las empresas han sido atacadas
25%

Es el promedio global
37%

FUENTE: The State of Ransomware 2021, Sophos;
Ransomware, The True Cost of Business, Cybereason, Coveware, Kaspersky.
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¿SEGUROS?
Andrew Moss, como abogado 
especializado en seguros de 
responsabilidad cibernética, 
lleva más de 10 años observan-
do cómo el ransomware se ha 
convertido en uno de los moti-
vos más comunes para contra-
tar un seguro que responda por 
las empresas, que han pasado 
de ser extorsionadas con miles 
de dólares a decenas de millo-
nes de dólares en cada ataque.

“Cuando los ataques pe-
dían unos 30,000 o 40,000 dó-
lares, era más común que se 
pagaran los rescates porque 
era dinero muy fácil de gas-
tar al hacer recuperaciones 
de datos o por intentar restau-
rar por otra forma”, dice Moss 
desde Chicago.

Sin embargo, el alza en el 
dinero demandado es un in-
centivo para que las empresas 
busquen alternativas de res-
paldo, tanto de sus archivos 
claves como del monto eco-
nómico que necesitarían para 
pagar un rescate.

American International 
Group, Chubb Insurance, Llo-
yd’s of London y Allied World 
Assurance se encuentran en-
tre las aseguradoras con pre-
sencia internacional que ofre-
cen seguros contra ataques 
cibernéticos, que incluyen el 
ransomware. Pero vienen con 
letras chiquitas.

“Las aseguradoras típi-
camente no pagan el rescate 
en nombre de su asegurado”, 
explica el abogado de Reed 
Smith. “En otras palabras, el 
asegurado tiene que pagar 
el rescate y después buscar 
el reembolso por parte de la 
aseguradora”.

Eso, sin tomar en cuenta 
que el pago de extorsiones, 
igual que cualquier otra tran-
sacción, es ilegal si se hace a 
alguien o a una entidad que 

dólares, entonces se convierten 
en un blanco para un atacante 
porque sabe que hay una fuen-
te de dinero disponible para 
pagar la extorsión”, dice Moss. 

Según Roberto Martínez, 
analista de Kaspersky, la deci-
sión de pagar o no pagar o de 
tener o no un seguro, no es un 
tema de blancos y negros, pues 
las compañías evalúan interna-
mente cuál es el nivel de grave-
dad y qué puede implicar en un 
momento dado verse expuesta a 
una amenaza de ese tipo.

Una encuesta reciente de 
Cybereason a casi 1,300 empre-
sas alrededor del mundo revela 
los impactos del ransomware. 
El 66% tuvo grandes pérdidas 
económicas, 53% sufrió daños 
a su imagen y 42% no pudo cu-
brir todas las pérdidas con su 
seguro tras ser atacadas.

MÉXICO A LA BAJA PERO 
EN ALERTA
Aunque el foco de los grandes 
ataques en el año ha estado en 
EU, las empresas mexicanas 
no están libres. Sobre todo, 
las pymes que manufacturan.

Según la encuesta anual de 
Sophos sobre ransomware, 50 
de 200 compañías mexicanas 
encuestadas admitieron haber 
recibido un ataque en el últi-
mo año.

“México es muy importante 
para la cadena de suministro 
de muchas partes del mun-
do y si tienes impactos en las 
operaciones multinacionales 
localmente en México, eso va 
a tener efectos alrededor del 
mundo”, estima, por su parte, 
Vanover.

Registros de Kasperky in-
dican que en Latinoamérica 
se han visto 56% menos ata-
ques de ransomware de ene-
ro a agosto de este año que lo 
registrado en el mismo perio-
do de 2020. Aun así, las tec-
nologías de la empresa han 
bloqueado más de 1,300,000 
ataques en la región en lo que 
va del año.

A decir del ejecutivo de 
Veenam, la estrategia más 
recomendada contra el ran-
somware está formada por 
cinco verbos: identificar, de-
tectar, proteger, responder y 
recuperar. Bajo estos princi-
pios –considera–, las organi-
zaciones deberían alinearse 
para lidiar con las amenazas 
de ciberseguridad. 

“Es decir, es mi informa-
ción, al final yo soy responsa-
ble de ella y tengo la respon-
sabilidad de la organización. 
Y cuando pienso en cómo voy 
a salir de ese problema, tengo 
que asegurarme de que puedo 
controlar tanto como pueda”, 
concluye Vanover.

MIEDO. Las empresas 
temen ser atacadas, 
pero también estar 
aseguradas y que 
se sepa que están 
prevenidas.

CUANDO EN LOS ATAQUES 
SE PEDÍAN UNOS 30,000 
O 40,000 DÓLARES DE 
RESCATE, ERA COMÚN 
QUE SE PAGARAN.
Andrew Moss,
abogado especializado en seguros 
de responsabilidad cibernética.

esté en la lista de sanciona-
dos de la Oficina de Control 
de Activos Extranjeros (OFAC, 
por sus siglas en inglés) del 
Departamento del Tesoro de 
Estados Unidos. Esto puede 
ocurrir, explica Moss, cuando 
se tiene conocimiento de que el 
ataque viene desde regiones de 
Europa del Este o, directamen-
te, desde Rusia. “Si eso pasa, la 
compañía no puede acceder al 
seguro en absoluto”.

Y los seguros no ayudan. “Si 
se sabe que la empresa tiene un 
seguro con unos 50 millones de 

FOTO: SHUTTERSTOCK
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uando Lionel Messi anunció el fin de su 
relación con el FC Barcelona, a inicios de 
agosto, miles de fanáticos lloraron su parti-
da y cuando el futbolista dio a conocer que 
estaría en el Club Paris Saint-Germain, mu-

chas televisoras y periodistas querían saber los detalles, 
sin embargo, el argentino prefirió divulgarlos en Twitch. 
¿Por qué una plataforma creada para transmitir depor-
tes electrónicos era la ideal? La clave está en el tamaño y 
la diversidad de la audiencia. La transmisión que realizó 
Messi con Ibai Llanos, un streamer español, atrajo a más 
de 100,000 personas que se ‘conectaron’ de manera casi 
inmediata y en unas horas, el video colgado en el canal 
de Llanos sobrepasó los dos millones de espectadores.

LA REINVENCIÓN 
DE TWITCH

Las tecnológicas entendieron que la 
diversificación es fundamental para crecer, 

incluso en negocios de nicho. Twitch ha crecido 
acorde con la multiplicidad de su audiencia.

POR: Eréndira Reyes

C

ILUSTRACIÓN: XIMENA MARTÍNEZ72 01— DICIEMBRE —2021

EXP-1286-FUTURO-TWITCH.indd   72EXP-1286-FUTURO-TWITCH.indd   72 11/16/21   6:11 PM11/16/21   6:11 PM



S
u compromiso con el creci-
miento de México puede 
apreciarse en su labor diaria 
brindando asesoría legal a 
clientes de diferentes secto-
res productivos del país y en 

las miles de horas pro bono que han 
donado a la sociedad mexicana. Su 
celebración por el décimo aniversario 
fue ampliamente concurrida gracias 
a los clientes, colaboradores y amigos 
del despacho.

El patio del Museo Franz Mayer fue 
testigo del encuentro, ambientado por 
decoración mexicana alusiva al Día de 
Muertos. Entre animadas conversacio-
nes, clientes y abogados de las prácticas 
de especialidad de la firma —derecho 
corporativo, financiero y bursátil, fu-
siones y adquisiciones, infraestructura 
y energía, inmobiliario, cumplimiento, 
competencia económica, telecomuni-
caciones, arbitraje internacional, am-
biental, laboral, aspectos regulatorios, 
contratos comerciales internacionales, 
reestructuras y concursos mercantiles, 
inversiones de capital privado y de ca-
pital de riesgo, entre otras— ampliaron 
su red de contactos, representados por 
el sector privado y abogados de la fir-
ma, que tiene presencia en 40 oficinas 
alrededor del mundo.

Es común que los clientes in-
ternacionales busquen que la firma 
represente sus intereses en México, un 
propósito que era uno de los objeti-

GREENBERG 
TRAURIG  
CELEBRA 10 AÑOS 
EN MÉXICO

vos de sus fundadores hace 10 años, 
cuando llegó al país, según recuerda 
Richard A. Rosenbaum, executive 
chairman de Greenberg Traurig.

“Cuando llegamos hace 10 años 
hicimos un compromiso de perma-
nencia, un hito que se ha cumplido. 
Para nosotros este aniversario significa 
mucho y sabemos que estaremos aquí 
muchos años más, fortaleciendo nues-
tros servicios e integrándonos cada 
vez con nuestras oficinas globales”, 
comentó Rosenbaum.

La oficina en México cuenta con 
60 abogados de amplia trayectoria, 
con diversas especialidades, lo que 
confiere un carácter multidisciplinario 
al equipo y una ventaja competitiva 
inigualable en el sector mexicano. 

“Hace una década elegimos 
México como un punto estratégico 
para atender al resto de América 
Latina y lo hemos logrado. Nuestra 
perspectiva es de crecimiento con-
tinuo”, apuntó Brian Duffy, CEO de 
Greenberg Traurig.

José Raz Guzmán, Juan Manuel 
González Bernal y Gabriela Palomino, 
de Greenberg Traurig México, coin-
cidieron: “Estamos muy contentos de 
estos 10 años de calidad, crecimiento 
e innovación, y muy agradecidos con 
la confianza de quienes han hecho 
una diferencia en nuestra historia 
y que continuarán influyendo en el 
futuro: nuestros clientes”.  
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Un encuentro internacional para el sector legal en México.

Consolida su presencia en el sector 
legal y de negocios en México, además 

de hacer de su oficina local una 
plataforma estratégica para expandir 

su presencia en América Latina.
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“Twitch es el futuro de la 
televisión. Es un video inte-
ractivo en vivo que se basa en 
la personalidad y en el conte-
nido, impulsado por la comu-
nidad y en el que cualquier 
persona puede participar en 
la creación de ese momento. 
Entonces, cuando las marcas 
invierten en Twitch, invierten 
en una audiencia que partici-
pa y se involucra en su entre-
tenimiento”, afirma Gabriela 
Loyola, directora de Ventas de 
la plataforma.

Otro punto relevante de 
este hecho radica en que esta 
aplicación, utilizada principal-
mente para ver videojuegos, se 
hizo de la entrevista deportiva 
del año, dejando de lado a cade-
nas como ESPN o Fox Sports. 

MÁS QUE VIDEOJUEGOS
La visualización de deportes ha 
estado cambiando constante-
mente a plataformas de trans-
misión e, incluso, ha superado 
la señal de televisión tradicio-
nal en la región de Asia Pacífi-
co, según Global Web Index. Y 
para muestra de esta tendencia 
se pueden ver los números de 
los recién clausurados Juegos 
Olímpicos de Tokio, donde se 
les consideró como los menos 
seguidos en televisión. 

El crecimiento también se 
observa en la plataforma. En la 
segunda mitad de 2020, la can-
tidad de streamers aumentó un 
40% y, de acuerdo con Statista, 
el número de streamers acti-
vos, hasta agosto de 2021, ron-
daba los 8.1 millones. En mar-
zo de 2020 eran 3.75 millones 
y para abril de ese año ya eran 
7.21 millones.

De acuerdo con Ignacio Es-
tanga, director de Contenido 
para Twitch en Latinoamérica, 
entre las razones por las cuales 
esta red social tuvo una explo-
sión durante la etapa más dura 
de la pandemia de covid-19 se 
encuentra el hecho de que, por 

un lado, los espectadores se 
cansaron de ver series o con-
tenido similar, y por el otro, 
los creadores de contenido 
querían “pasar más tiempo 
con sus seguidores”, además 
de mantenerse conectados a 
su audiencia.

Así, el concepto de la cerca-
nía a pesar de la distancia se 
convirtió en un punto funda-
mental para esta red social que 
reúne a 2.5 millones de perso-
nas en alguna transmisión du-
rante el día y que, en promedio, 
recibe 30 millones de visitan-
tes diariamente, según cifras 
de la plataforma.

La conexión entre strea-
mers y público se estrechó 
gracias a la fidelización y con-
cordancia entre los mensajes y 
la forma de actuar. “En los últi-
mos años, hemos visto un cre-
cimiento orgánico más allá de 
los videojuegos, especialmen-
te, en música y deportes, y he-
mos invertido en hacer crecer 
ese contenido. Como resulta-
do, el contenido en Twitch que 
no es sobre videojuegos se ha 
cuadriplicado en los últimos 
tres años, y el servicio está 
experimentando un aumento 
sin precedentes en nuestra au-
diencia, en términos de horas 
vistas y nuevos creadores en 
la plataforma”, precisa Loyola.

De acuerdo con Iván Leslie, 
socio y COO de Ride, agencia 
de publicidad que se ha espe-
cializado en hacer campañas 
dirigidas a fanáticos de los vi-
deojuegos, esa misma diversi-
dad de contenidos ha sido cla-
ve para que marcas fuera del 
sector tecnológico se suban a 
plataformas de nicho, como es 
el caso de Twitch o de YouTu-
be Gaming.“Marcas de comi-
da, de salud o logística buscan 
llegar a este nicho”, asegura el 
experto.

EL CONTENIDO EN TWITCH 
QUE NO ES SOBRE 
VIDEOJUEGOS SE HA 
CUADRIPLICADO EN LOS 
ÚLTIMOS TRES AÑOS,
Y EL SERVICIO ESTÁ 
EXPERIMENTANDO UN 
AUMENTO SIN PRECEDENTES.
Gabriela Loyola,
directora de ventas de Twitch.

L O S  S T R E A M E R S
M E J O R  P A G A D O S 

1. RICHARD TYLER BLEVINS ‘NINJA’
7.5 millones de dólares

2. PEWDIEPIE
6 millones de dólares

3. MICHAEL ‘SHROUD’ GRZESIEK
4.5 millones de dólares

4. TIMTHETATMAN
3.5 millones de dólares

5. TFUE
3 millones de dólares

FUENTE: Twitch (montos por año).

74 01— DICIEMBRE —2021
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C
omo un termómetro que en lu-
gar de medir temperatura cuan-
tifica las actitudes globales de las 
personas hacia el conocimiento, 
3M presentó el estudio titulado 

El Estado de la Ciencia en el Mundo.
Realizado por cuarto año consecutivo, 

se trata de la quinta ola de esta investiga-
ción, la más grande hasta la fecha y que 
contó con la participación de 17 países 
(tres adicionales al año pasado). 

De esta forma, cerca de 1,000 personas 
de cada nación formaron parte del estudio, 
entre las que se encuentran Estados Unidos, 
Canadá, Reino Unido, Alemania, Polonia, 
Brasil, México, Japón, Singapur, Corea del 
Sur, China, India, Francia, Emiratos Ára-
bes Unidos, Italia, Colombia y Australia. 

La encuesta, aplicada de manera            
presencial y digital, tuvo una duración 
de 20 minutos y estuvo centrada en cinco 
ejes principales: esperanza, percepción de 
la ciencia, equidad STEM (ciencia, tec-
nología, ingeniería y matemáticas, por 
sus siglas en inglés), sustentabilidad y 
liderazgo compartido.

Este año, la ciencia vuelve a ser vista 
como un elemento que restaura vidas hacia 
un camino de recuperación, sobre todo 
por su papel relevante en el combate de 
la pandemia por COVID-19. 

Lo anterior se refleja en que 91% de 
las personas afirmó que la ciencia brinda 
esperanza respecto al futuro. La percep-
ción de esta disciplina como un elemento 
significativo en la vida de los mexicanos 
es del 72%, frente al 56% a nivel global. 
Esto representa un aumento de 12 puntos 
desde el primer estudio, realizado en 2018.

Asimismo, 88% de los mexicanos 
coincidieron en que hay consecuencias 
negativas para la sociedad, si las personas 

EL ESTADO DE LA CIENCIA EN EL MUNDO: 
ESTUDIO PRESENTADO POR 3M
Con la participación de 17 países, esta encuesta muestra cómo concibe
y se relaciona la población del planeta con las disciplinas científicas. 

no valoran la ciencia, frente al resultado 
de 85% en términos mundiales.

Las mujeres enfrentan importantes retos 
respecto a la equidad STEM, ya que 88% 
de los encuestados reconoce que se nece-
sitan esfuerzos adicionales para animarlas 
a enrolarse en estas áreas de conocimiento.

Además, 75% de los encuestados (una 
tercera parte) considera que, a raíz de la 
pandemia, los científicos y los profesio-
nales médicos han inspirado a la nueva 
generación a estudiar una carrera basada 
en la ciencia, frente a un 62% mundial.

Respecto al tema de sustentabilidad, 
el cambio climático, contaminación de 
océanos y acceso a fuentes de energías 
renovables fueron los asuntos más men-
cionados por los encuestados.
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Por otro lado, 92% de los mexicanos 
está de acuerdo en que el mundo necesita 
más personas involucradas en las discipli-
nas STEM, mientras que la pandemia ha 
hecho que muchos connacionales sean más 
conscientes de los problemas ambientales: 
90% frente a 77% a nivel mundial

El liderazgo compartido también fue 
considerado un elemento clave para afrontar 
los problemas emergentes, exitosamente. 

Por último, 91% de los mexicanos con-
sidera que debe existir mayor colaboración 
entre los sectores público y privado para el 
desarrollo científico, frente al 92% global.

De esta manera, 3M vuelve a poner 
sobre la mesa el papel crucial que la ciencia 
y la tecnología tienen que desempeñar en 
este siglo de grandes retos. 
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FUTURO

ILUSTRACIONES: ERICK RETANA

Para la compañía, este año ha sido de recuperación, pues según el reporte de 
ganancias del tercer trimestre, la empresa tuvo ingresos por 2,200 millones de 

dólares. Gran parte de ese éxito se debió a la vertical de entrega a domicilio. 
En el tercer trimestre del año, Uber Eats creció un 72%, lo cual marca un 

desarrollo constante a lo largo de 2021.

Uber ya lleva ocho años en México y este país se ha convertido 
en su tercer mercado. Opera en 27 estados y en 70 ciudades. 
Además, ha implementado diversos servicios para cubrir las 
necesidades, como Pick Up and Go. Otro de los negocios que 

ayudó a que esta vertical no sufriera fue Flash, que creció 36% 
en el tercer trimestre del año. 

Aunque el levantamiento de la medidas sanitarias ha permitido que 
la gente regrese a sus labores presenciales, Uber y Didi enfrentan 

un nuevo problema: la reducción de conductores. Ante esto, la 
plataforma de movilidad inició su programa Didi Club, en el que ha 
destinado descuentos con instituciones aseguradoras y la inserción 

a programas sociales.

DiDi ha tenido un año agridulce, pues las ‘regulaciones’ impuestas por el 
gobierno chino en materia de seguridad le han pesado. A pesar de esto, en el 
tercer trimestre del año terminó con 493 millones de usuarios activos en sus 

dos verticales de negocio. 

U B E R  E A T S

U B E R  R I D E D I D I  R I D E

D I D I  F O O D

Cabe recordar que uno de 
los hitos para la vertical de 
delivery fue la compra de 
Cornershop por 3,000 millones 
de dólares, un movimiento 
que confirma la madurez del 
e-commerce a nivel mundial. 
Actualmente es socio de 
35,000 restaurantes.

Sin embargo, los problemas 
regulatorios y, en el caso 
de  México, un déficit de 

drivers han ensombrecido 
su crecimiento. En el  tercer  

trimestre de 2021, la empresa  
registró una pérdida neta de 
2,400 millones de dólares, a 
pesar de vender su parte de 

Zomato, Aurora y Joby.

En México, las ventas de 
restaurantes a través de DiDi 

Food aumentaron 2.5 más 
veces en los últimos 12 meses 

dentro de los 50,000 socios 
restaurantes. La  plataforma 
tiene más de 180,000 socios 

repartidores desde marzo
de 2020.

Por otra parte, la empresa, que 
detenta un 90% del mercado 
chino, ha enfrentado otros 
retos relacionados con los 
organismos reguladores de su 
país. Aunque en junio de este 
año debutó en Wall Street con 
una recaudación de 4,400 
millones de dólares, ha tenido 
pérdidas.

as empresas de movilidad a través de 
apps, como Uber o DiDi –dos de las más 
usadas en México–, tuvieron que ser re-
silientes y adaptarse para sobrevivir en 
las diferentes etapas de la pandemia. Si 

bien su negocio principal, el de transporte particu-
lar de pasajeros, sufrió los impactos del aislamiento 
voluntario, las verticales de entregas a domicilio to-
maron las riendas para satisfacer la demanda de los 
usuarios en casa.

LEQUILIBRISTAS DE
LA MOVILIDAD

En 2021, las verticales de delivery representaron
los negocios más rentables para Uber y DiDi.

POR: Fernando Guarneros
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desarrollo constante a lo largo de 2021.

Cabe recordar que uno de 
los hitos
delivery
Cornershop por 3,000 millones 
de dólares, un movimiento 
que confirma la madurez del 
e-commerce
Actualmente es socio de 
35,000 restaurantes.

Sin embargo, los problemas 
regulatorios y, en el caso 
de  México, un déficit de 

 han ensombrecido 
su crecimiento. En el  tercer  

trimestre de 2021, la empresa  
registró una pérdida neta de 
2,400 millones de dólares, a 
pesar de vender su parte de 

Zomato, Aurora y Joby.
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M
onte Xanic se ha distinguido, a escala 
internacional, por ser una empresa 
vinícola líder en la elaboración de vi-
nos mexicanos de calidad premium, 
que procura el mayor esmero en la 
producción de sus etiquetas Gran Ri-

cardo, Ediciones Limitadas, Monte Xanic y Calixa, 
aspecto que ha retomado la artista Sofía Táboas en 
la creación de la obra para la edición de temporada 
2021 de Gran Ricardo.

Sofía Táboas estudió Artes Visuales en la Escuela 
Nacional de Artes Plásticas de la UNAM y forma 
parte de una generación de artistas que inyectaron 
un nuevo lenguaje al arte contemporáneo mexicano. 
Durante más de tres décadas ha plasmado en sus 
obras un concepto en el que explora lo natural, lo 
artificial y cotidiano, el espacio público y el privado, 
así como las maneras como éste se transforma.

Gran Ricardo Edición Especial Sofía Táboas 
traduce, precisamente, toda esta experiencia de la 
creadora mexicana para diseñar una caja de ma-
dera que incluye una celosía de siluetas de roble 
para hacer alusión a las barricas de roble francés, 
donde el vino reposa en su periodo de gestación 
durante 18 meses. 

Asimismo, el diseño tuvo la supervisión ar-
tística de Tatiana Cuevas, quien es curadora de 
arte contemporáneo y funge como consultora del 
proyecto de arte de Monte Xanic.  

La invitación de la vinícola mexicana para que 
Sofía Táboas creara este diseño, refleja el compro-
miso de la firma con el cuidado en la elaboración 
de sus vinos, emblemáticos del Valle de Guadalupe, 
en Baja California.

Sofía Táboas comenta sobre su participación: 
“Fue muy interesante y muy especial colaborar con 

GRAN RICARDO, DE MONTE XANIC, 
SE ENGALANA CON EL ARTE 

DE SOFÍA TÁBOAS

una casa vinícola que tiene una conciencia tan clara 
como tangible acerca de dónde se está gestando el 
vino, de los viñedos, del clima, del lugar; el mismo 
nombre de Monte Xanic me parece un concepto 
muy completo y muy amplio, al igual que para 
mí es el vino”.

Añadió que es fascinante que todavía existan 
compañías como Monte Xanic, que tienen interés 
por la producción local, y esto arroja resultados tan 
encantadores, tan de alta calidad, que son valorados 
en cualquier lugar del mundo.

Encomendar el arte para esta edición a Sofía 
Táboas, también va en línea con el orgullo de Monte 
Xanic por compartir su origen mexicano.
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Gran Ricardo Edición 
Especial Sofía 

Táboas representa 
su robustez y gran 
personalidad con 

este diseño de 
temporada.

El diseño que propuso 
la artista surge a partir 
de la remembranza del 
proceso de gestación del vino.

Conoce Gran Ricardo Edición Especial Sofía Táboas y toda la gama 
de vinos de Monte Xanic en la página: 
montexanic.mx/tienda/producto/gran-ricardo-edicion-especial-sofia-taboas
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EMPRESAS EN CRECIMIENTO
EN 2021 Y 2022

a gran pregunta antes de con-
cluir el año es: ¿qué definió el 
éxito de una empresa en 2021 y 
qué podemos implementar de 
eso para 2022? Luego del cierre 
definitivo de más de un millón 
de compañías, este año ha co-
menzado una recuperación del 

entorno de negocios con el surgimiento de 620,000 
nuevas empresas, según la Secretaría de Hacienda.

El fenómeno de renovación natural en el entor-
no nos ayuda a entender que aquellas empresas que 
sobrevivieron se han fortalecido considerablemen-
te, pues tuvieron que hacer cambios cruciales en su 
estructura operativa, digitalizarse y adaptarse a las 
condiciones del mercado.

Así como los grandes fuegos en un bosque, la crisis 
acabó con las empresas menos preparadas y fortale-
ció al resto. Esto no significa que tengan asegurado su 
éxito ante un contexto de incertidumbre que podría 
devenir en una crisis económica en algún momento 
de los próximos años. Y es que la inyección de capital, 
el aumento en la deuda de las economías más grandes 
del mundo y la impresión de efectivo ayudaron a que 
la economía global se mantuviera estable, pero tam-
bién hicieron crecer una burbuja económica que, en 
algún momento, podría reventar. 

Lo importante para las empresas en estos momen-
tos es que se enfoquen en cerrar un gran 2021 y hagan 
su planeación para 2022. Como asesor de negocios, 
muchos emprendedores me comentan que de los ob-
jetivos originales que definieron a principios de año 
solo conservan la mitad. Es normal que esto suceda, 
pues las condiciones cambian, el mercado cambia; lo 
que no es normal es planear un trimestre y fallarlo en 
su totalidad debido a una ejecución deficiente. 

Entonces, ¿qué hiciste bien en 2021 que te ayuda-
rá a hacer una gran plataforma para 2022? ¿A dónde 
quieres llegar en 2022? ¿Qué es lo siguiente que debes 
hacer? ¿Qué debes considerar sobre tu mercado o in-
dustria que podría repercutir en tu empresa? Hemos 

tenido años atípicos, pero si creciste 
un 20 o 30% este año, ¿qué vas a hacer 
para crecer otro 30% adicional durante 
el siguiente?

Marshall Goldsmith, educador eje-
cutivo, afirma en su libro Lo que te trajo 
aquí no te llevará allá, que aquello que 
te ayudó a vender un millón de dólares 
este año, no te ayudará a vender 10 mi-
llones en el próximo: necesitas cambiar 
y reestructurar sistemas, procesos, in-
fraestructura, comunicación, herra-
mientas y apostar a nuevos mercados 
para asegurar que tu empresa crezca a 
esos niveles y no se estanque. 

Recomiendo que, con la ayuda de tu 
equipo, definas qué debes dejar de hacer, qué conti-
nuar haciendo –que ha funcionado– y qué comenza-
rán a hacer en el primer trimestre de 2022. Una vez 
que lo tengas claro, puedes comenzar a diseñar tu 
plan estratégico en el que definas lo que quieres lo-
grar con objetivos claros, acciones, responsables –con 
nombre y función– KPIs y métricas, esenciales para 
saber cuáles serán tus criterios de éxito mínimos y 
esperados. Esto es lo primordial que puedes hacer 
para prepararte.

Me gusta comparar los planes con escalar una 
montaña: si tienes un plan, sabes a dónde debes llegar 
y aunque una avalancha se interponga en tu camino, 
puedes evadirla y hacer ajustes rápidos para mante-
nerte hacia tu gran objetivo. Es importante que sepas 
en qué quieres crecer, pues el crecimiento no se reduce 
solo a las ventas, puedes crecer en servicio al cliente, 
operaciones, equipo, productos, calidad, etc., que en 
el largo plazo se traducen en eficiencia y rentabilidad.

En 2022, las empresas que diseñen un poderoso 
plan que todo su equipo entienda y pueda ejecutar 
llevarán una ventaja. No te castigues si no lo diseñas 
todo de una vez, es mejor que comiences con un buen 
plan y lo mejores a diario para que se convierta en 
ese gran plan que necesitas para escalar en 2022. 

L

@ExpansionMX /Expansiónlectores@expansion.com.mx 

REFLE X IÓN
GROWTH INSTITUTE

DANIEL MARCOS
Emprendedor en 
serie, experto en 
escalamiento, asesor de 
negocios. Fundador y 
CEOde Growth Institute.
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L O S
N U E V O S

U N I C O R N I O S

E N 
P O R T A D A

E D U A R D O  B A U T I S T A
y E L A D I O  G O N Z Á L E Z

Por:

DE LAS 171 FINTECHS 

CON UNA VALUACIÓN 

DE 1,000 MDD O MÁS, 

124 SE AFIANZARON 

ENTRE 2020 Y 2021. 

BITSO, CLIP Y KONFÍO 

ESTÁN ENTRE ELLAS.
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Hace seis años, la mayor preocupación de 
Daniel Vogel era el camión de la basura. 
Cada que pasaba, era muy probable que 
se quedara sin internet: los vehículos de 
carga nunca se han llevado bien con la 
colonia Condesa, en donde los cables que 
trasmiten la señal están a tan baja altu-
ra que los camiones chocan contra ellos. 
“Cuando llegaba el camión, el cable se jala-
ba y yo corría para evitar que se lo llevara”, 
recuerda Vogel. “A veces, era un caos”.

Y es que quedarse sin conexión siem-
pre era una mala noticia para quien ma-
quinaba, desde su computadora, un mons-
truo financiero. Nadie lo sabía entonces, 
pero lo que se gestaba en esa diminuta ofi-
cina era Bitso, el primer unicornio mexi-
cano de las criptomonedas.

El caso de Daniel Vogel ilustra lo ver-
tiginoso que es el universo fintech: lo que 
un día fue un rincón de emprendedores 
‘locos’ en la Ciudad de México, al otro se 
convirtió en una compañía valuada en 
2,200 millones de dólares.

Andrés Fontao, cofundador de Fin-
novista, no tiene la menor duda: el eco-
sistema fintech se ha convertido en una 
granja de unicornios, como se conoce a 
aquellas empresas que alcanzan un valor 
de 1,000 millones de dólares en su etapa 
más temprana de levantamiento de capi-
tal. “El problema que resuelven estos em-
prendedores es lo suficientemente gran-
de como para justificar las valuaciones 

de unicornio que tienen sus empresas”, 
observa Fontao. 

La inversión en capital de riesgo des-
tinada a empresas fintech en México y 
América Latina ha crecido notablemente. 
Así lo muestran los datos más recientes 
proporcionados por Finnovista a Expan-
sión. De enero a septiembre de 2021, el 
capital de riesgo en start-ups tecnológi-
cas en América Latina superaba ya los 
10,000 millones de dólares, más del doble 
que en 2019, cuando la inversión rondaba 
los 4,500 millones de dólares. Un 40% del 
capital está en empresas fintech.

No es casualidad que tres de las cuatro 
empresas unicornio que existen en Mé-
xico sean fintech: Bitso, Clip y Konfío. La 
otra es Kavak, que aunque se dedica a la 
compraventa de automóviles usados, en 
realidad su negocio está en la financia-
ción de sus transacciones. 

Álvaro Rodríguez Arregui, socio direc-
tor de IGNIA, admite lo atractivo que se 
ha tornado el ecosistema fintech en los úl-
timos años en Latinoamérica. Tan es así 
que hoy representa 31% de las inversiones 
de capital de riesgo. “Y todo proyecta a 
que el crecimiento seguirá”, dice. 

“Un 60% de las start-ups fintech mexi-
canas recibieron algún tipo de financia-
miento en los últimos meses de parte de 
un venture capital, incluyendo a IGNIA 
con Rapyd, Credijusto, Fondedora, Un-
dostres y Abra en nuestro portafolio”. 

UNIVERSO                      EN LATINOAMÉRICA
El ecosistema fintech considera cuatro verticales principales.
Las soluciones de pagos digitales predominan en la región.
Número de empresas

6005004003002001000

Insurtech

Lendingtech

Paytech

Wealthtech

210

491

601

222

Préstamos digitales a personas y empresas

Innovaciones tecnológicas en el sector asegurador

Habilitan la transferencia de valor vía electrónica, principalmente para pagos

Mejoran la administración e inversión de patrimonio

FINTECH 

FUENTE: Finnovista, datos al primer semestre de 2021.

Años atrás, la realidad era diametral-
mente distinta. Adolfo Babatz aún re-
cuerda cuando Clip no valía ni un dólar. 
Durante varios días de 2012, se reunió 
con su socio Vilash Poolava en un Star-
bucks para platicar sobre una idea que, 
en ese momento, parecía una locura: que 
todos los negocios –hasta el más peque-
ño– pudieran recibir pagos electrónicos 
de cualquier tarjeta bancaria a través de 
un dispositivo barato, rápido y sencillo de 
utilizar, que se pudieran instalar en cual-
quier smartphone y fuera recargable.

“El comedor de mi casa: esa fue la pri-
mera oficina de Clip”, dice Babatz. En ese 
momento, la empresa solo se valía de una 
idea, una problemática detectada y nin-
gún cliente. Por eso, cuando unos meses 
después se supo que inversionistas de Si-
licon Valley querían invertir en ella 1.5 mi-
llones de dólares –que, para ese entonces, 
representaba la ronda más grande levan-
tada por una fintech en el país–, fue todo 
un escándalo.

¿Cómo había logrado una compañía 
minúscula levantar tanto dinero? Babatz 
lo sabría más tarde. “Fue la primera vez 
que llegó dinero de Silicon Valley a Méxi-
co”, recuerda. Hoy, Clip vale 2,000 millones 
de dólares.

EL CONTAGIO TECNOLÓGICO
Pocas industrias han crecido tanto en el 
mundo como la de la tecnología finan-
ciera. México no es la excepción. Aquí, la 
pandemia fintech contagió casi todo lo 
que encontró a su paso.

H
EL CRECIMIENTO 
EN EL NÚMERO 
DE EMPRESAS 
TECNOLÓGICAS QUE 
OFRECEN SERVICIOS 
FINANCIEROS EN 
MÉXICO ENTRE 2018 
Y 2021.

46.5%

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

E N  P O RTA DA
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EL CLUB GLOBAL DE UNICORNIOS 
Entre 2020 y 2021* había 124 empresas del sector fintech que detentaban
una valuación superior a los 1,000 mdd. Su valor conjunto era de 263,500 millones
de dólares y las de Estados Unidos aportaban el 44.5%.

FUENTE: CB Insights. *Corte a octubre de 2021.

Número de
unicornios

Valor
Miles de
millones
de dólares

Tailandia
1.51

Indonesia
2.02

Australia
1.21

Singapur
3.03

Japón
1.61

Hong Kong
19.12

Brasil
6.82

Países Bajos
8.52

Reino Unido
20.910

Francia
2.72

Senegal
1.71

India
23.28

Nigeria
2.01

Dinamarca
2.72

Alemania
10.44

Austria
4.11

Israel
8.03

Argentina
2.51

EE. UU.
117.165

Corea del Sur
1.01

China
4.34

Canadá
13.84

MÉXICO
5.53

FINTECH

En 2018 solo había 180 fintechs en el 
país y actualmente se tienen contabiliza-
das más de 510, según los últimos reportes 
de Finnovista, la compañía de innovación 
y construcción de start-ups en Latinoa-
mérica que tiene detectadas más de 1,500 
financieras tecnológicas que están rela-
cionadas con cuatro de las verticales que 
mueven el sector: insurtech, lendingtech, 
paytech y wealthtech.

Y aunque el ritmo de crecimiento era 
ya bastante rápido antes del coronavi-
rus, la pandemia fungió como el acelera-
dor más importante del sector. Tan solo 
de 2018 a 2020, la cantidad de empresas 

tecnológicas que ofrecen servicios financieros pasó de 273 a 441, 
es decir, un crecimiento de 38%. Y si se compara 2018 con 2021, 
ese porcentaje se eleva a 46.5%. 

El surgimiento de unicornios fintech en los últimos dos años 
no se ha quedado atrás. 

De las 171 financieras tecnológicas que hay en el mundo, 124 
se afianzaron entre 2020 y 2021, y de ellas, 90 están por debajo 
de los 2,500 mdd en valor, según datos de la plataforma de inte-
ligencia de negocio CB Insights.

El 16 de marzo de 2020, el gobierno mexicano anunció que el 
nuevo virus del que tanto se hablaba en el mundo había llegado 
a México. De tajo, la dinámica social y económica cambió: solo 
las actividades esenciales podían seguir funcionando. Todos los 
demás comercios debían cerrar y las personas debían resguar-
darse en sus hogares para evitar más contagios.

863 171 124
LOS UNICORNIOS 

ALREDEDOR DEL MUNDO 
HASTA OCTUBRE 

DE 2021.

LAS FINANCIERAS 
TECNOLÓGICAS QUE HAN 
SUPERADO O TIENEN LOS 
1,000 MDD DE VALUACIÓN.

LAS FINTECH QUE SE 
HICIERON O CONSOLIDARON 

COMO UNICORNIO ENTRE 
2020 Y 2021.*

E N  P O RTA DA
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WealthtechPaytechLendingtechInsurtech

PERCEPCIÓN DEL IMPACTO
EN EL SECTOR CAUSADO
POR EL COVID-19
Las empresas que proveen
soluciones digitales en la
industria de los seguros
es la vertical fintech que
mayor impacto ha registrado
a raíz de la pandemia.
Cifras en porcentaje

FUENTE: Finnovista, septiembre de 2021.
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desean exportar: la falta de capital –pues 
muchas veces ya tienen órdenes de com-
pra, pero no capital para producir– y el 
desconocimiento sobre qué tan buen pa-
gador es su cliente en el extranjero. “Mu-
chas compañías están cada vez más abier-
tas a entender cómo las fintech les pueden 
ayudar a tener más acceso a los servicios 
financieros, en vez de seguir con una ban-
ca o una financiera tradicional”.

Para Rodríguez Arregui, de IGNIA, 
esa es quizá la principal razón detrás del 
boom que ha experimentado el universo 
fintech. “Los bancos tradicionales ofrecen 
un servicio horrible y están ‘dormidos al 
volante’, se han olvidado del cliente y han 
sido muy torpes para innovar”, sostiene. 

INCLUSIÓN Y BURBUJAS
Aunque los fondos de inversión tienen 
cada vez mayor interés en las soluciones 
de tecnología financiera, aún falta un am-
plio camino por recorrer para llegar a esa 
meta que muchos llaman ‘inclusión finan-
ciera’, reconoce Aroldo Dovalina, CEO y 
fundador de Paynom, una de las primeras 
fintech mexicanas que surgieron en 2013, 
cuando a este tipo de empresas ni siquiera 
se les conocía con ese nombre.

Él atribuye este largo camino a dos 
datos contundentes: México sigue sien-
do un país donde únicamente 20% de la 
población tiene acceso a un crédito y solo 
la mitad cuenta con una tarjeta bancaria. 

Paynom propone llevar la inclusión 
financiera a todos los estratos socia-
les. Es una plataforma que permite a los 
empleados de una compañía retirar por 

Fue entonces cuando un ejército de 
motociclistas invadió las grandes ciuda-
des del país. Entregaban comida y me-
dicinas, pero también ropa y algunos de 
los artículos más inútiles de Amazon. Los 
smartphones se saturaron de apps. Con los 
bancos y las tesorerías cerradas, la gente 
catapultó el crecimiento de los servicios 
financieros digitales.

SOLUCIONES MILLONARIAS
Hay start-ups que, sin la pandemia, no hu-
bieran crecido tanto. Es el caso de Mundi. 
Con menos de dos años de vida, esta fin-
tech ya participó en una ronda de inver-
sión de 7.8 millones de dólares. Los fon-
dos Base 10 y FJ Labs invirtieron en ella a 
solo tres meses de su fundación, en abril 
de 2020. Semanas después, Silicon Valley 
Bank les otorgó una línea de deuda de 100 
millones de dólares. Los inversionistas sa-
bían que Mundi era el negocio perfecto: es 
la primera plataforma en México que ayu-
da a las pymes a exportar sus productos al 
extranjero a través de diferentes servicios 
basados en tecnología financiera. 

Martín Pustilnick, su CEO y cofunda-
dor, asegura que el negocio ha crecido un 
40% cada mes desde que comenzó la crisis 
sanitaria. “La pandemia obligó a muchas 
empresas a pensar en alternativas de ha-
cer negocios. Muchas cambiaron la banca 
tradicional por opciones digitales como la 
nuestra”, afirma Paulina Aguilar, cofunda-
dora y Country Manager de Mundi.

La firma contribuye a mitigar dos de 
los principales problemas a los que se 
enfrentan las pymes mexicanas cuando 

ÁLVARO RODRÍGUEZ ARREGUI,
SOCIO DIRECTOR Y COFUNDADOR 
DE IGNIA.

“INVERTIR
EN EMPRESAS 
FINTECH  TIENE 
SENTIDO PORQUE 
LOS BANCOS 
TRADICIONALES 
DAN UN SERVICIO 
HORRIBLE Y ESTÁN 
‘DORMIDOS AL 
VOLANTE’, SE HAN 
OLVIDADO DEL 
CLIENTE Y HAN 
SIDO MUY TORPES 
PARA INNOVAR”.
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adelantado hasta 30% de su quincena, ya 
sea para destinarlo a su Afore, para pagar 
servicios como la luz o, simplemente, para 
disponer de él en efectivo. 

También hay muchas empresas que, si 
bien no son fintech, sí forman parte de este 
ecosistema por la naturaleza del negocio. 
Incode Technologies es una de ellas. Su 
trabajo es ofrecer servicios biométricos 
de seguridad e identidad. Un negocio que 
se transformó durante la pandemia, cuan-
do las sucursales de los bancos cerraron 
sus puertas. Hoy, Incode tiene entre sus 
clientes a Banorte, Citibanamex, Banregio, 
HSBC, Flink y Hospitales Ángeles. 

“El covid fue una desgracia, pero tam-
bién fue la causa de que muchas industrias 
se digitalizaran. Gracias a la pandemia 
sucedió la ola fintech más grande que ha 
tenido México”, admite Ricardo Amper, 
fundador y CEO de Incode Technologies, 
compañía que hasta hace no muchos años 
tenía su sede en una pequeña oficina de 
San Francisco, con dos o tres colaborado-
res. Hoy, son más de 100, entre rusos, ser-
bios, mexicanos y estadounidenses. El 40% 
de sus clientes son firmas fintech, como 
Flink o Konfío. 

La digitalización del sector financie-
ro permitió que 10.8 millones de usuarios 
latinoamericanos hicieran una primera 
compra en línea durante la pandemia, se-
gún Finnovista. Esa fue la razón por la cual 
las empresas se percataron de lo impor-
tante que es invertir en seguridad y flujos 
de identidad, tanto en sus ventas como en 
sus procesos internos. Para ello, los pro-
ductos biométricos y la automatización 
resultan fundamentales. 

Apenas en marzo pasado, Incode le-
vantó 25 millones de dólares en una ron-
da de inversión liderada por las firmas de 
capital de riesgo DN Capital y 3L Capital. 
“Y muy pronto anunciaremos otra ronda 
grande de inversión donde participarán 
algunos de los inversionistas y bancos 
más grandes del mundo”, comparte Am-
per. “Será una de las rondas más grandes 
que ha habido en Latinoamérica”. 

El empresario asegura que lo difícil 
para una start-up ya no es levantar capi-
tal, sino saber qué hacer con él. Cuando 
él comenzó Incode, tocó la puerta de 127 
fondos; solo uno le hizo caso. 

“Pero hoy, al ver a todos estos unicor-
nios en el mundo, me emociona saber la 
cantidad de emprendedores que se están 
inspirando en crear cosas nuevas y de in-
versionistas que están dispuestos a hacer 
negocios en México”, observa Amper. 

“El reto, ahora, es no tenerle miedo al 
fracaso y adoptar estrategias agresivas. 
Habrá subidas y bajadas. Habrá burbu-
jas. Habrá empresas que quiebren. Pero 
debemos adoptar una filosofía valerosa y 
agresiva si queremos mantener la ola de 
innovación”, opina el empresario.

También hay casos de compañías, 
como Grupo Bursátil Mexicano (GBM), que 
pasaron de ser una financiera tradicional 
a una plataforma tecnológica que ahora 
le permite administrar patrimonios que 
empiezan desde los 100 pesos. Eso, para 
Pedro Garay, co-CEO de GBM, es la demo-
cratización de los servicios financieros. 
“Estamos convencidos de que el ecosiste-
ma fintech todavía es muy nuevo y tiene 
muchísimo más que aportar para que los 
mexicanos tengan acceso a productos [fi-
nancieros] mejores y transparentes”. 

Él considera que el negocio va para 
arriba, sin peligro a esas ‘burbujas’ tan 
comunes en el sector financiero. Y hay 
una razón: millones de mexicanos tienen 
una “necesidad enorme” de acceder a su 
primera tarjeta de crédito, a una hipoteca, 
a un préstamo, a una administración de 
patrimonio, a invertir en la bolsa, a com-
prar un seguro de vida… 

Una vez más, la tecnología promete el 
progreso social. Pero aún no se sabe si las 
fintech serán el nuevo justiciero que per-
mita alcanzarlo.

ES EL CAPITAL DE 
RIESGO CAPTADO 
POR START-UPS
TECNOLÓGICAS 
EN AMÉRICA LATINA 
EN LOS PRIMEROS 
NUEVE MESES DE 
2021, MÁS DEL 
DOBLE QUE EN 2019.

10,000 
MDD

+

PERCEPCIÓN DE LA PRINCIPAL
COMPETENCIA EN  
La competencia entre las empresas
que proveen soluciones de pago es
el riesgo principal para esta vertical.
Cifras en porcentaje

FUENTE: Finnovista, 2021.
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RICARDO AMPER,
FUNDADOR Y CEO DE INCODE 
TECHNOLOGIES.

“EL COVID FUE 
UNA DESGRACIA, 
PERO TAMBIÉN 
FUE LA CAUSA 
DE QUE MUCHAS 
INDUSTRIAS SE 
DIGITALIZARAN. 
GRACIAS A LA 
PANDEMIA SUCEDIÓ 
LA OLA  FINTECH
MÁS GRANDE 
QUE HA TENIDO 
MÉXICO”. 

E N  P O RTA DA
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BYE, BYE,
EFECTIVO
POR: Eduardo Bautista

En 2008, Adolfo Babatz cumplió el sueño de millo-
nes: entrar al selecto mundo de Silicon Valley. Allí, 
fue el empleado número tres de PayPal para América 
Latina y el encargado de abrir el negocio en México. 

Pudiera pensarse que Babatz había llegado ya a 
la cúspide de su carrera. Pero lo suyo no era traba-
jar para el éxito ajeno. Fue así que en 2012 abando-
nó PayPal –donde lo que más aprendió fue a crear 
productos de recepción de pagos– para iniciar su 
propio viaje. 

En San Francisco, Babatz se dio cuenta del enorme 
problema que tienen los negocios para aceptar pagos, 
sobre todo, en México. En PayPal, este emprendedor 
mexicano ya había trabajado en diversos modelos 
de aceptación de tarjetas para iPhones. Su labor era, 
básicamente, construir productos o medios de pago 
para hacer la vida más sencilla y segura a las empre-
sas y a los clientes. 

De algún modo, ese fue el germen de Clip, esa ter-
minal de color naranja que muchos identifican cuan-
do llega la hora de saldar la cuenta en algún restau-
rante o en cualquier otro negocio. 

Hace nueve años comenzó la aventura de Clip con 
Adolfo Babatz como principal capitán del barco. Su 
objetivo era lograr que todos los negocios –sin im-
portar su tamaño o su giro– pudieran aceptar pagos 

E

Clip, el unicornio que no se hizo de la noche a la 
mañana y que la pandemia terminó por encumbrar.

electrónicos desde cualquier 
tarjeta bancaria. 

Solo con esa idea, algunos 
demos, sin clientes y una pro-
blemática bien detectada, a 
finales de 2012, Clip se convir-
tió en la primera fintech en le-
vantar dinero de Silicon Valley. 
“Estábamos en una etapa muy 
temprana y había muy pocos 
fondos [que quisieran invertir 
en start-ups tecnológicas]. Los 
buenos fondos se contaban 
con tres dedos de una mano; 
el resto no servía para nada”, 
recuerda Babatz. 

Babatz sabía que, en Méxi-
co, la gente desconfía cuando 
paga con tarjeta, ya sea por te-
mor a un fraude o una clona-
ción. Por eso decidió que más 
de una tercera parte del capital 
levantado se destinaría al dise-
ño y al hardware de la termi-
nal. Nadie querría pasar su tar-
jeta por un dispositivo oscuro 
o complejo que proyectara 
desconfianza. Además, Babatz 
y sus socios querían que los ne-
gocios se sintieran orgullosos 
de utilizar la terminal de Clip. 

“Mucha gente de los bancos 
me decía: ‘¿Para qué te preo-
cupas por eso? A esa gente 
no le importa’”, recuerda Ba-
batz. “Pero nosotros hicimos 
la apuesta por respetar al co-
mercio y al consumidor”. 

Hoy, Clip tiene un valor 
de 2,000 millones de dóla-
res y registra un aumento 

“SI ANTES DE 
LA PANDEMIA 

UN COMERCIO 
HACÍA 10 

TRANSACCIONES, 
PARA AGOSTO DE 

2020 YA HACÍA 
15, AUNQUE CON 

TICKETS MÁS 
PEQUEÑOS”.

ADOLFO BABATZ,
CEO Y FUNDADOR 

DE CLIP.

E N  P O RTA DA
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considerable en el número de 
pagos electrónicos con su ter-
minal. Y sí, la pandemia fue 
la causa principal, aunque al 
inicio las cosas no pintaban 
nada bien. 

Durante los primeros me-
ses de la pandemia (marzo, 
abril y mayo), Clip experimen-
tó una “caída brutal”, pero des-
pués comenzó una recupera-
ción sorpresiva. 

“La subida fue exactamente 
igual a la bajada y a la misma 
velocidad. Para junio de 2020, 
ya estábamos en el mismo ni-
vel que en febrero (un mes an-
tes de que comenzara la crisis 
sanitaria)”, asegura Babatz. 

El secreto de esta recupe-
ración, dice, fue la terquedad 
de Clip por no suspender ope-
raciones ni recortar gastos en 
rubros esenciales (aunque ad-
mite que sí dejaron de invertir 
en marketing). 

“Lo que empezamos a ver 
fue una sustitución del efec-
tivo por métodos digitales de 
pago”, señala el empresario. 
“Solo por mencionar un nú-
mero [de proporción], si antes 
de la pandemia un comercio 
hacía 10 transacciones, para 
agosto de 2020 ya estaba ha-
ciendo 15, aunque con tickets 
más pequeños”. 

Sin embargo, el crecimien-
to del ecosistema fintech –al 
que pertenece Clip– no se dio 
de la noche a la mañana. Ba-
batz asegura que es el resulta-
do de ocho años de emprendi-
mientos y esfuerzos. 

Lo que hoy quiere Clip, dice 
Babatz, es crear un ecosiste-
ma de comercio para que los 
negocios puedan satisfacer 
todas sus necesidades. A eso 
estuvo encaminada la última 
ronda de inversión de la em-
presa. “El 80% de nuestros co-
mercios, hasta antes de Clip, 
no aceptaban pagos digitales, 
cobraban puro efectivo. Esta 
es la primera gran historia de 
inclusión financiera en el país 
y la primera gran historia de 
disrupción tecnológica que 
hay en México”. 

CLAVE. Una 
tercera parte del 
capital que en 
2012 levantó la 
firma de Babatz 
se destinó al 
diseño y al 
hardware de
la terminal.
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ANCLA. Para David 
Arana, México 
promete mucho 
para el negocio 
por lo que no 
prevé expandirlo
a otras latitudes.

EN 
TIERRA 
FÉRTIL

POR: Eladio González 

y Eduardo Bautista

Para David 
Arana, el líder 
del más joven de 
los unicornios 
mexicanos, 
entender las 
necesidades 
de la región es 
un plus de las 
empresas fintech
ante los fondos de 
inversión.

E N  P O RTA DA
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E
Escuchar que las pequeñas y medianas 
empresas son el motor de México es casi 
ya un cliché que se repite en los discursos 
políticos, en las sucursales bancarias o en 
los programas de televisión… Cualquier 
lugar es ideal para el optimismo institu-
cional; pero la realidad no es un eslogan.

Esa dosis de realidad –y la obsesión por 
cambiarla– fue la que empujó a Konfío a 
voltear a ese segmento del que mucho se 
habla, pero poco se hace: las micro, peque-
ñas y medianas empresas. 

Aunque las pymes aportan el 42% del 
producto interno bruto (PIB) y generan 
78% de los empleos del país –según los 
datos más recientes del INEGI–, la reali-
dad es que han sido olvidadas. En Méxi-
co, solo siete de cada 100 pymes reciben 
apoyos gubernamentales, según el infor-
me ‘Perspectivas del emprendedurismo y 
las pequeñas y medianas empresas 2021’, 
elaborado por la OCDE. 

Esas pymes olvidadas están siendo 
conquistadas por Konfío, la fintech que 
nació en 2013 con un objetivo: otorgar 
créditos a las empresas mexicanas, sobre 
todo, a aquellas que, por su tamaño, les 

“SI ESTO 
FUERA UN 
MARATÓN, 
ESTARÍAMOS 
EN EL 
PRIMER 
KILÓMETRO 
TODAVÍA”.

para llenar el vacío que habían dejado los 
gobiernos y la banca tradicional. ¿O acaso 
ninguna pyme anhela obtener un crédito 
en 10 minutos? 

A diferencia de sus competidores en 
el sector, Arana reconoce que Konfío no 
plantea expandirse a otras geografías. 
México, para él, sigue siendo la tierra más 
fértil. Por eso, la compañía se dedicó cin-
co años, sin ninguna otra distracción, a 
construir una plataforma 100% digital que 
ayudara a los micro, pequeños y medianos 
negocios del país a obtener un crédito. 

“En 2019 nos percatamos de que, en 
promedio, un cliente que se sumaba a 
nuestra plataforma acrecentaba sus ven-
tas 25% en un año”, comparte Arana, quien 
reconoce que la pandemia también fue un 
acelerador importante para algunas áreas 
de Konfío. 

En su negocio principal, que es el otor-
gamiento de crédito a capital de trabajo, 
Arana dice que han crecido 60% el tri-
mestre. “También tenemos una tarjeta de 
crédito corporativa que lanzamos el año 
pasado, y que ha tenido un crecimiento 
fenomenal: en lo que va del año, estamos 
duplicando ese negocio cada dos meses”. 
Y si a eso se añade la compra de Sr. Pago 
para competir con otras firmas de méto-
dos digitales de pago, lo que se está ges-
tando es un emporio. 

Konfío ha escalado a niveles que eran 
inimaginables hace ocho años. En sep-
tiembre, una inyección de capital por 235 
millones de dólares liderada por QED In-
vestors y Tarsadia Capital la transformó 
en una empresa unicornio. Casi un año 
antes, ya había recibido otra inversión 
por 100 millones de dólares de parte de la 
firma japonesa Softbank. 

Arana celebra que las fintechs ya no 
deban convencer a los inversionistas con 
presentaciones que siempre comenzaban 
con la lista de bondades de América La-
tina. Hoy, dice, los fondos ya conocen la 
región y la identifican con un gran poten-
cial de negocio. 

Sin embargo, coincide con sus compe-
tidores en que el ecosistema fintech aún es 
muy joven: “Si esto fuera un maratón, es-
taríamos en el primer kilómetro todavía”.

DAVID ARANA,
FUNDADOR Y CEO
DE KONFÍO.

resulta complicado acceder a 
los servicios de los bancos de 
siempre. 

“El segmento de pequeñas 
y medianas empresas es un 
mercado gigantesco y poco 
atendido”, observa David Ara-
na, CEO y fundador de esta 
empresa unicornio que re-
cientemente alcanzó un valor 
de 1,300 millones de dólares.

Arana, como casi todos los 
emprendedores del ecosiste-
ma fintech en México, renun-
ció a una vida aparentemente 
segura para labrar el camino 
propio, aunque fuera mediante 
riesgos y el doble de esfuerzo. 

Antes de fundar Konfío
–que hoy, además de crédi-
tos, también ofrece servicios 
financieros y herramientas 
de negocio–, Arana vivía plá-
cidamente con su esposa en 
Manhattan. Trabajaba para 
Deutsche Bank, donde era uno 
de sus mejores ejecutivos. Su 
convicción, sin embargo, latía 
fuera de cualquier corporativo. 

Pronto se dio cuenta de que 
la mayor necesidad de las py-
mes mexicanas era el crédito. 
Así que se dio a la tarea de uti-
lizar la tecnología financiera 
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En 2015, lo único que imagina-
ban Daniel Vogel, Ben Peters y 
Pablo González era un mundo 
donde el dinero funcionara de 
manera diferente. Un mundo 
en el que la gente pudiera ha-
cer transacciones con comisio-
nes más justas, sin bancos ni 
gobiernos como intermedia-
rios. El sueño parecía lejano: 
la fiebre bitcoin aún no llegaba 
con fuerza a América Latina. 

“Si me hubieran pregun-
tado si creía que un país de 
la región sería el primero del 
mundo en adoptar a bitcoin 
como una moneda de curso 
legal, habría respondido que 
las probabilidades de que eso 
sucediera eran muy bajas”, re-
conoce Vogel. 

Hoy, ese país es El Salvador. 
Y Bitso, la puerta de América 
Latina al mundo de las crip-
tomonedas, que no dejan de 
ser tan atractivas como vo-
látiles. De hecho, Bitso es el 
principal proveedor de ser-
vicios cripto en esa nación 
centroamericana. 

“Mucha gente nos decía que 
estábamos completamente lo-
cos”, recuerda Vogel, quien a 

E
sus 35 años es el CEO de esta compañía 
valuada en 2,200 millones de dólares. 

La cosa es sencilla en Bitso: el usuario 
descarga la app, se registra y, a partir de 
ese momento, puede comprar y vender 
fracciones o unidades completas de crip-
tomonedas. No se necesita ser rico para 
lograrlo. Con 100 pesos –el monto míni-
mo para abrir una cuenta– puede comprar 
cuatro XRP, cinco DAI o una fracción ín-
fima de un bitcoin, cuyo valor ronda un 
millón 355,000 pesos. 

Independientemente de que cada vez 
hay más negocios que aceptan cripto-
monedas, el crecimiento de compañías 
como Bitso demuestra que esta tecnolo-
gía es una de las mayores revoluciones en 
la historia del dinero desde la invención 
del papel. 

“El caso de Bitso [en la pandemia] fue 
muy interesante porque mucha gente que 
había escuchado que las criptomonedas 
eran útiles para algo, pero que les daba 
miedo usarlas, ahora estaban encerradas 
en casa, queriendo hacer una transferen-
cia internacional a través de la tecnología 
cripto, sencillamente porque la banca tra-
dicional estaba cerrada”, observa Vogel. 

Los dueños de Bitso han percibido un 
“crecimiento bestial” de su negocio en 
estos últimos 18 meses de pandemia. Ya 
son miles los trabajadores freelancers que 
cobran con criptodivisas en México, Ar-
gentina y Brasil, según Vogel. Las transfe-
rencias que reciben de las empresas para 
las que trabajan, dice Vogel, son seguras 
e instantáneas. 

Apenas el año pasado, Bitso llegó a un 
millón de clientes. Una meta que les cos-
tó seis años de trabajo. La pandemia, sin 
embargo, aceleró ese registro. 

“De repente conseguimos otro millón, 
y otro millón, y acabaremos el año con 
otro millón más. Todo en un periodo de 
18 meses”, comparte Vogel. 

“NOS DIJERON LOCOS”
POR: Eduardo Bautista

El “crecimiento bestial” que ayudó a Bitso a convertirse
en el primer unicornio de criptomonedas mexicano.

Cuando comenzó la crisis sanitaria, 
Bitso pintó escenarios muy oscuros. Vo-
gel confiesa que pensó que todo mundo 
sacaría su dinero de las criptomonedas 
por temor a una crisis y, posiblemente, 
el negocio colapsaría. Pero no fue así. En 
mayo pasado, Bitso levantó 250 millones 
de dólares, convirtiéndose en una de las 
tres empresas unicornio del país. La ronda 
de inversión fue liderada por los fondos 
Tiger Global y Coatue. 

“[La pandemia] ha atraído a muchos 
inversionistas nuevos que antes solo esta-
ban curioseando. Ahora las inversiones y 
las remesas en cripto han crecido muchí-
simo”, asegura Vogel, quien sabe que todo 
en la vida son ciclos. 

“Las criptomonedas nacieron después 
de la crisis financiera de 2008, pero todos 
los ciclos acaban. No hay uno en la historia 
de la humanidad que no haya terminado. 
No puedo decir cuándo acabará este, pero 
me gustaría pensar en un mundo donde 
todo mundo usa fintechs, aunque en ese 
mundo ya no haya crecimiento [para no-
sotros] por el nivel de penetración al que 
hemos llegado, igual que pasó con los 
smartphones”, externa.

E N  P O RTA DA
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“[LA PANDEMIA] 
HA ATRAÍDO 
A MUCHOS 
INVERSIONISTAS 
NUEVOS QUE 
ANTES SOLO 
ESTABAN 
CURIOSEANDO. 
LAS INVERSIONES 
Y LAS REMESAS 
EN CRIPTO 
HAN CRECIDO 
MUCHÍSIMO”.

DANIEL VOGEL,
COFUNDADOR 
Y CEO DE BITSO.

AL FRENTE. En mayo, la 
empresa que dirige 
Voguel levantó 250 
mdd y se convirtió 
en el primero de los 
tres unicornios del 
país durante 2021.
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EL DEBER SER
ES IMPECABLE

onestidad, ética y transparen-
cia con uno mismo y con los 
demás son valores que deter-
minan la manera como nos 
relacionamos y conformamos 
nuestras estructuras socia-
les, desde la familia hasta las 
empresas. 

Estas virtudes impactan directo en el crecimiento, 
la productividad y la competitividad de una organi-
zación. Por ello es que en las evaluaciones de cultura 
que realizamos en TOP Companies siempre medimos 
estos factores, entre otros más, claro está.

¿Qué observamos en las organizaciones que enca-
bezan el ranking, las que conocemos como Súper Em-
presas? Niveles muy altos de conducta orientada a la 
honestidad, la ética y la transparencia. En algunas de 
ellas se debe, en parte, a que tienen áreas encargadas 
en específico al compliance, que regula mucho estos 
temas, sin embargo, no solo es por esa razón.

La cultura en estos temas es determinante. Cuan-
do las personas que conforman una empresa tienen 
claridad sobre las reglas y los valores que los rigen 
como organización, y además observan el ejemplo 
de los líderes, es probable que busquen conducirse 
también con impecabilidad.

Así lo vemos en los resultados de nuestras más 
recientes evaluaciones: 81% de los colaboradores de 
las Súper Empresas considera que su organización 
aplica y respeta los procedimientos y las políticas.

Esto se refleja en que 94% de los colaboradores de 
las Súper Empresas estima que han sido honrados 
en su trabajo, un 91% opina que ha hecho buen uso de 
los recursos que le otorgan, y otro 83% asegura que su 
productividad es la adecuada.

Dicen que la honestidad se enseña con honestidad, 
con el ejemplo; es algo que se observa, se aprende y 
se replica. Los líderes de las Súper Empresas saben 

la trascendencia que tiene la impeca-
bilidad en su actuar, el efecto sobre 
los colaboradores que recién ingresan 
y también en los que tienen más tiem-
po. Es evidente que cuando ves que un 
líder no es digno de tu confianza, no 
es honorable y no posee ese voto de 
honestidad, es muy probable que de-
cidas no actuar con impecabilidad, por 
mucho que en la organización tengan 
un discurso basado en valores éticos.

También es cierto que hay personas 
en todo el mundo que deciden no con-
ducirse con impecabilidad, pues son 
valores que igual se aprenden en casa 
y en el entorno. Sin embargo, sabemos 
que las empresas no solo producen bienes y servicios, 
tienen un impacto de gran alcance en sus colabora-
dores y en la sociedad; inspiran, reeducan y sirven de 
guía. Por esa razón es vital que las empresas –sin im-
portar el tamaño– fijen un marco de referencia escrito 
en el que queden claras las reglas y las consecuencias 
de incumplir algún punto del código de ética. 

Aunque el trabajo no termina ahí; justo es don-
de comienza. Es necesario dar seguimiento, evaluar 
constantemente si en realidad se cumplen los valores 
que los guían; identificar si la gente está cableada, los 
asimila, los vive, los ejecuta y son parte de su ser, por-
que son parte de la cultura y no los cumple solo para 
evitar un castigo. De igual manera, hacer encuestas 
internas permite conocer las necesidades de los co-
laboradores, medir conductas y calibrar la cultura.

La honestidad, la ética y la transparencia en las 
Súper Empresas reflejan números espectaculares. Las 
organizaciones que aspiran a ser como ellas tienen 
mucho por aprenderles y por trabajar. La invitación 
es: mídanse y entiendan qué piensan, sienten y viven 
sus colaboradores, les enriquecerá. 

H LAILA 
CHARTUNI
Presidenta de TOP 
Companies y apasionada 
de los temas de talento 
humano como pieza 
detonadora del éxito 
profesional y de
la rentabilidad
de las empresas. 
@LaiChartuni

@ExpansionMX /Expansiónlectores@expansion.com.mx

TOP COMPANIES

REFLE X IÓN
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0

MAYORES SUBIDAS
EN PUNTAJE VS
RESULTADOS 2020
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90.2 POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9

MAYORES CAÍDAS
EN PUNTAJE VS
RESULTADOS 2020
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0

MAYORES SUBIDAS
EN PUNTAJE VS
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129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0
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EN PUNTAJE VS
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EN 

PUNTAJE

129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9

MAYORES CAÍDAS
EN PUNTAJE VS
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
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100

CAMBIO 
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90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0
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129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0

MAYORES SUBIDAS
EN PUNTAJE VS
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2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
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CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ
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90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0
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129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9
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EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.
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EN 
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1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.
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37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ
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90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0
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129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9
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RESULTADOS 2020

447
Grupo
Pinsa

-31.4

192
Linde

México

247
Merck
México

129
Grupo

Gigante

402
Sears

México

224
IEnova
México

486
Kia Motors

México

o

5

10

15

20

25

30-29.4

-13.7

-9.8

-7.8

-5.9 -5.9

EL RANKING
NA: No aplica o sin evaluación en 2020.

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

1 AXA Seguros / FRA Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Citibanamex Afore / EU Afore 100.0 3.9
1 Citibanamex Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Citibanamex Seguros / EU Seguros y fi anzas 100.0 3.9

1 El Puerto de Liverpool / MX Comercio departamental 100.0 5.9
1 Fresnillo PLC / MX Minería 100.0 2.0
1 Servicios aeroportuarios 100.0 7.8
1 GNP / MX Seguros y fi anzas 100.0 5.9
1 Grupo Financiero BBVA Bancomer / ESP Servicios fi nancieros 100.0 2.0
1 Grupo Financiero Citibanamex / EU Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Grupo Financiero Scotiabank Inverlat / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Grupo Palacio de Hierro / MX Comercio departamental 100.0 2.0
1 Grupo Proeza / MX Holding 100.0 NA
1 Grupo Profuturo / MX Servicios fi nancieros 100.0 3.9
1 Industrias Peñoles / MX Minería 100.0 5.9
1 Pensiones BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 PepsiCo Alimentos México / EU Alimentos y bebidas 100.0 15.7
1 Profuturo Afores / MX Afore 100.0 3.9
1 Profuturo Pensiones / MX Seguros y fi anzas 100.0 3.9
1 Scotia Inverlat Casa de Bolsa / CAN Servicios fi nancieros 100.0 9.8
1 Seguros BBVA Bancomer / ESP Seguros y fi anzas 100.0 2.0
1 Totalplay / MX Telecomunicaciones 100.0 98.0

23 Alsea / MX Restaurantes 98.0 2.0
23 Bayer de México / ALE Servicios de salud 98.0 0.0
23 Braskem Idesa / MX/BRA Química y petroquímica 98.0 19.6
23 FEMSA Combustibles / MX Petróleo y gas 98.0 5.9
23 FEMSA Comercio (Oxxo) / MX Comercio autoservicio 98.0 5.9
23 FEMSA División Salud / MX Comercio de medicamentos 98.0 5.9
23 Flextronics Manufacturing México / SING Electrónica 98.0 5.9
23 Gentera / MX Servicios fi nancieros 98.0 0.0
23 Grupo Bimbo / MX Alimentos y bebidas 98.0 0.0
23 Holcim México / FRA/SUI Cemento 98.0 0.0
23 Red de Carreteras de Occidente / MX Servicios públicos 98.0 29.4
23 Ryder de México / EU Logística y transporte 98.0 0.0
23 Schneider Electric México / FRA Equipo eléctrico 98.0 11.8
23 Seguros Monterrey New York Life / EU Seguros y fi anzas 98.0 27.5

37 Afore Sura / COL Afore 96.1 3.9
37 Aleática / AUS Infraestructura 96.1 -2.0
37 Arcos Dorados México / ARG Restaurantes 96.1 9.8
37 BanCoppel / MX Servicios fi nancieros 96.1 90.2
37 Casa de Bolsa Banorte Ixe / MX Servicios fi nancieros 96.1 15.7
37 Concesionaria Mexiquense / AUS Servicios públicos 96.1 0.0
37 Crédito Real / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Danone de México / FRA Alimentos y bebidas 96.1 7.8
37 Emerson Electric de México / EU Electrónica 96.1 37.3
37 Farmacéuticos Maypo / MX Química farmacéutica 96.1 2.0
37 Grupo Comercial Chedraui / MX Comercio autoservicio 96.1 0.0
37 Grupo Coppel / MX Comercio departamental 96.1 90.2
37 Grupo Financiero Ve por Más / MX Servicios fi nancieros 96.1 9.8
37 Grupo GIA / MX Infraestructura 96.1 3.9

La esencia del IC500.
El índice de Integridad 
Corporativa 500 (IC500) es el 
primer diagnóstico y evaluación 
de la existencia, contenido y 
publicidad de las políticas de 
integridad de las 500 empresas 
más importantes de México. 
Califi ca la existencia de códigos 
de ética y manifestaciones de 
los compromisos anticorrupción 
de las empresas. El puntaje 
se basa en la transparencia, 
publicidad, precisión y alcance 
de las mismas como parte de 
un compromiso en contra de la 
corrupción.

no revela si una empresa es o ha 
sido más o menos proclive a la 
corrupción ni es garantía de que 
no viole sus propios códigos de 
conducta.

El IC500 no revisa ni 
califi ca la implementación o el 
cumplimiento de las políticas de 
integridad, sino su publicidad 
y, a partir de ello, califi ca si 
esas políticas son adecuadas a 
partir de criterios utilizados por 
Transparencia Internacional. Por 
lo tanto, no es un índice sobre 
el nivel de corrupción al interior 
de las empresas ni otorga 
certifi cación alguna en materia 
de integridad.

INTEGRIDAD 
CORPORATIVA 
500 (IC500) 

EL IC500

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

37 Grupo Modelo / BEL Bebidas alcohólicas y tabaco 96.1 0.0
37 Grupo Pueblo Bonito / MX Hotelería y turismo 96.1 96.1
37 HSBC Seguros / RU Seguros y fi anzas 96.1 3.9
37 Iberdrola México / ESP Energía 96.1 19.6
37 Johnson Controls México / EU Automotriz y autopartes 96.1 7.8
37 Seguros Banorte / MX Seguros y fi anzas 96.1 5.9
37 Seguros Sura / COL Seguros y fi anzas 96.1 2.0
37 Seguros Ve por Más / MX Seguros y fi anzas 96.1 9.8
37 Ternium México / LUX Siderurgia y metalurgia 96.1 7.8
37 Vista Oil & Gas / MX Petróleo y gas 96.1 9.8
61 Arca Continental / MX Alimentos y bebidas 94.1 2.0
61 AT&T México / EU Telecomunicaciones 94.1 2.0
61 Banco Azteca / MX Servicios fi nancieros 94.1 0.0
61 Brembo México / ITA Automotriz y autopartes 94.1 13.7
61 Cemex / MX Cemento 94.1 2.0
61 Coca-Cola FEMSA / MX Alimentos y bebidas 94.1 0.0
61 Ferrero de México / ITA Dulces y confi tería 94.1 17.6
61 General Motors de México / EU Armadora 94.1 0.0
61 Grupo Aeroméxico / MX Aerolíneas 94.1 5.9
61 Grupo Desc / MX Holding 94.1 13.7
61 Grupo Elektra / MX Holding 94.1 0.0
61 Grupo Financiero HSBC / RU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Grupo Salinas / MX Holding 94.1 0.0
61 J.P. Morgan Grupo Financiero / EU Servicios fi nancieros 94.1 2.0
61 Laureate México / EU Servicios educativos 94.1 7.8
61 MetLife México / EU Seguros y fi anzas 94.1 0.0
61 Newmont Goldcorp de México / EU Minería 94.1 2.0
61 Novartis / SUI Química farmacéutica 94.1 0.0
61 Comercio especializado 94.1 0.0
61 Pan American Silver Corp / CAN Minería 94.1 2.0
61 Peña Verde / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Reaseguradora Patria / MX Seguros y fi anzas 94.1 3.9
61 Restaurantes Toks / MX Restaurantes 94.1 0.0
61 Sam’s Club / EU Comercio autoservicio 94.1 0.0
61 Shell México / HOL/RU Petróleo y gas 94.1 7.8
61 Stanley Black & Decker México / EU Materiales y herramientas 94.1 17.6
61 Techint Ingeniería y Construcción / ITA/ARG Infraestructura 94.1 9.8
61 Tiendas Elektra / MX Comercio departamental 94.1 0.0
61 Volkswagen Leasing / ALE Servicios fi nancieros 94.1 7.8
90 Absormex CMPC Tissue / CHL Productos de consumo 92.2 3.9
90 Avient de México / EU Química y petroquímica 92.2 NA
90 Avon Cosmetics México / EU Productos de consumo 92.2 0.0
90 Banregio / MX Servicios fi nancieros 92.2 3.9
90 Bio PAPPEL / MX Papel y cartón 92.2 5.9
90 Daimler México / ALE Armadora 92.2 0.0
90 FEMSA / MX Holding 92.2 0.0
90 Fibra Danhos / MX Servicios inmobiliarios 92.2 2.0
90 Fibra Uno / MX Servicios inmobiliarios 92.2 29.4
90 Grupo Celanese / EU Química y petroquímica 92.2 2.0
90 Alimentos y bebidas 92.2 2.0

22
empresas lograron todos los
puntos posibles, destacando
las de servicios financieros,
seguros y fianzas.

31
empresas mexicanas se
encuentran en el Top 50 
del listado, seguido por EU,  
con nueve compañías.

11
compañías mexicanas
lograron todos los
puntos posibles.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

90 Kenworth Mexicana / EU Armadora 92.2 27.5
90 Naturgy México / ESP Energía 92.2 2.0
90 Philip Morris México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 92.2 2.0
90 RLH Properties / MX Hotelería y turismo 92.2 13.7
90 Robert Bosch México / ALE Tecnología diversifi cada 92.2 11.8
90 Roche México / SUI Química farmacéutica 92.2 7.8
90 Telefónica México / ESP Telecomunicaciones 92.2 0.0
108 3M México / EU Tecnología diversifi cada 90.2 2.0
108 ABB México / SUI/SUE Tecnología diversifi cada 90.2 5.9
108 Bank of America México / EU Servicios fi nancieros 90.2 3.9
108 Bolsa Mexicana de Valores / MX Servicios fi nancieros 90.2 2.0
108 Bridgestone México / JAP Automotriz y autopartes 90.2 13.7
108 Gruma / MX Alimentos y bebidas 90.2 11.8
108 Grupo Lala / MX Alimentos y bebidas 90.2 0.0
108 Grupo Posadas / MX Hotelería y turismo 90.2 9.8
108 Jabil Circuit de México / EU Electrónica 90.2 3.9
108 Magna International México / CAN Automotriz y autopartes 90.2 5.9
108 Mota-Engil México / PT Infraestructura 90.2 5.9
108 Pensiones Banorte / MX Seguros y fi anzas 90.2 3.9
108 PPG Comex / EU Química y petroquímica 90.2 2.0
108 Sandvik Mexicana / SUE Materiales y herramientas 90.2 2.0
108 Seguros Azteca / MX Seguros y fi anzas 90.2 5.9
108 Servicio Panamericano de Protección / EU Servicios de seguridad 90.2 7.8
108 Stellantis México / HOL Armadora 90.2 NA
108 Unilever de México / RU/HOL Productos de consumo 90.2 3.9
108 Logística y transporte 90.2 7.8
108 Veolia México / FRA Servicios públicos 90.2 3.9
108 Zurich Compañía de Seguros / SUI Seguros y fi anzas 90.2 13.7
129 Banobras / MX Servicios fi nancieros 88.2 11.8
129 Be Grand / MX Inmobiliario 88.2 2.0
129 Christus Muguerza / MX Servicios de salud 88.2 0.0
129 Conagra Brands / EU Alimentos y bebidas 88.2 NA
129 Conservas La Costeña / MX Alimentos y bebidas 88.2 19.6
129 Corporación Inmobiliaria Vesta / MX Inmobiliario 88.2 NA
129 Corpovael Inmobiliaria / MX Inmobiliario 88.2 7.8
129 Elementia / MX Cemento 88.2 11.8
129 GE México / EU Tecnología diversifi cada 88.2 5.9
129 Global Hitss / MX Computación y servicios 88.2 2.0
129 Grupo Aldesa / ESP Construcción 88.2 NA
129 Grupo Cementos de Chihuahua / MX Cemento 88.2 5.9
129 Grupo Financiero BASE / MX Servicios fi nancieros 88.2 2.0
129 Grupo Gigante / MX Holding 88.2 -5.9
129 Grupo Traxión / MX Logística y transporte 88.2 82.4
129 Hershey’s México / EU Dulces y confi tería 88.2 5.9
129 Inversora Bursátil Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 88.2 3.9
129 Kimberly-Clark de México / MX/EU Productos de consumo 88.2 2.0
129 Manpower / EU Recursos humanos 88.2 2.0
129 Médica Sur / MX Servicios de salud 88.2 7.8
129 Meliá Hotels International / ESP Hotelería y turismo 88.2 7.8
129 Plexus Electrónica / EU Electrónica 88.2 0.0
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129 Rassini / MX Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Sacyr México / ESP Infraestructura 88.2 13.7
129 Sigma Alimentos / MX Alimentos y bebidas 88.2 15.7
129 Computación y servicios 88.2 0.0
129 Superior Industries de México / EU Automotriz y autopartes 88.2 3.9
129 Volkswagen de México / ALE Armadora 88.2 5.9
129 Walmart de México / EU Comercio autoservicio 88.2 0.0
129 Zoetis México / EU Química farmacéutica 88.2 NA
159 Adelnor Grupo Empresarial / MX Agroindustria 86.3 0.0
159 AES México / EU Energía 86.3 3.9
159 Agnico Eagle México / CAN Minería 86.3 0.0
159 AIG Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 9.8
159 América Móvil / MX Telecomunicaciones 86.3 0.0
159 American Axle Manufacturing de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 7.8
159 ASUR (Grupo Aeroportuario de Sureste) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 0.0
159 Banco del Bajío / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Bancomext / MX Servicios fi nancieros 86.3 7.8
159 British American Tobacco México / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 86.3 2.0
159 Chubb Seguros México / EU Seguros y fi anzas 86.3 5.9
159 Consorcio ARA / MX Inmobiliario 86.3 21.6
159 Continental México / ALE Automotriz y autopartes 86.3 19.6
159 Cooper-Standard Automotive de Mexico / EU Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Essity México / SUE Productos de consumo 86.3 17.6
159 Grupo Cuprum / MX Siderurgia y metalurgia 86.3 3.9
159 Grupo Financiero Inbursa / MX Servicios fi nancieros 86.3 2.0
159 Grupo Financiero Santander México / ESP Servicios fi nancieros 86.3 0.0
159 Grupo Herdez / MX Alimentos y bebidas 86.3 2.0
159 Grupo Industrial Saltillo / MX Holding 86.3 5.9
159 Herbalife Internacional de México / EU Productos de consumo 86.3 2.0
159 Iké Asistencia / MX Seguros y fi anzas 86.3 NA
159 Inmuebles Carso / MX Inmobiliario 86.3 7.8
159 Kellogg Company México / EU Alimentos y bebidas 86.3 3.9
159 OMA (Grupo Aeroportuario del Centro Norte) / MX Servicios aeroportuarios 86.3 5.9
159 Ontex México-P.I. Mabe / BEL Productos de consumo 86.3 7.8
159 Química farmacéutica 86.3 3.9
159 Playa Hotels & Resorts México / HOL Hotelería y turismo 86.3 11.8
159 Química farmacéutica 86.3 0.0
159 Tenneco México / EU Automotriz y autopartes 86.3 3.9
159 Química y petroquímica 86.3 7.8
159 Valeo México / FRA Automotriz y autopartes 86.3 5.9
159 Wabtec de México / EU Automotriz y autopartes 86.3 9.8
192 Acciona México / ESP Infraestructura 84.3 7.8
192 Americas Mining Corporation / MX Minería 84.3 5.9
192 Assa Abloy México / SUE Materiales y herramientas 84.3 3.9
192 AstraZeneca / RU Química farmacéutica 84.3 3.9
192 Autotransportes de Carga Tresguerras / MX Logística y transporte 84.3 5.9
192 Axalta Coating Systems México / EU Química y petroquímica 84.3 9.8
192 Bausch Health Mexico / CAN Química farmacéutica 84.3 0.0
192 Boehringer Ingelheim México / ALE Química farmacéutica 84.3 11.8
192 CHEP México / AUS Logística y transporte 84.3 3.9
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Once de las 22 firmas que obtuvieron el máximo puntaje en el ranking que 
evalúa y reconoce la integridad de la élite empresarial del país son mexicanas. 
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192 Codere México / ESP Juegos y sorteos 84.3 2.0
192 Coeur Mining Mexicana / EU Minería 84.3 7.8
192 Comisión Federal de Electricidad / MX Energía 84.3 0.0
192 CompuSoluciones / MX Computación y servicios 84.3 19.6
192 Diageo / RU Bebidas alcohólicas y tabaco 84.3 0.0
192 Dow Química Mexicana / EU Química y petroquímica 84.3 3.9
192 Exportadora de Sal / MX Química y petroquímica 84.3 NA
192 Grupo Collado / MX Siderurgia y metalurgia 84.3 13.7
192 Grupo GP / MX Construcción 84.3 17.6
192 Grupo México División Transportes / MX Logística y transporte 84.3 0.0
192 Heineken México / HOL Bebidas alcohólicas y tabaco 84.3 2.0
192 Linde México / RU Química y petroquímica 84.3 -9.8
192 Nemak / MX Automotriz y autopartes 84.3 13.7
192 Nexteer Automotive México / EU Automotriz y autopartes 84.3 5.9
192 Petróleos Mexicanos / MX Petróleo y gas 84.3 2.0
192 RHI Magnesita de México / AUT Química y petroquímica 84.3 5.9
192 Rotoplas / MX Materiales y herramientas 84.3 13.7
192 Seguros Inbursa / MX Seguros y fi anzas 84.3 0.0
192 Siemens México / ALE Tecnología diversifi cada 84.3 9.8
192 Smurfi t Kappa México / IRL Papel y cartón 84.3 17.6
192 Unifi n Financiera / MX Servicios fi nancieros 84.3 0.0
192 Vitro / MX Vidrio y envases 84.3 11.8
192 Zurich Santander Seguros México / SUI/ESP Seguros y fi anzas 84.3 7.8
224 American Tower México / EU Telecomunicaciones 82.4 3.9
224 Argonaut Gold / EU Minería 82.4 3.9
224 Birmex / MX Servicios de salud 82.4 NA
224 Cinépolis / MX Entretenimiento 82.4 -2.0
224 Enel México / ITA Energía 82.4 2.0
224 FCA Financial / MX Servicios fi nancieros 82.4 3.9
224 Fibra Macquarie México / MX Servicios inmobiliarios 82.4 15.7
224 Genomma Lab Internacional / MX Química farmacéutica 82.4 2.0
224 Grupo Carso / MX Holding 82.4 11.8
224 Grupo Financiero Banorte / MX Servicios fi nancieros 82.4 2.0
224 Grupo Gicsa / MX Inmobiliario 82.4 5.9
224 Grupo Inditex México / ESP Comercio departamental 82.4 0.0
224 Howmet Aerospace México / EU Aeroespacial 82.4 NA
224 IEnova México / EU Energía 82.4 -13.7
224 Kaluz / MX Holding 82.4 76.5
224 Mabe / MX Electrónica de consumo 82.4 -3.9
224 Mazda Motor de México / JAP Armadora 82.4 17.6
224 México Proyectos y Desarrollos / MX Infraestructura 82.4 5.9
224 Minera Frisco / MX Minería 82.4 0.0
224 P&G México / EU Productos de consumo 82.4 0.0
224 Qualtia Alimentos / MX Alimentos y bebidas 82.4 17.6
224 Sanmina-SCI de México / EU Electrónica 82.4 21.6
224 TPI Composites México / EU Tecnología diversifi cada 82.4 9.8
247 Afore XXI Banorte / MX Afore 80.4 0.0
247 ArcelorMittal México / LUX Siderurgia y metalurgia 80.4 25.5
247 BMW de México / ALE Armadora 80.4 3.9
247 Bonatti México / ITA Petróleo y gas 80.4 5.9
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258
Red de Carreteras
de Occidente

240
Seguros Monterrey
New York Life

449
Grupo Pueblo Bonito

375
Bancoppel

375
Grupo Coppel

298
Emerson Electric
de México

283
Grupo Traxión

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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POS.
2021 EMPRESA / PAÍS SECTOR

IC 500 
2021
BASE 
100

CAMBIO 
EN 

PUNTAJE

247 CCL Industries / CAN Productos de consumo 80.4 NA
247 Compañía Minera Autlán / MX Siderurgia y metalurgia 80.4 2.0
247 Corporación First Majestic / CAN Minería 80.4 11.8
247 Grupo Condumex / MX Equipo eléctrico 80.4 9.8
247 Grupo México / MX Holding 80.4 0.0
247 Hydro Aluminium México / NOR Siderurgia y metalurgia 80.4 2.0
247 Ingredion México / EU Agroindustria 80.4 5.9
247 Invex Grupo Financiero / MX Servicios fi nancieros 80.4 5.9
247 Johnson & Johnson México / EU Productos de consumo 80.4 9.8
247 Kentucky Fried Chicken / EU Restaurantes 80.4 NA
247 L’Oréal México / FRA Productos de consumo 80.4 7.8
247 Merck México / ALE Química farmacéutica 80.4 -7.8
247 Nissan Mexicana / JAP Armadora 80.4 3.9
247 Orbia Advance Corporation / MX Holding 80.4 5.9
247 Penske México / EU Logística y transporte 80.4 3.9
247 Peugeot México / FRA Armadora 80.4 23.5
247 SAP México / ALE Computación y servicios 80.4 5.9
247 Televisa Contenidos / MX Medios de comunicación 80.4 5.9
247 Televisa Telecomunicaciones / MX Telecomunicaciones 80.4 5.9
247 The Home Depot México / EU Comercio especializado 80.4 5.9
247 Tupperware Brands México / EU Comercio especializado 80.4 13.7
272 A.P. Moeller Maersk / DK Logística y transporte 78.4 NA
272 Adient México / IRL Automotriz y autopartes 78.4 0.0
272 Alamos Gold / CAN Minería 78.4 3.9
272 Altos Hornos de México / MX Siderurgia y metalurgia 78.4 7.8
272 Archer Daniels Midland México (ADM) / EU Agroindustria 78.4 NA
272 Banco Sabadell México / ESP Servicios fi nancieros 78.4 25.5
272 Borgwarner México / EU Automotriz y autopartes 78.4 0.0
272 Capstone México Mining Corp. / CAN Minería 78.4 NA
272 Corporación Moctezuma / ITA/ESP Cemento 78.4 0.0
272 Fonacot / MX Servicios fi nancieros 78.4 7.8
272 Fortuna Silver Mines México / CAN Minería 78.4 15.7
272 Gestamp Holding México / ESP Automotriz y autopartes 78.4 0.0
272 GlaxoSmithKline / RU Química farmacéutica 78.4 NA
272 Goldman Sachs Casa de Bolsa / EU Servicios fi nancieros 78.4 0.0
272 Grupo Bafar / MX Alimentos y bebidas 78.4 15.7
272 Henkel Mexicana / ALE Productos de consumo 78.4 2.0
272 Quálitas Controladora / MX Seguros y fi anzas 78.4 19.6
272 Renault México / FRA Armadora 78.4 23.5
272 Solvay México / BEL Química y petroquímica 78.4 5.9
272 TC Energy México / CAN Energía 78.4 7.8
292 Arcosa México / EU Infraestructura 76.5 NA
292 Brown-Forman Tequila México / EU Bebidas alcohólicas y tabaco 76.5 13.7
292 Fibra Educa / MX Servicios inmobiliarios 76.5 NA
292 Fibra Prologis / MX Servicios inmobiliarios 76.5 70.6
292 Fovissste / MX Servicios fi nancieros 76.5 7.8
292 Kansas City Southern de México / EU Logística y transporte 76.5 2.0
292 Lear Corporation México / EU Automotriz y autopartes 76.5 2.0
292 Lyondellbasell México / EU/RU Química y petroquímica 76.5 2.0
292 Monex Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 76.5 27.5

-115
Lumentum
México

-170
Merck México

EMPRESAS CON
MAYOR CAÍDA EN
POSICIÓN VS
RESULTADOS 2020
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-210
IEnova México

-131
Mabe

-103
Cinépolis

-166
Linde México

-103
Grupo Gigante

224

129

192

247

303

402 -105
Sears México
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292 Plastic Omnium México / FRA Automotriz y autopartes 76.5 2.0
292 RUBA Inmobiliaria / MX Inmobiliario 76.5 13.7
303 Alpek / MX Química y petroquímica 74.5 0.0
303 Axtel / MX Telecomunicaciones 74.5 0.0
303 Banjército / MX Servicios fi nancieros 74.5 5.9
303 Cicsa  / MX Construcción 74.5 3.9
303 Cummins México / EU Automotriz y autopartes 74.5 0.0
303 Dana de México Corporación / EU Armadora 74.5 3.9
303 Farmacias Benavides  / EU Comercio de medicamentos 74.5 7.8
303 Aeropuerto Internacional de la CDMX / MX Servicios aeroportuarios 74.5 NA
303 Grupo Caliente / MX Juegos y sorteos 74.5 NA
303 Grupo Televisa / MX Holding 74.5 0.0
303 Javer / MX Inmobiliario 74.5 3.9
303 La Comer / MX Comercio autoservicio 74.5 3.9
303 Lumentum México / EU Computación y servicios 74.5 -3.9
303 Nafi n / MX Servicios fi nancieros 74.5 11.8
303 Navistar International / EU Armadora 74.5 2.0
303 Stabilus México / LUX Automotriz y autopartes 74.5 0.0
303 TV Azteca / MX Medios de comunicación 74.5 23.5
320 Great Panther Mining México / CAN Minería 72.5 0.0
320 Grupo ACS / ESP Infraestructura 72.5 0.0
320 Grupo Pochteca / MX Química y petroquímica 72.5 11.8
320 Grupo Vasconia / MX Siderurgia y metalurgia 72.5 3.9
320 MAPFRE México / ESP Seguros y fi anzas 72.5 0.0
320 Mercado Libre de México / ARG Comercio electrónico 72.5 2.0
320 Organización Soriana / MX Comercio autoservicio 72.5 3.9
320 Paccar Financial México / EU Servicios fi nancieros 72.5 9.8
320 Teleperformance México / FRA Servicio al cliente 72.5 37.3
320 Tupy México / BRA Automotriz y autopartes 72.5 7.8
320 Volaris / MX Aerolíneas 72.5 2.0
331 Actinver Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 70.6 9.8
331 Aeropuertos y Servicios Auxiliares / MX Servicios aeroportuarios 70.6 13.7
331 Cinemex / MX Entretenimiento 70.6 -2.0
331 Corporativo GBM / MX Servicios fi nancieros 70.6 64.7
331 Crown Envases México / EU Vidrio y envases 70.6 64.7
331 Ford Credit México / EU Servicios fi nancieros 70.6 64.7
331 Ford de México / EU Armadora 70.6 64.7
331 GMD (Grupo Mexicano de Desarrollo) / MX Infraestructura 70.6 2.0
331 Grupo Sanborns / MX Comercio departamental 70.6 0.0
331 Grupo Xignux / MX Holding 70.6 9.8
331 H&M México / SUE Comercio departamental 70.6 5.9
331 IDEAL / MX Infraestructura 70.6 64.7
331 Interceramic / MX Materiales y herramientas 70.6 11.8
331 Mondeléz México / EU Alimentos y bebidas 70.6 0.0
331 Prolec / MX Equipo eléctrico 70.6 NA
331 Vinte Inmobiliaria / MX Inmobiliario 70.6 49.0
347 Alfa / MX Holding 68.6 0.0
347 Allianz México / ALE Seguros y fi anzas 68.6 5.9
347 Arauco México / CHL Materiales y herramientas 68.6 0.0
347 Banco del Bienestar / MX Servicios fi nancieros 68.6 0.0

 159 América Móvil: 86.3

159 GF Inbursa: 86.3

159 Inmuebles Carso: 86.3

224 Minera Frisco: 82.4

90 Fibra Danhos: 92.2

90 Fibra Uno: 92.2

224 Fibra Macquarie México: 82.4

292 Fibra Educa: 76.5

292 Fibra Prologis: 76.5

355 Fibra Terrafina: 66.7

224 Grupo Carso: 82.4

1 Fresnillo PLC: 100.0

1 Industrias Peñoles: 100.0

1 Grupo Palacio de Hierro: 100.0

1 Grupo Profuturo: 100.0

1 Profuturo Pensiones: 100.0

GRUPO BAL
DESTACA EN IC500
En los últimos años, las
empresas de Grupo BAL han
escalado posiciones. Todas las
empresas del holding de
Alejandro Baillères lograron
todos los puntos posibles.

EMPRESAS
DE CARLOS SLIM
Grupo Sanborns (70.6),
IDEAL (70.6) y Telesites (58.8)
son las empresas del
magnate peor evaluadas
y se ubican en la segunda
mitad de la tabla.

LAS FIBRAS MEJORAN
Las seis fibras del ranking
obtuvieron más de 50 puntos.
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IC 500 
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CAMBIO 
EN 
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347 Costco de México / EU Comercio autoservicio 68.6 5.9
347 Grupo Lamosa / MX Materiales y herramientas 68.6 2.0
347 Kimball Electronics México / EU Electrónica 68.6 0.0
347 SuKarne / MX Agroindustria 68.6 5.9
355 Bepensa / MX Alimentos y bebidas 66.7 7.8
355 Fibra Terrafi na / MX Servicios inmobiliarios 66.7 17.6
355 GM Financial / EU Servicios fi nancieros 66.7 27.5
355 Megacable Holdings / MX Telecomunicaciones 66.7 58.8
355 Samsung México / COR Electrónica de consumo 66.7 3.9
360 Aseguradora Patrimonial Vida / MX Seguros y fi anzas 64.7 NA
360 Atento México / EU Servicio al cliente 64.7 0.0
360 Corporación Financiero Actinver / MX Servicios fi nancieros 64.7 3.9
360 Cydsa / MX Química y petroquímica 64.7 5.9
360 Grupo Mexicano de Seguros / MX Seguros y fi anzas 64.7 0.0
360 Provident México / RU Servicios fi nancieros 64.7 9.8
360 TI Group Automotive Systems México / RU Automotriz y autopartes 64.7 NA
367 Caminos y Puentes Federales / MX Servicios públicos 62.7 2.0
367 Circle K México / EU Comercio autoservicio 62.7 56.9
367 Werner de México / EU Logística y transporte 62.7 3.9
370 ArvinMeritor de México / EU Automotriz y autopartes 60.8 2.0
370 Grupo Adecco México / SUI Recursos humanos 60.8 3.9
370 Grupo Financiero Aserta / MX Servicios fi nancieros 60.8 3.9
370 Lotería Nacional para la Asistencia Pública / MX Juegos y sorteos 60.8 7.8
374 CIBanco / MX Servicios fi nancieros 58.8 15.7
374 Despegar.com México / ARG Hotelería y turismo 58.8 2.0
374 HDI Seguros / ALE Seguros y fi anzas 58.8 0.0
374 Mitsubishi Motors de México / JAP Armadora 58.8 NA
374 Sociedad Hipotecaria Federal / MX Servicios fi nancieros 58.8 23.5
374 Telesites / MX Telecomunicaciones 58.8 2.0
380 Gentex Automotive México / EU Automotriz y autopartes 56.9 0.0
380 Monex SAB / MX Servicios fi nancieros 56.9 2.0
380 Nestlé México / SUI Alimentos y bebidas 56.9 2.0
380 Sistema de Transporte Colectivo / MX Logística y transporte 56.9 13.7
384 Cetelem / FRA Servicios fi nancieros 54.9 27.5
384 Liconsa / MX Comercio autoservicio 54.9 13.7
384 SKF de México / SUE Automotriz y autopartes 54.9 45.1
387 First Cash / EU Servicios fi nancieros 52.9 7.8
387 Infonavit / MX Servicios fi nancieros 52.9 -3.9
389 Corporativo Fragua / MX Comercio de medicamentos 51.0 45.1
389 Legget & Platt México / EU Tecnología diversifi cada 51.0 21.6
391 Financiera Rural / MX Servicios fi nancieros 49.0 3.9
391 Grupo Autofi n México / MX Holding 49.0 49.0
391 Grupo Petroil / MX Petróleo y gas 49.0 NA
391 Honda de México / JAP Armadora 49.0 13.7
395 Diconsa / MX Comercio autoservicio 47.1 2.0
395 Eli Lilly de México / EU Química farmacéutica 47.1 0.0
395 Pronósticos para la Asistencia Pública / MX Juegos y sorteos 47.1 7.8
398 BUPA México / RU Seguros y fi anzas 45.1 11.8
399 Industrias Martinrea de México / CAN Automotriz y autopartes 43.1 5.9
400 Pascual Boing / MX Alimentos y bebidas 41.2 35.3

RESULTADOS
DEL GOBIERNO 
Solo tres de las 21 empresas
del gobierno que están
en el listado tienen un
puntaje por abajo
de las 50.0 unidades.

129 Banobras: 88.2

159 Bancomext: 86.3

192 CFE: 84.3

192 Pemex: 84.3

224 Birmex: 82.4

272 Fonacot: 78.4

292 Fovissste: 76.5

303 Banjército: 74.5

303 Nafin: 74.5

303 AICM: 74.5

331 ASA: 70.6

347 Banco del Bienestar: 68.6

367 CAPUFE: 62.7

370 LOTENAL: 60.8

374 SHF: 58.8

380 STC: 56.9

384 Liconsa: 54.9

387 Infonavit: 52.9

391 Financiera Rural: 49.0

395 Diconsa: 47.1

395 Pronósticos: 47.1

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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401 Mars México / EU Alimentos y bebidas 39.2 2.0
402 Sears México / MX Comercio departamental 37.3 -29.4
403 Caffenio / MX Alimentos y bebidas 35.3 0.0
403 Grupo HYCSA / MX Construcción 35.3 NA
405 Viakable / MX Equipo eléctrico 33.3 0.0
406 Afore Principal / EU Seguros y fi anzas 29.4 NA
407 Cometa Energia [Saavi Energia] / MX Energía 27.5 NA
407 Corp. Interamericana de Entretenimiento / MX Entretenimiento 27.5 0.0
407 Dish de México / MX/EU Telecomunicaciones 27.5 5.9
407 Suzuki Motor de México / JAP Armadora 27.5 0.0
411 Yakult / JAP Alimentos y bebidas 25.5 5.9
412 Grupo Famsa / MX Comercio departamental 23.5 17.6
412 Grupo Royal Holiday / MX Hotelería y turismo 23.5 7.8
412 Jose Cuervo / MX Bebidas alcohólicas y tabaco 23.5 0.0
415 Cultiba / MX Alimentos y bebidas 21.6 15.7
415 Grupo CEMZA / MX Petróleo y gas 21.6 15.7
415 Promotora Ambiental / MX Servicios públicos 21.6 0.0
418 Empresas Cablevisión / MX Telecomunicaciones 19.6 0.0
418 Grupo La Moderna / MX Alimentos y bebidas 19.6 13.7
420 Intercam Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 17.6 0.0
420 Intercam Grupo Financiero / MX Servicios fi nancieros 17.6 0.0
420 Toyota Financial Services México / JAP Servicios fi nancieros 17.6 0.0
423 Coconal / MX Infraestructura 15.7 2.0
423 Sky / MX/EU Telecomunicaciones 15.7 7.8
425 Grupo Envases Universales / MX Vidrio y envases 13.7 NA
425 Grupo Villacero / MX Siderurgia y metalurgia 13.7 13.7
425 Industrias Bachoco / MX Agroindustria 13.7 7.8
425 Pilgrim’s Pride México / EU Alimentos y bebidas 13.7 5.9
425 Viva Aerobus / MX Aerolíneas 13.7 3.9
430 Afi rme Grupo Financiero / MX Servicios fi nancieros 11.8 0.0
430 Axity / MX Computación y servicios 11.8 NA
430 Betterware de México / RU Comercio especializado 11.8 NA
430 FM Global de México / EU Seguros y fi anzas 11.8 2.0
430 Grupo Accel / MX Logística y transporte 11.8 5.9
430 Ishop & Mixup / MX Comercio especializado 11.8 NA
436 Caja Popular Mexicana / MX Servicios fi nancieros 9.8 3.9
436 Dongkuk Steel México / COR Siderurgia y metalurgia 9.8 NA
436 Empeño Fácil / EU Servicios fi nancieros 9.8 3.9
436 Fábrica de Papel San Francisco / MX Papel y cartón 9.8 3.9
436 Grupo AGGALL-Coliman / MX Agroindustria 9.8 NA
436 Grupo Empresarial Ángeles / MX Holding 9.8 3.9
436 Grupo Hermes / MX Holding 9.8 NA
436 Grupo Witt Automotriz / MX Automotriz y autopartes 9.8 3.9
436 Industrias CH / MX Siderurgia y metalurgia 9.8 3.9
436 INTERprotección / MX Seguros y fi anzas 9.8 7.8
436 Seguros Atlas / MX Seguros y fi anzas 9.8 3.9
447 Farmacias del Ahorro / MX Comercio de medicamentos 7.8 2.0
447 Financiera Independencia / MX Servicios fi nancieros 7.8 2.0
447 Grupo Altex / MX Agroindustria 7.8 2.0
447 Grupo Pinsa / MX Alimentos y bebidas 7.8 -31

LOS SECTORES
MEJOR CALIFICADOS
EN PROMEDIO 

LOS SECTORES
PEOR CALIFICADOS
EN PROMEDIO

Servicios educativos: 94.1

Afores: 94.1

Restaurantes: 92.2

Electrónica: 87.3

Minería: 85.4

Servicios aeroportuarios: 83.5

Química farmacéutica: 83.4

Química y petroquímica: 83.1

Servicios profesionales: 5.9

Agroindustria: 43.9

Dulces y confitería: 46.1

Comercio de medicamentos: 47.5

Servicios de seguridad: 48.0

Siderurgia y metalurgia: 50.7

Medios de comunicación: 51.6

Comercio autoservicio: 52.0
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447 Ruhrpumpen / MX Tecnología diversifi cada 7.8 2.0
447 Vector Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 7.8 2.0
453 Almidones Mexicanos-Tate & Lyle / RU Agroindustria 5.9 0.0
453 American Express Company México / EU Servicios fi nancieros 5.9 0.0
453 AmResorts / EU Hotelería y turismo 5.9 0.0
453 Autobuses IAMSA / MX Logística y transporte 5.9 0.0
453 Bansí / MX Servicios fi nancieros 5.9 0.0
453 Casa Ley / MX Comercio autoservicio 5.9 0.0
453 Cooperativa La Cruz Azul / MX Cemento 5.9 0.0
453 Deacero / MX Siderurgia y metalurgia 5.9 0.0
453 Finamex Casa de Bolsa / MX Servicios fi nancieros 5.9 0.0
453 Grupo Ángeles Servicios de Salud / MX Servicios de salud 5.9 0.0
453 Grupo Axo / MX Comercio departamental 5.9 0.0
453 Grupo Financiero Multiva / MX Servicios fi nancieros 5.9 0.0
453 Grupo Gayosso / MX Servicios profesionales 5.9 0.0
453 Grupo Marítimo Industrial / MX Alimentos y bebidas 5.9 0.0
453 Grupo Multisistemas de Seguridad Industrial / MX Servicios de seguridad 5.9 0.0
453 Grupo Omnilife / MX Productos de consumo 5.9 0.0
453 Grupo Senda / MX Logística y transporte 5.9 0.0
453 Grupo Simec / MX Siderurgia y metalurgia 5.9 0.0
453 Grupo Vidanta / MX Hotelería y turismo 5.9 0.0
453 H-E-B México / EU Comercio autoservicio 5.9 0.0
453 JK Tornel / IND Automotriz y autopartes 5.9 -2.0
453 Katcon Global / MX Automotriz y autopartes 5.9 0.0
453 Marzam / MX Comercio de medicamentos 5.9 0.0
453 Molymex / CHL Siderurgia y metalurgia 5.9 0.0
453 NR Finance México / MX Servicios fi nancieros 5.9 0.0
453 PAM Transport México / EU Logística y transporte 5.9 NA
453 Seguros Afi rme / MX Seguros y fi anzas 5.9 2.0
453 Seguros Argos / MX Seguros y fi anzas 5.9 0.0
453 Tiendas 3B / MX Comercio autoservicio 5.9 0.0
453 Tiendas Neto / MX Comercio autoservicio 5.9 0.0
483 Alpura / MX Alimentos y bebidas 3.9 0.0
483 Grupo Kaltex / MX Productos de consumo 3.9 NA
483 Pinfra / MX Infraestructura 3.9 -3.9
486 Dulces de la Rosa / MX Dulces y confi tería 2.0 2.0
486 Grupo Jumex / MX Alimentos y bebidas 2.0 0.0
486 Hyundai Motor de México / COR Armadora 2.0 0.0
486 Kia Motors México / COR Armadora 2.0 -5.9
486 Toyota Motor Sales de México / JAP Armadora 2.0 0.0
491 Canel’s / MX Dulces y confi tería 0.0 0.0
491 Grupo Financiero Mifel Controladora / MX Servicios fi nancieros 0.0 0.0
491 Grupo Imagen / MX Medios de comunicación 0.0 0.0
491 Grupo Indi / MX Construcción 0.0 0.0
491 Grupo Minsa / MX Alimentos y bebidas 0.0 0.0
491 Grupo Premier Automotriz / MX Automotriz y autopartes 0.0 0.0
491 Grupo Surman / MX Automotriz y autopartes 0.0 0.0
491 Posco México / COR Automotriz y autopartes 0.0 0.0
491 Super del Norte / MX Comercio autoservicio 0.0 0.0
NA Grupo BAL / MX Holding NA NA

El listado se basa en el estudio TRAC (Trans-
parency in Reporting Anti-Corruption, por sus 
siglas en inglés) de Transparencia Internacional 
(2016). Esta quinta edición de IC500 evalúa a 
las 500 empresas más importantes de México 
de acuerdo al índice publicado por Expansión 
en julio de 2021. La defi nición del listado de las 
500 empresas, sus sitios web, la clasifi cación 
de los sectores a los que pertenecen y el país de 
origen del capital de cada empresa correspon-
den a los criterios usados por Expansión en el 
ranking de julio.

El IC500 consiste en la revisión de infor-
mación pública en los sitios de internet de cada 
empresa. Los analistas evaluaron –de enero a 
marzo de 2021– las páginas web de las 500 em-
presas, así como los posibles documentos que 
sean públicos y estén accesibles en internet. 
Los cambios o actualizaciones en la publicación 
de los códigos de conducta de las compañías 
realizados después de las fechas de revisión 
descritas no fueron tomados en cuenta para 
esta edición de IC500. La pró xima actualización 
de las empresas tendrá corte en marzo de 2022 
para efectos de la publicación del índice de 
Expansión del próximo año.

Se utilizó un cuestionario basado en el 
componente de publicidad de las políticas 
anticorrupción del estudio TRAC. La mayoría 
de los reactivos fueron califi cados de manera 
binaria, aunque en algunos casos se admitieron 
respuestas parciales o subóptimas. Los valores 
obtenidos en cada variable se sumaron de ma-
nera lineal, sin ninguna ponderación adicional. 
El puntaje máximo derivado de los reactivos 
para cada empresa es de 25.5 puntos. El punta-
je IC500, tal como se reporta en este número y 
en la publicación de Expansión de julio de 2021, 
se obtuvo a partir de la normalización de los 
valores para expresarse en una escala de 0 a 
100, donde 25.5=100. Para las compañías que 
forman parte de un grupo y que están listadas 
como grupo y como empresa individual en las 
500 empresas de Expansión, se tomaron como 
buenos los sitios web y las políticas siempre y 
cuando existiera la aclaración explícita de que 
se trataba de un mismo grupo. De igual forma, 
si Expansión clasifi ca como empresa una enti-
dad que no está constituida como tal (es el caso 
de los holdings) y esta entidad solicita no ser 
considerada en IC500 dado que no hay políticas 
aplicables, esta no se evaluará. Se conserva el 
nombre en el listado, pero no se otorga ninguna 
califi cación.
Para más información visita: 
www.integridadcorporativa500.mx

METODOLOGÍA

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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cumplimiento y enlaces normativos del grupo. “Hemos ido 
reforzando políticas e instrumentos anticorrupción, que sean 
claros, sostenibles y coherentes con la expansión comercial 
del grupo, que estén por escrito y que, además, los viva la or-
ganización”, agrega.

EXPANSIÓN: ¿Cuándo comenzó la empresa a implementar 
estas políticas anticorrupción?
TERESA CABRERA: En esencia, forman parte de nuestros va-
lores y ética corporativa desde nuestra fundación. Debido a la 
expansión y diversificación del 
negocio, esa esencia tuvo que ins-
titucionalizarse, sistematizarse e 
integrarse a las mejores prácticas 
a partir de 2012. Iniciamos con la 
creación del área especializada 
para el monitoreo y aprobación 
de licencias, permisos y centros 
en el trabajo, que fue sofisticán-
dose en temas de prevención de 
lavado de dinero, financiamiento 
de terrorismo y protección de da-
tos personales para dar cumpli-
miento a la regulación que estaba 
surgiendo y prevenir todo tipo de 
transacciones riesgosas. Este fue 
el origen de la Gerencia Nacional 
de Cumplimiento, que cuenta con 
un equipo de especialistas certi-
ficados en las mejores prácticas 
corporativas y que se ha converti-
do en uno de los pasos más estra-
tégicos para nosotros. 

La tolerancia cero a la corrupción es un 
mensaje poderoso pero retador a la hora 
de ponerlo en práctica, sobre todo, en em-
presas del tamaño de Grupo Coppel, con 
más de 114,000 colaboradores en sus filas 
que realizan miles de operaciones al día. 
En la última década, la compañía se ha en-
focado en que su plataforma institucional 
esté sistematizada y orientada a las mejo-
res prácticas, para evitar cualquier riesgo 
relacionado con la corrupción. 

“El objetivo es ofrecer a nuestros clien-
tes y audiencias esta confianza”, afir-
ma Teresa Cabrera, directora jurídica, 

HASTA EL ÚLTIMO 
EMPLEADO
POR: Mara Echeverría

Grupo Coppel y sus más de 114,000 empleados tienen 
un objetivo común: evitar cualquier tipo de tema 
relacionado con la corrupción.

COPPEL

L
CENTROS EN 
OPERACIÓN
CON MONITOREO 
PERMANENTE DE 
CUMPLIMIENTO 
REGULATORIO 
TIENE LA 
EMPRESA.

4,600

EMPRESAS T POLITICA

GRUPO COPPEL

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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E: ¿Cómo fue la integración de los manuales y la im-
plementación con colaboradores internos y externos?
TC: Los construimos con una interacción muy cercana 
con todas las unidades de negocio y, con eso, nos ase-
guramos de escuchar, detectar y prevenir cualquier 
riesgo posible en la operación. Tuvimos grupos de en-
foque externos para detectar áreas de oportunidad y 
nos permitió implementar mejores prácticas. Esto nos 
llevó a construir nuestro programa de integridad y se 
va materializando con acciones muy específicas, como 
el código de ética, la política anticorrupción, el proceso 
de debida diligencia con terceros y nuestro canal de de-
nuncias anónimas. Para su implementación dentro del 
grupo, realizamos campañas de socialización para que 
todos tengamos un entendimiento de qué significan 
estas prácticas, que viene con el compromiso de la más 
alta dirección, hasta los colaboradores de más reciente 
ingreso. Buscamos formar una ciudadanía corporativa 
honesta. Hacia audiencias externas también realizamos 
estas campañas, que se acompañan con los términos y 
condiciones de combate a la corrupción que no son nego-
ciables. Por ejemplo, las cláusulas a proveedores.  

E: ¿Qué políticas son las más importantes y cuáles 
son sus resultados?
TC: El programa de integridad es el escudo que protege 
a la organización y aborda nuestra política anticorrup-
ción. Dentro del programa, se establece el código de 

ética, que es la guía de conducta de ciuda-
danía corporativa. También existen otras 
políticas específicas, de regalos, atención y 
donaciones, conflicto de interés y preven-
ción de lavado de dinero. Cada una tiene 
una función y forma parte de un entrama-
do coherente. El mejor resultado es que 
nuestro grupo nunca ha estado involucra-
do en un acto relacionado con corrupción. 
Hay conocimiento y aceptación por más 
de 114,000 colaboradores del código de éti-
ca, tenemos alrededor de 4,600 centros en 
operación con monitoreo permanente de 
cumplimiento regulatorio y más de 15,000 
licencias y permisos en perfecto orden. Es-
tamos muy atentos a las alertas que tenga-
mos respecto a temas de lavado de dinero. 

E: ¿Cómo proceden en caso de detectar 
un presunto caso de corrupción? 
TC: Somos muy cuidadosos al momento de 
detectar o recibir una denuncia. Es el área 
especializada quien se encarga de detectar 
algún hecho irregular o, en algunos casos, es 
a través de la línea de denuncia, que es anó-
nima. En caso de confirmarse un presunto 
acto, si es un colaborador, se procede a la res-
cisión inmediata de la relación laboral. En 
casos extremos, se termina el contrato con 
proveedores. Esto indistintamente de los 
procesos penales, civiles o administrativos 
que procedan conforme a la ley.

“EL MEJOR 
RESULTADO ES 
QUE NUESTRO 
GRUPO NUNCA 

HA ESTADO 
INVOLUCRADO 

EN UN ACTO DE 
CORRUPCIÓN”.

ÉTICA. Teresa Cabrera, 
directora jurídica 
de Grupo Coppel, 
señala que el 
objetivo es formar 
una ciudadanía 
corporativa honesta.

FOTO: CORTESÍA
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“NOS TOMÓ 
TIEMPO 
PORQUE NO ES 
VER EJEMPLOS 
Y COPIAR Y 
PEGAR; ES 
HACER TUYO 
ESE CÓDIGO 
DE ÉTICA”.
Guadalupe Hernández,
CFO de Pueblo Bonito.

FOTO: CORTESÍA

LA FELICIDAD CONTRA 
LA CORRUPCIÓN
POR: Puri Lucena

La empresa turística ha puesto en el centro de su estrategia de ética 
y cumplimiento el bienestar de sus colaboradores.

P 
ueblo Bonito ha hecho del 
bienestar de sus empleados 
un factor básico en su estra-
tegia de ética, cumplimien-
to y combate a la corrupción. 
La empresa hotelera tiene un 
índice de rotación de 3% y la 
vida laboral promedio de los 
colaboradores en la organiza-
ción es de 18 años. Guadalupe 

Hernández, director financiero de la com-
pañía, asegura que el hecho de que la gente 
se sienta cómoda les ha ayudado en la pre-
vención de posibles actos de corrupción. 
“Nuestras propiedades son muy bonitas, 
pero lo que realmente vendemos a los clien-
tes es la experiencia de venir, la calidez del 
mexicano. Y eso solo se logra con colabo-
radores que sean felices”, explica.

Una herramienta para ello ha sido el 
centro de desarrollo integral de la em-
presa. Un grupo de terapeutas y doctores 
(médicos de atención primaria, psicólo-
gos y nutriólogos, entre ellos) se ocupan de 
que los colaboradores, alrededor de 5,000, 
cuenten con buenas condiciones de tra-
bajo, de salud y bienestar. “Le aportamos 
muchos recursos al centro de desarrollo 
integral. Cuando se logra todo esto, los 
posibles casos [de corrupción o incumpli-
miento al código de ética] vienen a menos”, 
señala Hernández.

Pueblo Bonito comenzó su proceso 
de institucionalización hace una década. 
Entonces, planeaba salir a la bolsa. Al fi-
nal, este camino no llegó a completarse, 
pero la compañía se quedó con toda una 
reingeniería organizacional, con gobier-
no corporativo y un consejo de adminis-
tración. De ahí también se instituyó un 
comité de auditoría y se definió el código 
de ética y cumplimiento. “Esto nos tomó 
mucho tiempo, porque vimos ejemplos y 
referencias, pero no es nada más copiar 

PUEBLO BONITO

y pegar, es hacer tuyo ese código, darle tu 
ADN, tu realidad y tu filosofía de empre-
sa”, apunta Hernández. 

Desde hace cinco años, la empresa tie-
ne una línea de denuncia disponible para 
empleados, proveedores y terceros, que 
pueden acceder a ella a través de correo 
electrónico, llamada telefónica, buzones 
físicos ubicados en partes estratégicas de 
las propiedades de la compañía y en las 
entrevistas de salida del personal. Este ca-
nal es totalmente confidencial, para que 
el denunciante se sienta protegido. Para 
evitar que funcione mal y que pueda uti-
lizarse para rencillas personales, se han 
establecido sanciones para quien haga 
mal uso del mecanismo.

Cada año, la compañía organiza un 
proceso de ‘reinducción’ a todo el perso-
nal, en el que se realizan capacitaciones 
del código de ética, pero también es un 
momento en el que se comunican todos 
los cambios de la empresa, los planes, el 
crecimiento y qué sigue en la estrategia. 
El código también puede ser consultado 
en línea, pero de esta forma, además, el 
equipo directivo se asegura de que todo 
el mundo tenga acceso a la información, 
aun si no cuentan con una computadora. 

“El hecho de que los proveedores y 
nuestros clientes tengan acceso a los sis-
temas de denuncia nos da credibilidad”, 
sostiene Hernández sobre la apertura de 
sus canales. Además, el personal de la alta 
dirección se mantiene en constante capa-
citación y procesos de certificación para 
prevenir posibles actos de corrupción o 
lavado de dinero.

Y la mira está en en retomar los planes 
de llegar a bolsa en el futuro. “Tenemos un 
plan de crecimiento ambicioso y, cuando 
tengamos ese tamaño, haremos el intento. 
[...] Todas estas medidas tienen una meta: 
que la compañía prevalezca en el tiempo”.

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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A
ntes, la implementación de una misma 
estrategia funcionaba durante 10 años. 
En los tiempos actuales, las empresas 
que más rápido se adapten al cambio 
serán las que mantendrán la ventaja 
competitiva y al mejor talento. 

Esto porque en el mundo de los negocios y el 
mercado laboral, tener una visión estratégica y a 
largo plazo parece ser un requisito indispensable 
para crecer, de acuerdo con Maurice Conti, CEO 
de Applied Intelligence. 

Conti afirmó que el primer paso para trazar 
un plan de adaptación rápida al cambio es que los 
líderes amplíen su perspectiva del futuro. Él lo sabe 
bien, pues ganó su reputación como asesor inter-
nacional, tras ayudar a marcas como Nike, Tesla, 
Disney, Google y Airbus a prepararse ante posibles 
escenarios y prosperar en panoramas inciertos.

La flexibilidad laboral
Para 2022, de acuerdo con el directivo, se espera 
que los nuevos esquemas laborales se profundicen, 
dado que ya se ha comprobado que el trabajo remoto 
sí da buenos resultados.

“En Estados Unidos, los mejores empleados 
están renunciando a sus trabajos regulares y                          
se están yendo a compañías que dan la opción de 
trabajar desde casa. Esto seguirá porque las personas 
valoran esa oportunidad, así como la flexibilidad 
laboral”, agregó el especialista. 

En palabras de Conti, quien participó en 
SingularityU Digital Series Jalisco 2021 con una 
ponencia sobre el futuro del trabajo, los mejores 
líderes cambian todos los días y constantemente 
se preguntan si lo que están haciendo es adecuado. 

“Un líder futurista piensa en cómo su trabajo 
afectará el futuro y, a la vez, cómo el futuro afec-
tará su trabajo. No se trata de adivinar o prede-

“LOS MEJORES EMPLEADOS 
ELIGEN LA OPCIÓN DE 
TRABAJAR DESDE CASA”

cir, porque nadie puede hacer eso; realmente se                             
trata de pensar en la posibilidad, la probabilidad 
y la deseabilidad”, expresó.

Vendrán nuevas oportunidades
Según el CEO de Applied Intelligence, actualmente 
se vive una situación inédita en la que pareciera                
que la incertidumbre sigue predominando; sin em-
bargo, esto también implica diversas oportunidades 
para todos aquellos que sepan aprovecharlas. 

“En tiempos perturbadores suele haber muchas 
más oportunidades que cuando todo sigue igual. 

Tenemos grandes posibilidades en el momento y en   
lo que está por venir en cinco o 10 años”, señaló Conti.

Finalmente, el experto aseguró que quienes se 
acercan a solicitar asesorías de estrategia empresa-
rial, manifiestan tres inquietudes comunes: ¿qué 
va a cambiar?, ¿cómo lo voy a resolver? y ¿cómo 
podré adaptar mi negocio?

Ante estas interrogantes, más que respuestas 
específicas, Conti considera que debe de generarse 
una prospectiva de base, la cual explicó de este modo: 
“Si tenemos una idea clara de lo que queremos en 
el futuro, podemos trabajar para que sea posible”.

NATIVE AD
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En la coyuntura actual, las empresas 
inflexibles perderán a sus mejores 
trabajadores, consideró el CEO de 
Applied Intelligence. 
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CASOS SE HAN TRATADO 
A TRAVÉS DE LA LÍNEA 
DE DENUNCIA QUE  
PROEZA TIENE 
DESDE 2011.

1,300
Grupo Proeza ha convertido su sistema de 
ética y cumplimiento en uno de sus ejes de 
negocio. Hace tres años, comenzó un proce-
so para sistematizar y hacer públicas sus po-
líticas, una ruta que ya ha dado resultados. 
“Analizamos lo que teníamos, se modificó lo 
que se necesitaba y todo queda enmarcado 
por un nuevo código de conducta, que cui-
da mucho el tema legal, pero también el hu-
mano”, dice Fernando Pérez, director legal 
corporativo y de cumplimiento del grupo. 

El directivo pone énfasis en un factor 
que determinó que los colaboradores ha-
yan hecho suyo estos códigos: la figura del 

LA IMPORTANCIA  
DEL EMBAJADOR
POR: Puri Lucena

La empresa, con 12,000 empleados, ha creado un sistema 
que parte de sus posiciones de liderazgo para que 
permee en toda la organización. Y ha dado resultados.

G
PARA TODOS. Fernando 
Pérez, director legal 
del grupo, destaca 
la importancia de 
las capacitaciones 
para transmitir los 
códigos de ética.

GRUPO PROEZA

FOTO: GLADYS BAÑUELOS

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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embajador. El principal es Enrique Zambra-
no, presidente del consejo de administra-
ción y, hasta 2020, su director general, un 
cargo en el que le sucedió Leopoldo Cedillo. 
“Esto, si no parte desde la alta dirección, se-
ría un sistema vacío”, dice. Especialmente, 
en un grupo como Proeza, con unidades de 
negocio en diferentes industrias y operacio-
nes en varios países. Esta figura también la 
ejerce con proveedores y pymes.

EXPANSIÓN: ¿Cómo funciona el comité 
de ética y cumplimiento del grupo?
FERNANDO PÉREZ: Todo nace en el conse-
jo de administración y de él cuelga el comité 
de auditoría. Reportando a ambos, se creó 
un comité de ética y cumplimiento. Está 
formado por la dirección legal, de audito-
ría y de ética y cumplimiento, liderada por 
Nicolás Villarreal, el director de administra-
ción, finanzas y desarrollo humano, que es 
Oswaldo Lozano, y también nos sumamos 
el director de auditoría, el director legal cor-
porativo y de cumplimiento, la directora de 
desarrollo humano y el director de control 
interno. Nos reunimos al menos cinco veces 
al año. Y para llegar a todos los negocios del 
grupo lanzamos en octubre, abajo de este 
comité, los comités de ética y cumplimiento 
de extensión. Por ejemplo, tenemos un co-
mité de ética y cumplimiento de Metalsa. Y 
así en cada negocio.

E: Proeza tiene una línea de denuncia, 
¿qué resultados ha dado?
FP: Nuestra línea de denuncia fue imple-
mentada en 2011 y, desde entonces, se han 
tratado aproximadamente 1,300 denuncias. 
Es un mecanismo de comunicación anó-
nimo, confidencial, independiente, que se 
utiliza y publicita para reportar cualquier 
falta a nuestro código de conducta o nues-
tras políticas. Sin embargo, como es uno de 
los elementos que más arraigo tiene en la 
organización, también se utiliza para otros 
temas, como quejas. Es un buen termómetro 
de que se ha consolidado como un canal de 
comunicación activo. Está tercerizada para 
darle confianza al colaborador, que tenga la 
certeza de que puede denunciar sin que haya 
consecuencias para él. También está abierta 
a proveedores o terceros y va acompañada 
de un protocolo de atención. 

E: ¿Cómo trabajan con los proveedores?
FP: Tenemos la política de contratación de 
proveedores, que puede ser consultada en 
nuestra página, y les invitamos a que acep-
ten nuestro código de conducta. Tenemos 
una parte de monitoreo, no es solo cuidar lo 
que hacemos como grupo, sino asegurarnos 

de que nuestros proveedores estén alineados a nuestros 
principios. Entendemos también que una empresa del 
tamaño de Grupo Proeza tiene que ayudar a las peque-
ñas y medianas a que desarrollen músculo. En el Consejo 
Coordinador Empresarial se creó un grupo de trabajo y 
estamos elaborando un tool kit para poner a disposición 
de las pymes lineamientos para que puedan diseñar 
sus código de conducta y programas. Lo empezamos 
este año y la idea es lanzarlo este mismo o a principios 
del próximo. Y empezamos a dar publicidad a nuestros 
documentos en nuestra web. Esto puede ayudar a los 
proveedores, incluso, a que lo usen para crear su propia 
cultura. La única forma de crecer es sumando. 

E: ¿Cómo influyen las políticas de prevención de la-
vado de dinero y de combate a la corrupción en los 
resultados del negocio?
FP: Con nuestros clientes es un valor agregado y, si no 
inviertes en ética y cumplimiento, se te van a ir cerrando 
puertas. La tendencia va a ser que, si no lo tienes, no pue-
des formar parte de mi catálogo de proveedores. Pudiera 
verse como un costo cuando estás en una pyme, porque 
es un esfuerzo importante, pero es una inversión que te 
permite llegar a instancias donde antes no podías estar y 
una forma de asegurar la permanencia del negocio. Este 
año en Metalsa, nuestra empresa principal, se cerró un 
financiamiento por medio de un bono muy importante 
para el grupo, y uno de los puntos que se verificaron en el 
due diligence fue el de códigos de ética y cumplimiento. 
Si no hubiéramos invertido aquí, quizá no pudiéramos 
acceder a financiamientos como este. 

“NO SOLO ES 
CUIDAR LO 
QUE HACEMOS, 
TAMBIÉN LO QUE 
HACEN NUESTROS 
PROVEEDORES”.

EMPRESAS T POLITICA DENUNCIAS

GRUPO COPPEL GRUPO PROEZA
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UN T-MEC
ANTICORRUPTOS
POR: Carla Crespo / Transparencia Mexicana

L 
as empresas mexicanas no son ajenas 
a la conversación en materia de antico-
rrupción y menos, cuando analizamos 
temas relacionados con las políticas de 
integridad corporativa. Al menos no 
desde 2017, cuando entraron en vigor 
las reformas a la Ley General de Res-
ponsabilidades Administrativas y al 
Código Penal Federal, en los que se 
incorporó el concepto de Políticas de 

Integridad Corporativa como elemento regulador 
de la conducta al interior de las empresas y ate-
nuante, en caso de verse involucradas en faltas 
administrativas graves o delitos de corrupción.

De hecho, el artículo 27 del Tratado de Libre 
Comercio entre México, Estados Unidos y Canadá 
establece criterios en materia de anticorrupción e 
integridad corporativa que deben ser observados 
por los países y sus empresas cuando hacen nego-
cios entre ellos. Aquí presentamos cinco puntos 
relevantes de la agenda anticorrupción que están 
en el nuevo tratado.

1 
El T-MEC considera necesario penalizar 
ciertos delitos de corrupción. Estos delitos 
están tipificados en el Código Penal Federal 
como cohecho, cohecho a servidor público 
extranjero, peculado, así como la participa-
ción en estos delitos para proporcionar ayu-

da, complicidad o conspiración para su comisión. 
Asimismo, se incluye el delito de defraudación fis-
cal previsto en el Código Fiscal de la Federación en 
el artículo 108 y subsecuentes. 

2 
Estados Unidos, México y Canadá reco-
nocen que en la comisión de estos delitos 
se podrá sancionar a las personas físicas 
involucradas y también a las personas 
jurídicas, es decir, a las empresas. En los 
términos de la legislación mexicana, las 

empresas pueden recibir sanciones que incluyen 
multas, intervención judicial, suspensión de ac-
tividades, decomiso de instrumentos, clausura 
de locales e, incluso, la disolución de la empresa. 

3 
Los pagos de facili-
tación no se incluye-
ron como delito en el 
T-MEC y únicamente 
quedaron referidos 
como prácticas noci-

vas. Sin embargo, se debe con-
siderar que este tipo de pagos 
no es legal en México, por lo 
que pueden ser investigados 
y sancionados en los térmi-
nos de la legislación mexica-
na, a pesar de que se hubieran 
cometido en otro país, bajo 
las figuras de cohecho y co-
hecho a servidores públicos 
extranjeros.

4 
Las empresas tienen 
una tarea específica 
que incluye el desa-
rrollo de controles 
internos, programas 
de cumplimiento y 

mecanismos de prevención y 
detección de actos de corrup-
ción. Asimismo, tienen la res-
ponsabilidad de divulgar estos 
controles e informar anual-
mente sobre la operación de 
los mecanismos que ayudan 
a prevenir y detectar actos de 
corrupción en la organización.

5 
El Tratado Comercial 
de América del Norte 
destaca la relevancia 
de tener medidas de 
protección a denun-
ciantes, para evitar 

tratos injustos. Esto debe ver-
se reflejado en el sector priva-
do, para tener sistemas que 
garanticen la denuncia anó-
nima y la confidencialidad de 
los denunciantes, de tal for-
ma que sea un incentivo para 
la participación de todos en el 
proceso de detección, investi-
gación y sanción de los delitos 
de corrupción.

EL TRATADO 
COMERCIAL DE 
AMÉRICA DEL NORTE 
DESTACA LA 
RELEVANCIA DE TENER 
MEDIDAS DE 
PROTECCIÓN A 
DENUNCIANTES, PARA 
EVITAR TRATOS 
INJUSTOS.

ESPECIAL

ILUSTRACIONES: OLDEMAR GONZÁLEZ

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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D 
e acuerdo con la Organiza-
ción para la Cooperación y 
el Desarrollo Económicos 
(OCDE), las mujeres ocupan 
un 7.5% de los puestos en los 
consejos administrativos 
de las empresas más gran-
des del país, dato inferior al 
promedio de 20% que osten-
tan los países que integran 

el organismo.
Además de los estereotipos y roles de 

género que las mujeres enfrentan al in-
corporarse al mercado laboral, existen ti-
pos específicos de corrupción al interior 
de las empresas que las afectan de forma 
distinta a los hombres, e impiden su per-
manencia y crecimiento profesional, tales 
como el acoso sexual, la extorsión sexual o 
‘sextorsión’, procesos de reclutamiento y 
promociones sesgadas, brechas salariales, 
entre otras. 

Por ello, cualquier estrategia de com-
bate a la corrupción en las empresas debe 
incluir un enfoque de género. Lograrlo, 
de hecho, crea entornos favorables para 
las propias organizaciones. El enfoque 
esencialista sugiere que la inclusión de 

mujeres en puestos de poder y toma de decisiones 
podría disminuir la incidencia de actos de corrupción. 

Sin embargo, investigaciones de tendencia con-
textual sugieren que la correlación “más mujeres, 
menos corrupción” no es de causalidad directa y que 
no son innatas. Los ambientes en los que las muje-
res enfrentan la corrupción y la probabilidad de que 
puedan involucrarse en ella son los que determinan 
el resultado. 

Por otro lado, un estudio realizado por la Universi-
dad de California en Berkeley reveló que las empresas 
con más mujeres en los consejos administrativos eran 
más propensas a instituir sólidas estructuras de go-
bernanza con un mayor nivel de transparencia. Una 
mayor presencia de mujeres en espacios de toma de 
decisiones o de poder tiende a correlacionarse con 
bajos niveles de corrupción.

A pesar de que no existe una postura única sobre 
la relación entre corrupción y género, lo cierto es que 
este factor muestra diferencias importantes en los 
resultados de los estudios sobre corrupción. Por lo 
tanto, es necesario analizar y entender mejor esta 
correlación.

Si bien en 2021, 412 de las 500 empresas más im-
portantes de México tienen políticas de integridad, el 
camino aún es largo. Es fundamental también recono-
cer la importancia de estos instrumentos en la lucha 
para cerrar la brecha de género y deben ser transfor-
mados para seguir construyendo una ruta que nos 
permita realmente alcanzar la igualdad.

ESPECIAL

–BRECHAS  
+INTEGRIDAD

POR: Claudia Torres / Mexicanos Contra la Corrupción y la Impunidad

¿CÓMO FOMENTAR 
LA INTEGRACIÓN 
DE LAS MUJERES 
EN PUESTOS 
DIRECTIVOS?

LA RAÍZ DE LA ESTRATEGIA

•Generar información y datos 
desagregados para detectar 
brechas salariales.
•Establecer políticas de 
paternidad obligatorias para 
todos los géneros.
•Desarrollar procesos de 
reclutamiento con enfoque 
de género.
•Fijar políticas de integridad 
con perspectiva de género.
•Crear políticas de cero 
tolerancia al acoso sexual y la 
violencia en el espacio laboral.

•¿Las mujeres y los hombres 
se benefician por igual de las 
políticas?
•¿Tienen las mujeres voz en la 
toma de decisiones?

•¿El proyecto presenta riesgos 
o sesgos de género?
•¿El proyecto aplica a mujeres 
de distintas identidades y nive-
les dentro de la empresa?

Desarrollar un plan anticorrupción con perspectiva de género 
pasa por cuestionar los programas y códigos existentes. Aquí, 
algunas interrogantes útiles, según el U4 Anti-corruption Center.
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E 
l año que recién concluye 
será recordado por varios as-
pectos económicos y sociales, 
pero también por albergar la 
mayor jornada electoral de la 
historia del país. La selección 
de nuestros representantes 
en cargos ejecutivos y legis-
lativos a inicios de junio fue 
resultado, en parte, de la par-

ticipación de distintas instituciones, or-
ganizaciones y personas, pero ¿en dónde 
quedan las empresas?

El sistema de financiamiento de los 
partidos políticos en nuestro país es mix-
to, reciben dinero público y pueden reci-
bir aportaciones privadas. Sin embargo, 
según el Artículo 54 de la Ley General de 
Partidos Políticos, bajo ninguna circuns-
tancia las personas morales –empresas 
mercantiles, sindicatos, cooperativas, 
entre otras– pueden realizar aportacio-
nes o donativos a los partidos políticos, 
aspirantes, precandidatos o candidatos a 
cargos de elección popular. 

La pregunta sobre el papel del sector 
privado en la vida pública y política del 
país no es nueva y es necesario reconocer 
su interés por los resultados de los proce-
sos electorales, así como por las decisio-
nes que toman durante su gestión quienes 
ocupan los cargos públicos. En ese senti-
do, resulta crucial que la discusión sobre 
el papel de las empresas en la vida públi-
ca del país considere, entre otras cosas, el 
seguimiento al dinero, público y privado.

Este tema sigue siendo un reto. El Sis-
tema de Fiscalización del Instituto Na-
cional Electoral auditó 11,000 millones 
de pesos de ingresos y gastos del proceso 
electoral 2020-2021. Al finalizar, identifi-
có 60 tipos de irregularidades cometidas 
por partidos políticos, coaliciones y can-
didaturas independientes que deberán 
ser sancionadas. De los ingresos, más de 
31.5 millones se identificaron como “no 
reportados” y casi 50 millones, como “no 
comprobados”.

¿Cuál es el origen de estos ingresos? ¿Cuáles son las empresas 
o empresas fantasma que han aportado a las campañas políticas 
de manera ilícita? El seguimiento al dinero, durante los procesos 
electorales y durante la gestión de gobierno, tiene que conocer 
de manera precisa el origen y el destino de los recursos, así como 
los resultados de su ejercicio.

Otro punto relevante es que las compañías –aunque tienen 
un papel fundamental en la vida pública del país– tienen fines 
lucrativos y defienden los intereses particulares para los que 
fueron creadas. Si las empresas pudieran realizar aportaciones 
o donativos de manera legal a una campaña política muy proba-
blemente lo harían –o lo hacen– desde la defensa de los intereses 
de esa empresa, sindicato o cooperativa. 

Lo cierto es que todas las 
personas tienen intereses. El 
problema no es tenerlos, sino 
que una decisión pública esté 
encaminada a satisfacer los 
intereses particulares y bene-
ficiar a un grupo específico 
de personas y no los intereses 
públicos. De ahí la importan-
cia de conocer los intereses de 
los servidores públicos porque 
la relación entre las empresas 
y la política no se limita a los 
periodos electorales. 

Para citar solo un ejemplo, el 
gobierno compra equipo médico 
y medicamentos para proveer el 
servicio de salud. Si la decisión 
para proveer este servicio se 
guía por el interés de beneficiar 
a una empresa en específico y 
no a garantizar el derecho a la 
salud, entonces hay un conflicto 
de intereses. 

Reconociendo el rol y el 
impacto de las empresas en la 
vida pública del país, es funda-
mental abrir los espacios para 
dialogar sobre la situación ac-
tual, los retos comunes y los 
mecanismos necesarios para 
que la interacción entre las 
empresas y la política priorice 
los intereses públicos sobre los 
de un grupo específico.

¿UNA RELACIÓN TÓXICA?
POR: Lucía Petersen / Transparencia Mexicana

“LA INTERACCIÓN ENTRE LAS 
EMPRESAS Y LA POLÍTICA DEBE 
PRIORIZAR LOS INTERESES 
PÚBLICOS SOBRE LOS DE 
UN GRUPO ESPECÍFICO”.

ESPECIAL

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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L 
os sistemas de denuncia 
son elementos fundamen-
tales de todo programa de 
cumplimiento corporativo. 
Estos ofrecen a los emplea-
dos una plataforma eficaz 
para denunciar cualquier 
conducta indebida de la 
que tengan conocimiento, 
lo cual permite a la empre-

sa adoptar medidas inmediatas para 
mitigar los posibles riesgos; identifi-
car y actuar contra empleados desho-
nestos, y evitar una pérdida financiera 
como resultado de multas y daños a la 
reputación. Así se reconoce en diversos 
tratados y textos normativos a nivel in-
ternacional, en los que se pone de ma-
nifiesto su efectividad para prevenir y 
detectar presuntas anomalías, como 
fraude, acoso y corrupción.

La utilidad de los sistemas de de-
nuncia en el combate a la corrupción 
es igualmente reconocida en el siste-
ma legal mexicano, al contemplarse 
explícitamente entre los elementos 
que debe contener un programa de in-
tegridad, conforme al artículo 25 de la 
Ley General de Responsabilidades Ad-
ministrativas, para que este programa 
pueda ser valorado como un atenuante 
en favor del presunto responsable en 
un procedimiento de responsabilida-
des administrativas.

Un estudio realizado en 2020 reveló 
que un 60% de las empresas en México 
contaba con un sistema de denuncia. 
Observamos, sin embargo, que en los 
resultados del IC500 de este año, 81% 
de las empresas evaluadas reportó con-
tar con uno. Esto evidencia un impor-
tante avance en la adopción de estos 
mecanismos, en apego a las tendencias 
internacionales en la materia.

No obstante el avance,la realidad  
es que la mayoría de las empresas que 
tienen un sistema de denuncia, lo ope-
ran de forma inefectiva o deficiente. En 

nuestra experiencia, hemos podido constatar esta falta de efecti-
vidad operativa, por múltiples factores que incluyen la operación 
con recursos internos y la insuficiente protección frente a repre-
salias, disminuyendo de esta manera su efectividad.

Estas deficiencias de implementación producen efectos ne-
gativos en la operación de los sistemas de denuncia que resultan 
particularmente evidentes respecto de las denuncias con temáti-
cas de género, tales como aquellas en las que se alega una situa-
ción de extorsión o acoso sexual. Recordemos que, según datos 
de Transparencia Internacional (2019), en Latinoamérica, una 
de cada cinco personas ha experimentado o conocido a alguien 

que ha sufrido ‘sextorsión’. 
Lo anterior ocurre debido a que 

el sistema de denuncia no ofre-
ce condiciones óptimas de confi-
dencialidad, como la posibilidad 
de enviar denuncias anónimas, ni 
protección al denunciante frente 
a represalias, generando un efecto 
disuasivo (chilling effect) que afecta 
particularmente a las mujeres.  

Nuestra recomendación para 
que los sistemas de denuncia cons-
tituyan mecanismos eficaces en el 
combate a la corrupción es asegurar 
la existencia de los siguientes ele-
mentos, prestando especial aten-
ción a la perspectiva de género:

•Confidencialidad. La confiden-
cialidad y el anonimato fomentan 
un clima en el que es más probable 

que los empleados denuncien o busquen asesoría sobre presun-
tas irregularidades.

•Prohibición de represalias. El miedo a las represalias es uno 
de los principales factores que inciden negativamente en la efi-
cacia de los sistemas de denuncia.

•Gestión por un proveedor externo independiente. Los em-
pleados confían más en los sistemas de denuncia administrados 
de forma independiente que en los operados internamente.

•Establecer el ‘tono en la cima’. La alta dirección debe predi-
car con el ejemplo, expresando su respaldo y apoyo al sistema 
de denuncias, para generar mayor confianza y certeza en su uso.

En conclusión, la efectividad de los sistemas de denuncia en 
México como mecanismos para combatir la corrupción en las 
empresas no es la esperada debido a deficiencias comunes en su 
implementación. Es importante promover su implementación 
efectiva, cuidando especialmente que los sistemas de denuncia 
ofrezcan confidencialidad y protección a los denunciantes.

ESPECIAL

EL 81% DE LAS EMPRESAS 
EVALUADAS EN EL IC500 
DE ESTE AÑO DIJO TENER  
UN SISTEMA DE DENUNCIA, 
PERO LA REALIDAD ES 
QUE LA MAYORÍA LO OPERA  
DE FORMA INEFECTIVA  
O DEFICIENTE.

LIBRES DE REPRESALIAS
POR: Daniela Ortega / LEC, Litigio Estratégico y Compliance, S. C.

EMPRESAS CONTRA LA CORRUPCIÓN
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D
esde su fundación hace 
150 años, Nestlé se man-
tiene en evolución cons-
tante, desarrollando el 
poder de la alimentación 
para mejorar la calidad 

de vida, hoy y para las futuras gene-
raciones. De este modo, sus princi-
pios corporativos se ven reflejados 
tanto para sus colaboradores, como 
con las comunidades y el ambiente. 

Su cultura corporativa se basa en 
el respeto, que abarca la celebración 
de la diversidad e inclusión. Por lo 
anterior, es que promueve política e 
iniciativas que van enfocadas en alcan-
zar resultados en las siguientes áreas:

BALANCE DE GÉNERO 
Hace más de una década, Nestlé em-
pezó a trazar una ruta para conver-
tirse en una  compañía equilibrada 
en términos de género, ofreciendo las 
mismas oportunidades tanto para los 
hombres como para las mujeres.

Como resultado, 43% de su per-
sonal está integrado por mujeres en 
todos los niveles y una presencia del 
35% en su Comité de Dirección. Con 
ello se acercan al objetivo mundial 
establecido para 2022, parte del Plan 
de Aceleración para el Equilibrio de 
Géneros presentado en 2019. 

De igual forma, fomenta programas 
de mentoring y coaching entre una red 
de mujeres y les otorga visibilidad en 
eventos y mesas redondas, además 
de implementar políticas de cuidado 
parental neutras —apoyo a las familias 
diversas, dando espacio al cuidado de 
hijos recién nacidos o recién llega-
dos por adopción para los cuidadores 

EQUIDAD, INCLUSIÓN Y RESPETO: 
LOS PILARES DE LA CULTURA DE NESTLÉ 

NATIVE AD
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El fomento de un entorno de trabajo que genere la igualdad de 
oportunidades para que todas las personas sean tratadas con 

dignidad y respeto es de los temas prioritarios para esta compañía. 

primarios— y brindar esquemas de 
trabajo más flexibles. 

También trabaja en un programa 
de Formación Dual en sus fábricas para 
acercar a más mujeres a las carreras 
técnicas relacionadas con ingeniería y 
ha logrado eliminar la brecha salarial 
entre su personal. Por todo esto y más, 
Nestlé fue reconocida en el Índice de 

Igualdad de Género Bloomberg (GEI) 
en 2021, por tercer año consecutivo, el 
indicador mide la igualdad de género 
en cinco pilares: liderazgo femenino 
y  pipeline (canalización) de talento, 
igualdad y paridad salariales, cultura 
inclusiva, políticas de acoso sexual y 
marca en favor de las mujeres (pro 
mujer).  

DIVERSIDAD E INCLUSIÓN
Durante 2020, la compañía firmó la 
Carta de la Red Mundial de Empresas 
y Discapacidad de la Organización 
Internacional del  Trabajo (OIT), con 
la finalidad de garantizar la atracción 
de talento independientemente de que 
vivan con una discapacidad.

Sin embargo, esta es una labor 
que Nestlé inició años atrás, al em-
plear las mejores prácticas para que 
sus instalaciones sean accesibles para 
todas las personas. 

En la actualidad, el 86% de sus 
fábricas cuenta con más de 100 cola-
boradores directos con discapacidad.

Para Nestlé, vivir con una disca-
pacidad auditiva, motriz, intelectual, 
visual o para personas de talla pequeña 
no es un impedimento para obtener 
un trabajo digno que contribuya a 
la sociedad. 

En este sentido, los líderes de la 
compañía han recibido capacitación 
sobre cómo reducir los prejuicios in-
conscientes, para mantener un entorno 
de reconocimiento y respeto, en el que 
todos los colaboradores desarrollen 
su potencial y se sientan valorados. 

A partir de 2018, asumió los 
Principios de Conducta de las Na-
ciones Unidas para las Empresas, con 
el fin de abordar la discriminación 
contra las personas lesbianas, gays, 
bisexuales, trans e intersexuales, 
convirtiéndose así en un espacio 
de confianza y que ofrece un mayor 
sentido de pertenencia. 

Con todas estás acciones, Nestlé 
reafirma su compromiso para integrar 
una fuerza de trabajo diversa, que con-
tinúe rigiendo su cultura corporativa.
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D
espués de casi dos años adaptándo-
nos a vivir con sana distancia, y tras 
la reanudación de las actividades, las 
empresas han innovado con el lan-
zamiento de diversos productos que  
contribuyen a cumplir las recomenda-

ciones para evitar contagios. 
Este es el caso de Esteripharma, farmacéutica 

que ofrece un portafolio de soluciones que repre-
sentan una medida adicional para reducir el riesgo 
de contraer el virus causante de la COVID-19, sin 
causar efectos adversos.

Se trata de los productos Esteriflu® Antisépti-
co Nasal  y Estericide® Antiséptico Bucofaríngeo,             
que están fabricados con una Solución Electroli-
zada de Superoxidación (SES) con pH neutro al 
0.0015%, por lo que ambas proporcionan resultados 
altamente eficaces. 

La compañía participó en el desarrollo de un 
estudio entre el equipo de médicos de primera línea 
de un hospital con atención de pacientes COVID-19. 
El personal que fue parte de las pruebas realizó 

ESTERIPHARMA:
LA SOLUCIÓN QUE ESPERÁBAMOS

NATIVE AD

La eficacia de la SES con pH neutro 
está científicamente comprobada. 
Usa  Esteriflu® y Estericide® como 
una medida adicional de prevención y 
obtén un efecto protector de hasta 90% 
contra el desarrollo de COVID-19.
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Si bien el cubrebocas ya es parte de   
nuestra rutina diaria, es muy importante 
seguir aplicando todas las medidas para 
prevenir la propagación de la COVID-19, 
como mantener una excelente higiene. 

irrigación nasal con Esteriflu® y oral con Estericide® 
Antiséptico Bucofaríngeo y solamente se presentaron 
1.2% de casos positivos de COVID-19.

De tal forma que, los médicos que no utilizaron 
la SES con pH neutro representaron un 12.7% de 
casos positivos; así se demostró que el uso de los 
antisépticos de Esteripharma redujo en un 90% el 
riesgo de padecer el virus causante de la COVID-19.

Con esta investigación se da un gran paso en 
la industria y el cuidado de la salud de los mexica-
nos, poniendo a su alcance dos productos de fácil 
aplicación que brindan protección extra. 

Hay que recordar que la mejor manera de pre-
venir los contagios es no bajar la guardia y mante-
ner todas las medidas de seguridad en conjunto. 
De este modo, si a tu kit de higiene le sumas una 
SES con pH neutro, como Esteriflu® y Estericide® 
Antiséptico Bucofaríngeo, estarás más protegido.
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T
odo comenzó la noche del 6 de octubre. 
Los  jugadores disfrutaron de una cena de 
bienvenida preparada por el restaurante 
Carmela y Sal, con platillos maridados 
con vinos Bodega Matarromera y una 

selección especial de Ron Brugal 1888, una de las 
bebidas más reconocidas y premiadas de República 
Dominicana. Esa misma noche, Davidoff presen-
tó una selección de puros para que los invitados 
pudieran conocer más de sus productos y los 
disfrutaran durante la cena y el resto del torneo.

El torneo, presentado por Unifin, arrancó a 
las ocho de la mañana del 7 de octubre, con 248 
jugadores que a lo largo de toda la mañana rea-
lizaron sus mejores golpes. The Back 9, uno de 
los mayores distribuidores de equipo de golf del 
país y Texas, obsequió un kit de bienvenida para 
los participantes, así como otros productos que 
fueron rifados. 

Cada uno de los 18 hoyos del campo fueron 
presentados por algunas de las marcas premium 
más importantes con presencia en México; en ellos 
se generaron dinámicas específicas para la diver-
sión de los participantes, con atractivos premios.

Grupo Andersons puso el ambiente durante 
toda la ronda de golf, con música de DJ en todo 
el campo y comida de sus restaurantes Porfirio’s, 
Ilios y Harry’s. Con ese entorno, todos los invitados 
pasaron varias horas de diversión entre amigos. 

El Club de Golf 
Avándaro fue el 
escenario de la quinta 
edición del torneo 
corporativo organizado 
por Grupo Expansión, 
uno de los encuentros 
más esperados del año.

El torneo de golf del 
que todo México habla

Los buggies, los 
carros, las tarjetas... 

cada detalle 
estratégicamente 
coordinado para 

construir instantes 
memorables.

FO
TO

S:
 H

IL
D

EL
IZ

A 
LO

ZA
N

O

EXP-1286-bespoke-golf.indd   154EXP-1286-bespoke-golf.indd   154 17/11/21   12:4317/11/21   12:43



En cada uno de los hoyos hubo bebidas y cocteles 
preparados al momento con destilados premium como 
Santo Gusano, Torres Alta Luz, Stoli, Bushmills y Maes-
tro Dobel. Desde luego, no podía faltar la presencia de 
Moët & Chandon.

Este año, República Dominicana fue el país invi-
tado al torneo. María Isabel Castillo, su embajadora 
en México, ofreció unas palabras acerca de la amistad 
entre este país y la nación caribeña. Habló de oportu-
nidades bilaterales de turismo y negocios, mientras se 
proyectaron videos que mostraron la belleza de su país. 

Sin duda, los premios más esperados del torneo 
fueron los viajes que Copa Airlines, junto con Grupo 
Punta Cana y Casa de Campo, obsequiaron a los juga-
dores que realizaron los mejores tiros. Los afortunados 
ganadores tendrán el privilegio de conocer algunos 
de los sitios más atractivos de República Dominicana.

Para los hoyo-en-uno, Grupo Expansión preparó 
una impactante selección de premios para quienes 
destacaron por sus tiros en el green, obsequios que 
incluyeron cinco automóviles Aston Martin, un bote 
de Performance Boats o un millón de dólares otorgado 
por Quaker State. Además, los premios O’Yes incluían 
relojes Panerai, Rolex y vuelos en avión privado y heli-
cóptero de Aerolíneas Ejecutivas y Nautikos; también 
libros de la editorial Assouline, así como más viajes a 
Punta Cana y La Romana, en República Dominicana, 
por vuelos de Copa Airlines.

La comida de premiación corrió a cargo de Tori 
Tori —con sus especialidades japonesas— acompañada 
de tequila Casa Dragones. Vanessa Huppenkothen y 
Jean Duverger estuvieron a cargo de la premiación de 
los 21 ganadores del formato O’Yes. Se entregaron 20 
obsequios adicionales, en un sorteo que incluyó tele-
visores, viajes, relojes y cuatro autos último modelo. 

Una vez más, Grupo Expansión fue anfitrión de uno 
de los mejores torneos de golf de México. Lo mejor de 
todo es que ya se prepara para la sexta edición, en 2022.

Fueron 18 divertidos 
hoyos, en  un campo 

con desafíos técnicos, 
pero de recorrido 

noble y variado. El 
juego fue enriquecido  

por  la alegría de los 
asistentes.
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MÁS DE 200 OBRAS 
ENFOCADAS EN LA 

EVOLUCIÓN, INNOVACIÓN 
Y SUSTENTABILIDAD 

COMPITIERON POR SER 
EL REFERENTE DE LA 

ARQUITECTURA
EN 2021.

FOTO: ARTURO LIMÓN
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PRESENTADO POR:

GANADOR OBRA DEL AÑO
CABLEBÚS, LÍNEA 2
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LA ODISEA DE CONECTAR 
EL ORIENTE DE LA CDMX
POR: Diana Zavala

La línea 2 del Cablebús tiene un reto que va más allá de su 
edificación, ser un transporte eficiente que contribuya a 
reducir la brecha económica y social en la capital del país.

C
on bombo y platillo, el gobierno de la Ciudad de Mé-
xico anunció en 2019 un nuevo sistema de transpor-
te innovador para conectar el oriente con el resto 
de la capital del país: un teleférico, que inicialmente 
tendría dos líneas. Desde ese momento, la construc-
tora Alfa Proveedores y Contratistas puso su aten-
ción para participar en el proyecto.

El equipo sabía que sería una obra ambiciosa y 
complicada por la cantidad de elementos involu-
crados –el social, el político (había que lidiar con 

cerca de 20 dependencias de gobierno), el financiero y el técnico–, 
pero decidió enfrentarse a ella con buena cara. Así se inauguró en 
WhatsApp el grupo de chat que llamaron La Odisea, formado por 
personas de la empresa decididas a ser parte del proyecto, y que 
estuvo activo durante el siguiente año y medio de desarrollo. El 
nombre funcionó como un presagio de lo que se avecinaba, cuen-
ta Jorge Abed Khoury, presidente de Consorcio Aristos, empresa 
que contiene a Alfa. 

Luego de haberse aliado con la empresa francoitaliana Leit-
ner, y de ser ganadores de la licitación del gobierno de la ciudad 
para la línea 2 –tras una segunda revisión y después de no haber 
conseguido ganar la línea 1–, la empresa no quitó los ojos de la 
meta: hacer un medio de transporte eficiente, con el menor tiem-
po y presupuesto posibles, y que fuera seguro e innovador. Hoy, 
la ruta va de Santa Martha a Constitución de 1917, con estos dos 
puntos como estaciones terminales. Las intermedias son San 
Miguel Teotongo, Lomas de la Estancia, Xalpa, Las Torres Buena-
vista y Quetzalcóatl. El tiempo de traslado entre los dos puntos 
se ha reducido de 1:15 horas a 36 minutos.

Dos años después del punto de partida, el consorcio Alfa-
Leitner se ha llevado varias medallas por el resultado: ganó el 
Récord Guinness por ser la ruta de transporte teleférico urbano 
más larga del mundo, con 10.55 kilómetros, y en la penúltima 
semana de octubre tuvo una afluencia diaria de 75,000 personas, 
25,000 más de las calculadas por el gobierno. 

GANADOR OBRA DEL AÑO

CABLEBÚS 
LÍNEA 2
CREADORES: 
Alfa-Leitner

UBICACIÓN:
Iztapalapa, 
Ciudad de México

INAUGURACIÓN: 
Septiembre 
de 2021
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CARRERA DE OBSTÁCULOS
En todo el mundo se han popularizado los reality 
shows en los que los participantes deben realizar 
una carrera llena de obstáculos en el menor tiempo 
posible. Los retos a vencer parecen casi irrealizables y 
solo seres humanos con gran audacia, agilidad y fuer-
za lo logran. De forma similar, Alfa tuvo que vencer 
obstáculos de toda índole en el menor tiempo posible, 
y de su ‘carrera’ dependía la movilidad de cientos de 
miles de personas. 

El primer reto a vencer fue la licitación. La empre-
sa mexicana, junto a Leitner, se presentó al concurso, 
pero no fue seleccionada, hasta que el gobierno de la 
Ciudad de México, en conjunto con la UNOPS (Oficina 
de las Naciones Unidas de Servicios para Proyectos) 
volvió a analizar los costos y eligió la oferta de Alfa. 

Ya con la propuesta aceptada, en septiembre de 
2019, la compañía se puso manos a la obra. Se encargó 
del diseño de la ruta y de las estaciones, la ubicación 
de predios y la mecánica de suelos. 

FOTO: ARTURO LIMÓN

Desde el comienzo de la ejecución, en 
diciembre de 2019, había solo 18 meses 
para finalizar la obra. En ese periodo, el 
consorcio tenía que construir siete esta-
ciones y 59 postes, coordinarse con 20 de-
pendencias de gobierno e intentar inter-
ferir lo menos posible con los habitantes 
de la zona. 

Como eran varios frentes que atender, 
el directivo cuenta que las labores se divi-
dieron para poder agilizar las obras.

“Cortamos el proyecto en pedazos, 
empezamos a hacer sashimi el problema: 
cada quien tomó la parte que le corres-
ponde, con juntas semanales importantí-
simas con los equipos de trabajo principa-
les, además de juntas independientes en 
cada una de las partes de la obra. Y, sobre 
todo, con mucha motivación para la gen-
te”, agrega Abed Khoury. 

HITO. La línea 2 
detenta el Récord 
Guinness por ser la 
ruta de teleférico 
urbana más larga 
del mundo: 10.55 
kilómetros.
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Dos meses después, más de 6,000 per-
sonas comenzaron las obras. 

SIN MOLESTAR
A pesar de haber planeado todo con anti-
cipación, la construcción se enfrentó de 
manera constante a cambios en las ubi-
caciones previstas, lo que además obligó 
a transformar la construcción. Este fue el 
segundo reto. 

“Los predios marcados cambiaron res-
pecto a la licitación, así que fuimos modi-
ficando conforme hicimos el trazo, y esto 
nos fue provocando cambios de altura que 
no teníamos pensados en un inicio, que no 
se tenían diseñados. Junto a Leitner, en la 
marcha ideamos las torres, las estaciones 
y demás, en lugares en donde no estorbá-
ramos y no estuviéramos molestando a la 
población”, explica Abed Khoury. 

La selección de las áreas de construc-
ción se hizo de la mano del gobierno de la 
CDMX. La coordinación, casi milimétrica, 
entre los dos actores, permitió que al final 
del proyecto solo se tuvieran que comprar 

seis predios, sin una sola expropiación.
Con este mismo objetivo de que la obra 
interfiriera lo menos posible en la vida de 
las personas, se utilizaron drones indus-
triales para la colocación del cable. Antes, 
el proceso se hacía desde las azoteas de los 
inmuebles en la ruta. Abed Khoury asegu-
ra que los drones no se habían empleado 
nunca para este uso específico, y destaca 
esta parte como la innovación más llama-
tiva de la línea 2 del Cablebús.

El terreno sobre el que ahora se erigen 
las torres es, como en el resto de la capital 
del país, inestable por su origen lacustre. 
La solución para Alfa fue clavar pilotes a 
70 metros de profundidad, una medida 
que los hiciera lo más estables posibles y 
seguros para sus pasajeros. 

Por otro lado, para acelerar los proce-
sos y tener las siete estaciones y los 59 pos-
tes listos en 18 meses, Alfa ideó una nueva 
estrategia con los proveedores, que le per-
mitió recortar a la mitad el tiempo de pago 
y, de esta manera, tener un flujo constante 
de los componentes necesarios. 

LOS METROS DE 
PROFUNDIDAD 
REQUERIDOS PARA 
LOS PILOTES.

70

GANADOR OBRA DEL AÑO

BASE. La obra requirió 
la construcción de 
siete estaciones 
–dos de ellas, 
terminales– y 59 
postes, además de 
cambios en el trazo.

FOTO: ARTURO LIMÓN
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MÁS ALLÁ DEL CEMENTO
La Odisea no solo se presentaba en la 
obra. La empresa debía coordinarse con 
20 dependencias de gobierno y buscar la 
aceptación de los habitantes de la alcaldía 
Iztapalapa.

“En un 70% no hubo problema, porque 
nos ayudó mucho que fuera una obra del 
gobierno de la Ciudad de México. Con las 
dependencias que eran federales sí hubo 
labores de convencimiento. Se trabajó 
mucho con CFE y con SCT (Secretaría de 
Comunicaciones y Transportes), y como 
una parte del teleférico pasa por el Estado 
de México, tuvimos que estar trabajando 
con ese gobierno también, y todo esto nos 
fue atorando un poco. Pero siempre estu-
vimos nosotros previendo con un colchón 
de tiempo y finalmente se logró”, detalla el 
presidente de Consorcio Aristos. 

La labor de persuadir sobre los benefi-
cios de la obra a los habitantes de las zo-
nas por donde pasa el teleférico fue reali-
zada, principalmente, por la alcaldía. Al no 
existir un medio de transporte similar en 
la Ciudad de México, había dudas sobre su 
seguridad y su efectividad en el transpor-
te. Pero conforme avanzaron los meses, 
las personas “se apropiaron” del proyecto 
y fueron pintando sus azoteas y preparan-
do eventos para la inauguración, destaca 
Abed Khoury.  

Uno de los elementos que ayudó a con-
vencer a las personas fue el silencio con 
el que circula el teleférico. Al pasar por 
debajo de la ruta, si no se voltea hacia el 
cielo es casi imperceptible la operación 
del Cablebús, ya que el ruido que genera 
es menor a los 40 decibeles, equivalente 
al de una oficina. “Hace más ruido el Pe-
riférico”, apunta el directivo. 

LA REALIDAD 
No todo ha sido color de rosa para la ope-
ración del Cablebús. Al ser un vehículo 
novedoso, se ha enfrentado con errores 
en la operación, que tuvieron mucha re-
percusión mediática negativa. El pasado 7 
de septiembre, en la capital del país se re-
gistró un sismo de 7.1 grados, lo que causó 
una falla eléctrica y provocó que las cabi-
nas quedaran suspendidas durante unos 
minutos.

La obra se había inaugurado un mes 
antes, por lo que la comunicación entre los 
operadores aún no era lo suficientemente 
fluida. El funcionario atribuye la pausa del 
servicio al factor humano y no al diseño.  

“La gente que estaba operando, en lu-
gar de seguir el protocolo A, mezcló el A y 
el B y no arrancaron a tiempo los motores 

de emergencia, que tenían que haber acti-
vado para sacar a las personas en caso de 
temblor. Lo que hicieron fue asegurarse 
primero de que el sistema estuviera bien 
y después, sacar a la gente. Actualmente, 
el protocolo consiste en realizar una revi-
sión rápida y sacar a la gente lo antes po-
sible”, precisa el directivo, quien asegura 
que no se han vuelto a repetir los proble-
mas de ese tipo. 

“Hasta el momento, tenemos 99% de 
disponibilidad en el sistema contra el 
metro o Metrobús. En el metro se notan 
menos los problemas porque son muchos 
trenes, así que si se para un tren, se saca y 
se pone otro. Aquí es un solo motor el que 
hace que camine la mitad del sistema, y 
el resto, con uno distinto. Eso habla de lo 
bien hecho que está”, agrega el directivo. 

Aparte de ese inconveniente, Alfa ca-
lifica a la línea 2 del Cablebús como un 
éxito, mostrado principalmente en la 
afluencia, que cada vez es mayor, lo que a 
su vez refleja una creciente confianza de 
la población por la seguridad y la eficien-
cia del transporte. En agosto, cuando fue 
su inauguración, el teleférico fue utilizado 
hasta por 50,000 personas al día. Al mes 
siguiente fueron 55,000 en promedio. En 
octubre, se rompió el récord con 75,000 
personas. El gobierno de la capital del país 
estimaba que 45,000 lo usarían al día, pero 
la confianza en el proyecto ha hecho que 
se superen las expectativas. Alfa constru-
yó las estaciones para tener capacidad de 
100,000 personas dentro de ella, por lo 
que no se han presentado problemas de 
saturación.

TENUE. La operación 
de la línea 2 del 
Cablebús genera un 
ruido por debajo de 
los 40 decibeles, 
equivalente a una 
oficina.

FOTOS: JAIR CABRERA / REUTERS
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LA CASA QUE LLEVA  
LA MÚSICA AL RÍO

POR: Fernanda Hernández

El uso de materiales locales fue 
vital para crear un vínculo entre 
la Casa de Cultura y la comunidad 
de Nacajuca. Pero no fue todo. C 

onstruir algo nuevo sobre viejos cimientos. Aunque 
parece un refrán, este fue el reto que los arquitectos 
del Colectivo C733 enfrentaron para crear la Casa de 
Cultura y Escuela de Música de Nacajuca, ciudad del 
norte de Tabasco. El edificio que ya existía formaba 
parte de la memoria colectiva de este poblado, pero 
no ofrecía las condiciones óptimas para realizar ac-
tividades como clases de música, conciertos y otro 
tipo de reuniones. “Ya teníamos un edificio con una 
presencia y con una memoria muy contundente. 

Desde ese lugar, nos pareció muy importante dialogar con ello. 
El mismo edificio es un espejo, es una respuesta al edificio que ya 
existía porque, al fin y al cabo, ya estaban ahí desde hace muchos 
años y servían para ese uso y espíritu”, dice la arquitecta Gabriela 
Carrillo, parte del Colectivo C733. 

Para diseñar el proyecto, los arquitectos visitaron la escuela 
de música y mantuvieron contacto con el profesor y los alumnos. 
Esto les permitió tener una mejor visión sobre las necesidades de 
los usuarios y así poder cubrirlas de mejor manera. 

Estas conversaciones les permitieron conocer, por ejem-
plo, que el espacio necesitaba una acústica especial, pues debía 

PRESENTADO POR:

RAÍZ. Los arquitectos 
mantuvieron contacto 
con el profesor y los 
alumnos para crear el 
proyecto a partir de 
necesidades claras.
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permitir que se dieran clases de piano, de guitarra y 
de batería de manera simultánea. Este lugar, que te-
nía que estar aislado, también debía tener ventilación 
cruzada que redujera la dependencia de los equipos 
de aire acondicionado, cuyo mantenimiento es alto y 
no siempre es pagado por el gobierno en lugares tan 
calurosos como Tabasco. 

Sin el aire acondicionado, muchas veces los alum-
nos terminaban tomando su clase en el exterior, un 
escenario que no es el ideal para estudiar música, pues 
los sonidos se mezclan y se confunden. “Imaginamos 
cómo ese espacio construye una acústica a partir de 
su propia materialidad, con un costo muy bajo por 
metro cuadrado, porque no es que hagamos un estu-
dio de grabación donde tienes los recursos para po-
ner aislantes térmicos y acústicos”, comenta Carrillo. 

Como cualquier proyecto de obra pública, los ar-
quitectos se enfrentaron a retos, como un tiempo muy 
corto para el diseño y la construcción de los edificios, 
así como un presupuesto limitado. Sumado a la bús-
queda de una conexión con la comunidad, todo esto 
hizo que el colectivo apostara por el uso de materiales 
locales como el barro en tejas y muros, muy represen-
tativo de las construcciones de Tabasco. 

Otro material importante en la construcción de 
este edificio fue la madera de coco, algo con lo que los 
arquitectos no habían trabajado, pero que es abun-
dante en la región y puede renovarse fácilmente. “Es 
algo que nos permitió generar este vínculo” con la co-
munidad, “no solo desde la materialidad, sino tam-
bién desde la sensibilidad de hacer una estructura 
sin aire acondicionado, con una ventilación cruzada, 
que enmarcara los árboles, que absorbiera el contexto 
inmediato”, destaca Carrillo.

Los techos altos de los salones de música tam-
bién son otra estrategia para mantener los espacios 
frescos. “Pensamos que, como es un espacio tan alto, 
el aire caliente sube sin ningún problema”, añade el 
arquitecto Carlos Facio. Gracias a todo esto, el lugar 
permite el flujo de aire a través de celosías, mallas 
metálicas y puertas que abren de par en par.

El nuevo edificio busca explotar todas las cuali-
dades que el espacio previo ya tenía como un área de 
reunión para la ciudad. Ahí no solo se daban clases de 
música o se celebraban conciertos, sino que también 
se llevaban a cabo fiestas familiares, como bodas y de 
quinceañeras. 

Por otro lado, Nacajuca cuenta con una importan-
te población indígena chontal, lo que permite que en 
la comunidad se viva un “sincretismo cultural muy 
fuerte”, de acuerdo con Facio. 

El centro cultural constituía el espacio polivalente 
de encuentro de la ciudad. “Por ejemplo, se organizan 
muchos festivales de música muy importantes que 
tienen a Nacajuca como su foco. Son carnavales colo-
ridos, y esta rambla que hicimos al centro va a servir 
como una extensión de la calle y del espacio público 
para realizar estos desfiles”, explica el arquitecto.

CASA DE CULTURA Y 
ESCUELA DE MÚSICA 
DE NACAJUCA

CREADORES: 
Colectivo C733 
UBICACIÓN:
Nacajuca, Tabasco
INAUGURACIÓN: 
Mayo de 2021

FOTOS: CORTESÍA

GANADOR EDIFICACIÓN

ESENCIA. La madera 
de coco fue uno de 
los materiales claves 
en la edificación del 
lugar y sirvió para 
crear un vínculo
con la comunidad.
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EN COMUNICACIÓN CON EL RÍO
El río Nacajuca, vecino de la comunidad, 
sufre graves problemas de contaminación 
y emite un olor fétido. Este cuerpo de agua 
ha sido por décadas el depósito de todos 
los desperdicios del poblado, desde el dre-
naje hasta estufas.

Por mucho tiempo, el edificio y las au-
las de música dieron la espalda al río, a pe-
sar de que este es un patrimonio natural 
de Tabasco. 

Con la nueva obra, los arquitectos bus-
caron cambiar esto. Según Carrillo, el edi-
ficio “recicla una cimentación que existía, 
de un lugar que había ya en la memoria 
colectiva, y lo que hicimos fue crear una 
líneas que se continúan hacia el río”.

Y para contribuir a su descontamina-
ción, parte del proyecto del Centro Cultu-
ral Nacajuca consistió en un sistema de 

filtración de las aguas y de humedales 
para dotarlo de agua limpia. “A diferencia 
de otras construcciones que hay, Nacajuca 
no solo se abre al río, sino que planteamos 
toda una serie de humedales, un sistema 
que filtra el agua y, de manera muy didác-
tica, muy clara, aventamos el agua ya lim-
pia al río”, dice Facio, quien espera que este 
trabajo genere mayor conciencia sobre los 
cuidados que requiere la naturaleza. 

En sentido longitudinal, el edificio 
establece un vínculo con la calle, la ‘jala’ 
hacia el Centro Cultural. En sentido trans-
versal, el espacio es continuo entre el río, 
los salones de música, la calle pública y el 
espacio comunitario. 

Para los arquitectos, fue un orgullo 
“poner a los niños y a las niñas y a toda 
esta juventud frente al río, cuando lo te-
nían al lado ni lo veían. Ahora podemos 
decir: ‘No, ahí está el río, es parte de tu 
naturaleza, de tu ciudad, del lugar donde 
naciste’”.

Por último, los responsables del pro-
yecto destacan que la Casa de Cultura de 
Nacajuca forma parte de un proyecto de 
mejora en los espacios públicos de este 
municipio de Tabasco. Fue impulsado 
por la Secretaría de Desarrollo Agrario, 
Territorial y Urbano (Sedatu). También se 
incluyó el trabajo de otros dos despachos 
de arquitectura. 

A diferencia de lo que sucede con otras 
obras públicas, que siempre son “indivi-
dualistas” –de acuerdo con Carrillo–, en 
este proyecto se pudo trabajar en con-
junto en temas como la compra de mate-
rial. “Nos solicitaron, en una visión muy 
compleja por los tiempos y los recursos, 
trabajar en armonía con estas oficinas y 
decidir con qué materiales íbamos a tra-
bajar. Eso me parece muy audaz”, opina 
la arquitecta.

“EL CENTRO 
CULTURAL RECICLA 
UNA CIMENTACIÓN 
QUE EXISTÍA, DE UN 
LUGAR QUE HABÍA 
YA EN LA MEMORIA 
COLECTIVA”.
GABRIELA CARRILLO,
ARQUITECTA DEL COLECTIVO C733.

VALOR AGREGADO. El 
Centro Cultural 
tiene un sistema de 
filtración de aguas 
y de humedales que 
dota de agua limpia 
al río Nacajuca.
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UNA COMUNIDAD 
ECOTECNOLÓGICA
POR: Eréndira Reyes

Real Granada trabaja para reinventar la vivienda de interés 
social, promoviendo una visión sostenible y conectada.

H 
ay una vivienda económica 
más allá de los bloques tipo 
LEGO situados a las afueras 
de las ciudades, y cada vez 
más empresas son conscien-
tes de que la calidad de vida 
también se logra a través de 
un diseño más ‘humano’. 
Vinte es una de estas com-
pañías, y con el proyecto 

Real Granada buscó repensar la manera 
en que se ejecuta una vivienda de interés 
social, reconectando con el medioambien-
te y el valor de comunidad que se había 
perdido en estas construcciones.

Ubicada en Tecámac, Estado de Méxi-
co, Real Granada es una comunidad con vi-
viendas situadas en privadas, con accesos 
controlados, parques, áreas deportivas, 
zona comercial y una posición estratégica 
cercana a escuelas, hospitales, centros de 
trabajo y vialidades importantes. 

De acuerdo con Azucena Mendoza, 
coordinadora de Sustentabilidad de Vin-
te, el proyecto es “una vivienda híbrida, 
interconectada”, que incorpora conceptos 
poco habituales en este segmento, como 
tecnología y sustentabilidad. “A nivel de 
vivienda se están haciendo incorpora-
ciones en el aspecto tecnológico, pues se 
agregó una parrilla de inducción mag-
nética y un calentador de paso, mismos 
que reciben energía a través de un panel 
fotovoltaico que los dota de electricidad. 
La vivienda tiene, además, un calentador 
solar, y toda la instalación hidráulica tiene 
artefactos ahorradores de agua, que repre-
senta una economía del 37% en el consumo 

GANADOR VIVIENDA ECONÓMICA  
Y DE INTERÉS SOCIAL

PLUS. Las prácticas 
constructivas más 
eficientes y el 
uso de materiales 
prefabricados 
permitieron reducir 
los costos de la obra.

PRESENTADO POR:
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de la vivienda. Esto se suma a la construc-
ción, con materiales ahorradores de ener-
gía, con lo que se logra un 67% de ahorro 
energético”, añade.

SUSTENTABILIDAD INCLUSIVA
El 4.62% de las emisiones de CO2 proviene 
del sector habitacional, según un informe 
hecho por Estudios Demográficos y Urba-
nos de El Colegio de México. Frente a ello, 
es cada vez más relevante tener vivien-
das sustentables, algo de lo que el gobier-
no también es consciente. En los últimos 
años, se han impulsado acciones como el 
Sistema de Evaluación de Vivienda Verde, 
operado por la Conavi, y la Hipoteca Verde 
de Infonavit. Y aunque aún falta trabajo 
por hacer, ya hay más acceso a este tipo 
de préstamos: de acuerdo con el Fondo 
Nacional de la Vivienda para los Traba-
jadores, entre 2015 y 2018 se otorgaron 
1,425,000 créditos de Hipoteca Verde. El 
uso de calentadores solares o paneles fo-
tovoltaicos en viviendas de interés social 
ha crecido en más de 20%. 

Vinte ya lleva años en este camino de 
la sustentabilidad: en 2018 presentó la pri-
mera casa ‘híbrida cero gas’, un hito sin 
precedentes al permitir que los trabaja-
dores mexicanos, vía créditos institucio-
nales, puedan adquirir una casa de esta 

naturaleza dentro del nicho socioeconó-
mico de tipo popular. Este tipo de vivien-
da permite reducciones de hasta media 
tonelada de dióxido de carbono (CO2) al 
año por casa. “No tiene precedente en el 
mundo. Una casa híbrida de 22,000 dóla-
res que dejará de emitir media tonelada 
de CO2 para familias de bajos recursos”, 
dijo en ese entonces Sergio Leal, director 
general Vinte.

Real Granada incluye este modelo ha-
bitacional, libre de gas al 100%, que ahorra 
57% de energía, 37% de agua y cuenta con 
certificación EDGE. 

Parte del objetivo de este conjunto es 
usar ecotecnologías, materiales prefabri-
cados y prácticas constructivas más efi-
cientes que permiten reducir costos y que 
los precios sean más asequibles. 

“Tenemos un ahorro de 4,450 tonela-
das de CO2 y en agua ahorramos 374,588 
metros cúbicos de manera anual”, señala 
Mendoza.

Además del acceso a tecnologías sus-
tentables, los usuarios tienen una reduc-
ción del 76% en los recibos de consumo 
energético, y se fomenta una comunidad 
entre los habitantes del conjunto, lo cual 
eleva también la calidad de vida de los 
usuarios. 

REAL GRANADA
CREADORES: 
Inmobiliaria Vinte

UBICACIÓN:
Tecamac,
Estado de México

INAUGURACIÓN: 
2021

FOTOS: CORTESÍA
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“Una vivienda por sí sola no tendría el éxito de 
ser libre de cero gas junto con todas las demás si 
no hubiera un diseño integral. Esto tiene que ver 
con cómo hacer ciudad dentro de la ciudad y cómo 
permanecen todas las áreas públicas. Gracias a los 
comités, las áreas verdes se mantienen cuidadas, 
se garantizan los comercios y servicios, además 
de complementos como las ciclovías o áreas de-
portivas y escuelas equipadas, lo que permite que 
el residente de la casa híbrida esté rodeado de un 
buen ambiente. No es una casa individual, es un 
desarrollo grande ligado”, puntualiza Cabrera. 

APRENDIZAJES
Una de las anécdotas que recoge la coordinadora 
de sustentabilidad de Vinte, Azucena Mendoza, se 
centra en el aprendizaje que han tenido los pro-
pios usuarios de esta vivienda. 

“Están heredando una cultura hacia la que 
todos vamos a emigrar: el hecho de respetar el 
medioambiente, donde una comunidad es cons-
ciente sobre el uso de recursos. Esto es muy ven-
dedor para las instituciones, para aliados y, sobre 
todo, para los residentes, pues hay bienestar social, 
hay integración social y soluciones ambientales 
que no impactan. Esas fueron 
las aportaciones más valiosas al 
proyecto”, destaca Mendoza. 

Más del 80% de los materia-
les provino del lugar donde se 
construyó el proyecto, y cual-
quier trabajo que se realice en 

adelante también debe ser manejado por 
las personas de la localidad. Es decir, tanto 
el material como la mano de obra no de-
penden de la ciudad, todo se trabaja ahí 
mismo.

“Respecto al diseño, se enfocó en meter 
energía y tecnologías renovables. El edi-
ficio en sí tiene ventilación unilateral, y 
en el caso de la cocina se tiene ventilación 
cruzada para tener una calidad de aire in-
terior”, agrega Cabrera.

La inversión de la obra fue de 21,209,472 
pesos y a pesar de que la pandemia se cru-
zó mientras se estaba construyendo, Vinte 
indica que se trató de una obra fluida que 
no sufrió grandes interrupciones.

OBRA INNOVADORA

La innovación no solo se trata de transformación, sino 
de mejora, de crear y ejecutar estrategias que nos acer-
quen a un futuro más prometedor. En ese sentido, Real 
Granada es muestra del trabajo por reformar hasta 
los más pequeños espacios de la vivienda ‘híbrida 
cero gas’, para que la evolución no se quede solo en la 
obra, sino en el día a día de las personas a partir de los 
siguientes atributos:

• Uso de ecotecnologías y materiales prefabricados.
• No utiliza gas propano ni de ninguna otra naturaleza, 
ya que utiliza una parrilla de inducción magnética así 
como calentador solar y eléctrico.
• Tiene instalados paneles fotovoltaicos y medidores 
bidireccionales.
• Está equipada con luminarias LED y dispositivos de 
ahorro de agua.
• Tiene certifi caciones EDGE.

Se prevé que la adopción y uso de estas herramientas 
se traduzca en ahorros de:

100% 
EN GAS

57% 
EN ENERGÍA

37% 
EN AGUAPLUS. Real Granada 

pretende contribuir 
a generar una 
comunidad más 
consciente sobre el 
uso de los recursos.

EXP-1286-ODA-RGRANADA.indd   136EXP-1286-ODA-RGRANADA.indd   136 11/17/21   00:1911/17/21   00:19



REAL GRANADA

GANADOR DE LA CATEGORÍA: VIVIENDA ECONÓMICA 
Y DE INTERÉS SOCIAL Y OBRA MÁS INNOVADORA

F E L I C I T A  A :

PARA CONOCER AL RESTO DE LOS GANADORES VISITA:
OBRAS.EXPANSION.MX
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LA PRÓXIMA 
JOYA DE RLH
POR: Juan Tolentino

One&Only Mandarina Hotel es el primer paso 
de un proyecto con el que la compañía hotelera 
busca consolidarse en la Riviera Nayarit.

E
n un sector afectado por una 
contingencia sanitaria que 
desplomó las ocupaciones 
hoteleras por meses, RLH Pro-
perties, la compañía hotelera 
que Borja Escalada dirige des-
de 2016, pone a prueba su te-
sis de resiliencia del mercado 
de lujo, que apunta a cerrar el 
año como una apuesta exito-

sa. One&Only Mandarina Hotel –que este 
año compartió con Casa Silencio, en Oaxa-
ca, el triunfo en la categoría de Turismo y 
Hospitalidad– busca ser la insignia de esta 
idea en la Riviera Nayarit.

Con 105 habitaciones sobre una super-
ficie de 33 hectáreas y un plan de inversión 
de 153 millones de dólares, el complejo 
tiene cuatro establecimientos de alimen-
tos y bebidas, dos salones de reuniones, 
espacios para eventos al aire libre, spa o 
gimnasio, entre otros servicios, que bus-
can cautivar al viajero más exigente del 
segmento, que no es decir poco. “Todos 
los sectores en el turismo se van a ir po-
larizando”, explica Escalada sobre la idea 
detrás del hotel. “El mayor reto va a estar 
para quien esté más en medio: es tener un 
producto basado en volumen con precios 
muy competitivos, o uno como el nuestro, 
muy basado en la experiencia, donde la 
sensibilidad al precio será menor”.

La construcción de One&Only Manda-
rina Hotel comenzó en 2018, como par-
te del proyecto One&Only, que también 
contempla el desarrollo de residencias y 
un nuevo hotel de 140 cuartos, Rosewood 
Mandarina. 

No fue hasta el 1 de noviembre de 2020 cuando se inauguró, en un 
momento en el que viajar aún parecía una decisión muy arriesgada. 

Parte de esta confianza se deriva de su base de clientes, que 
paga tarifas generalmente en dólares –el estándar en la categoría 
de ultralujo– con un alto porcentaje de turistas estadounidenses 
y canadienses, lo que lleva a que los ingresos sean menos depen-
dientes de la economía nacional. Por ello, la compañía considera 
que One&Only Mandarina Hotel, junto con su complejo hermano 
Rosewood Mandarina, serán competitivos no solo en el mercado 
de la Riviera Nayarit, sino también en el de Los Cabos.

“Es uno de los múltiples destinos por descubrir en México. 
Ahora está más en boga. Tiene primero la conectividad aérea y es 
una alternativa al turismo de Los Cabos, una zona con vegetación, 
mucho mayor y el Pacífico”, afirma.

ONE&ONLY 
MANDARINA 
HOTEL
CREADORES: 
RLH Properties

UBICACIÓN:
Compostela, 
Riviera Nayarit

INAUGURACIÓN: 
Noviembre de 2020

G A N A D O R  D E  I N T E R I O R I S M O 
/  T U R I S M O  Y  H O S P I TA L I D A D

G A N A D O R  T U R I S M O
Y  H O S P I TA L I D A D
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LUJO. El One&Only 
Mandarina Hotel 
ocupa una superficie 
de 33 hectáreas e 
implica un plan de 
inversión de 153 
millones de dólares.
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Según las firmas inmobiliarias STR y JLL, entre 2021 y 2024 se 
prevé la apertura de hasta 2,500 nuevas habitaciones en el seg-
mento de lujo en la Riviera Nayarit. A nivel nacional, este nicho 
ha crecido un 33% anual desde 2011.

En el caso de RLH Properties, esta tendencia ha continuado 
incluso después de la pandemia. Tras sortear el golpe del amplio 
encierro que se dio en las primeras semanas de la contingencia 
sanitaria, los estados financieros muestran una acelerada recu-
peración que, para el tercer trimestre de este año, derivó en un 
alza de 43% en los ingresos en comparación con 2019.

Este resultado fue acompañado de una tarifa promedio que, 
en dólares, creció 55.4% respecto al año prepandemia, y un nivel 
de ingresos por habitación disponible (o RevPAR, por sus siglas 
en inglés) de 251 dólares, 31.9% mayor. 

Parte de la estrategia para impulsar el potencial del mercado 
requirió cierta reingeniería en las finanzas. Juan Novoa, director 
financiero de RLH Properties, explica que la compañía salió a 
refinanciar todas sus deudas para aligerar su carga crediticia 
y de caja, lo que derivó en el refinanciamiento de cerca de ocho 
activos durante la pandemia.

En el caso mexicano, One&Only Mandarina Hotel pretende 
ser el ancla para el proyecto One&Only, de la mano del complejo 
Rosewood Mandarina, una apuesta que incluso llevó a la com-
pañía a hacer un aumento de capital de 2,907 millones de pesos 
para financiarlo.

“ESTAMOS CONVIRTIENDO 
MANDARINA EN UN DESTINO. 
TENEMOS UNO MUCHO MÁS 
DESARROLLADO Y ESTABLE, 
QUE ES MAYAKOBA, PERO 
MANDARINA LO ESTAMOS 
CREANDO”.
JUAN NOVOA, 
DIRECTOR FINANCIERO DE RLH 
PROPERTIES.

MÁS. Mandarina 
Hotel es parte del 
proyecto One&Only, 
que contempla 
el desarrollo de 
residencias y otro 
hotel de 140 cuartos.
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UN OASIS EN LA RIVIERA NAYARIT
Contrario a lo que se suele ver en los mayores de-
sarrollos hoteleros, las residencias privadas de lujo 
One&Only buscan pasar prácticamente desapercibi-
das entre la selva tropical de la Riviera Nayarit. 

One&Only Mandarina Private Homes es la parte 
residencial del complejo hotelero. Este entorno, deno-
minado Mandarina, tiene 265 hectáreas de superficie 
con 4.5 kilómetros de frente al mar, y 1.6 de frente de 
playa en la costa en el municipio de Compostela, a 25 
minutos de Punta Mita, que además tiene un campo 
de polo, un club ecuestre y un club de playa.

La fase inicial del proyecto fue diseñado por el es-
tudio Rick Joy, con sede en Tucson, Arizona, e incluye 
55 residencias con un precio que va de los 4 a los 12 
millones de dólares. 

Las residencias privadas de One&Only Mandarina 
Private Homes disponen de dos estilos, villas y estate 
villas. Las primeras tienen diseños de cuatro a seis 
recámaras y de 450 a 650 m2 de interiores, con espa-
cios exteriores que van de 235 a 350 m2. Las villas se 
centran alrededor de las habitaciones exteriores, con 
salas abiertas a la terraza de la alberca y múltiples 
recámaras privadas. Las estate villas, por su parte, 
están equipadas con ocho recámaras con 550 a 1,000 
m2 de interiores y 300 a 750 m2 de exteriores. Estas 
comprenden dos secciones habitacionales y están di-
señadas para un ambiente multifamiliar y reuniones 
a gran escala. 

Todas cuentan con varios servicios, como lo que la 
firma denomina ‘Un solo contacto’, una persona que, 
a modo de concierge, supervisa el cuidado y mante-
nimiento de cada villa, y la disponibilidad de otros 
servicios, como chefs privados y de spa. 

UN MERCADO EN AUGE
One&Only Mandarina Private Homes responde a una 
fuerte tendencia de búsqueda de espacios que armo-
nicen con la naturaleza, en línea con una estrategia 
de negocios que prioriza la innovación en la manera 
en que los huéspedes viven un destino. 

“El segmento de lujo poco a poco va migrando a 
algo más contemporáneo y más basado en las expe-
riencias”, explica Escalada. 

“Antes, el lujo estaba más relacionado con ge-
neraciones mayores; ahora que las nuevas se están 
transformando y orientándose más al vivir, amplía 
enormemente la demanda de este segmento”. 

Para RLH Properties, el interés en el segmento de 
residencias ha tenido un fuerte crecimiento. Duran-
te el tercer trimestre, los anticipos de clientes para 
la compra de residencias sumaron 1,234 millones de 
pesos, un 35% más que los anticipos por servicios ho-
teleros, y que conformaron 57% del total de anticipos 
registrados en el periodo. En 2020, la empresa registró 
ingresos por 206.9 mdp por la venta de residencias, 
un incremento de 45% con respecto a 2019. 

El inventario total de residencias al cierre del ter-
cer trimestre del año era de 315 inmuebles, de los cua-
les 279 se encuentran en el desarrollo Mayakoba, en la 
Riviera Maya, bajo las marcas Rosewood y Fairmont 
Heritage Place. 

ONE&ONLY 
PRIVATE HOMES
CREADORES: 
RLH Properties

UBICACIÓN:
Compostela, 
Riviera Nayarit

INAUGURACIÓN: 
Noviembre de 2020

PRESENTADO POR:
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México se mantiene como uno de los 
mercados más atractivos para la com-
pra de inmuebles habitacionales de lujo. 
De acuerdo con un reporte de Coldwell 
Banker de 2020, México y Canadá fueron 
dos de los mayores mercados para estas 
viviendas, que se buscaron para un uso 
parcial y como inversión, pero también 
como residencia principal, atraídos por 
una mezcla de la ubicación geográfica y 
el estilo de vida.

Aunque el plan maestro de Mandarina 
cuenta con una autorización de impacto 
ambiental para 600 unidades residencia-
les, la firma prevé un menor número de 
inmuebles para que sea un proyecto de 
baja densidad. “Se tomará en cuenta la 
sustentabilidad y el menor impacto am-
biental en la construcción y operación del 
desarrollo”, dijo la empresa en su reporte 
anual de 2020. 

En el proyecto One&Only también se 
considera la construcción de residencias 
bajo la marca Rosewood Mandarina, que 
se desarrollarán conforme avance la cons-
trucción del hotel, con lo que se contem-
pla un inventario de hasta 148 residencias 
bajo ambas marcas. 

LA APUESTA POR EL MINIMALISMO
Una de las metas que este proyecto persigue desde su 
inicio es integrarse en su entorno, por lo que apuesta 
por la luz natural, las paredes de cristal y los interio-
res de madera. Abunda el minimalismo y la provee-
duría local.

“La mayor parte de la inspiración fue de las condi-
ciones del sitio”, explica Marybel Rodríguez, subdirec-
tora de Diseño de Interiores de One&Only Mandarina 
Private Homes. “En Mandarina son característicos 
los suelos arcillosos. Lo que tratamos es mimetizar 
ese tipo de texturas y colores similares a la tierra, con 
muros en los que se utilizó un estuco artesanal con 
una textura similar a la de la tierra, y pisos de un con-
creto pigmentado y texturas rugosas para traer a la 
villa esa sensación de que vas caminando en la playa”. 

El desarrollo del complejo sorteó el efecto de la 
pandemia, que en primera instancia detuvo el desa-
rrollo del proyecto por dos meses, entre abril y mayo 
de 2020. Sin embargo, posteriormente impactó en la 
disponibilidad de materiales y llevó a la compañía a 
buscar alternativas. 

Por una parte, los materiales interiores, como mu-
ros, pisos, concreto y estuco, se realizaron en sitio, con 
la intención de usar el mayor contenido local posible. 
Además, se utilizaron piedras volcánicas en muros 
de contención.

Además, la producción del mobiliario es nacional, 
mientras que los bordados de sus tejidos se realizan 
en regiones como Oaxaca y Chiapas. Sin embargo, los 
elementos decorativos se mantienen al mínimo, pues 
la apuesta es que el paisaje selvático de la Riviera Na-
yarit cumpla con una función paisajística. “La idea 
principal es que no se sientan esas líneas de si estás 
dentro o afuera; todos estos espacios se abren mucho 
y son parte de su entorno”, añade Rodríguez.

FOTOS: CORTESÍA

“ERA MUY RELEVANTE QUE LOS 
MATERIALES NO REQUIRIERAN 
MUCHO TRANSPORTE Y QUE 
L AS IMPORTACIONES SE 
REDUJERAN LO MÁS POSIBLE, 
ADEMÁS DE LA MANO DE OBRA 
ARTESANAL, POR ESO NINGUNA 
VILL A ES IGUAL QUE OTRA”.

MARYBEL RODRÍGUEZ,
SUBDIRECTORA DE DISEÑO DE INTERIORES 
DE ONE&ONLY MANDARINA PRIVATE HOMES.

COMPLEMENTARIOS.
One&Only Mandarina 
Private Homes es la 
parte residencial del 
complejo hotelero en 
la Riviera Nayarit.
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PARA CONOCER AL RESTO DE LOS GANADORES VISITA:
OBRAS.EXPANSION.MX
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¡Llegó Navidad y tenemos

1.  Rasuradora corporal o rasuradora de 3 
cabezas Timco

2.  Vodka Stolichnaya 750 ml o tequila 8 
Mesas plata 750 ml

3.  Aretes redondos en plata Ballesteros
4.  Arracadas plata Ballesteros
5.  Pisacorbata lentes dorado, tijeras plata, 

cuernos de alce plata, guitarra electrica, 
tentáculo de pulpo

6.  Juego de mancuernillas grecas color 
dorado, clásico rectangular plata, cubo liso 
cromo, prisma torcido plata, rectángulo 
con rayas negras color plata

7.  Catefera T-fal
8.  Tostador Black and Decker
9.  Nuxe loción corporal prodigiosa 200 ml
10.  Bocina inalámbrica, audífonos on ear y 

earbuds Coby
11.  Audífonos JVC 180 negro, blanco y azul

SUSCRIPCIÓN ORO $999*
Suscripción por un año + un regalo oro.
Expansión o Quién o ELLE + ELLE Deco + un regalo oro**

SUSCRIPCIÓN PLATINO $1,999*
Suscripción por un año a Expansión o Quién
 + ELLE y ELLE Deco + un regalo platino**

12.  Aretes martillados en plata Ballesteros
13.  Aretes cristal Swarovski en plata 

Ballesteros, varios colores
14.  Neutrogena Rainbath 1182 ml
15.  Kit Nuxe protector solar, loción en 

crema
16.  Lentes de sol marca Gamila by Devlyn
17.  Audífonos JVC V570
18.  Sartén eléctrico Black and Decker
19.  Asador plegable de acero

18

13

14

12

53

9

11
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y tenemos el mejor regalo para ti!
SUSCRÍBETE AHORA

Suscríbete en tienda.grupoexpansion.com, llámanos al (55) 9177 4342 
o escríbenos por WhatsApp: (55) 1410 3361 y menciona la clave NAV2021
¿tienes dudas? escríbenos a servicioaclientes@grupoexpansion.com

Promoción válida del 1 de diciembre  de 2021 al 31 de enero de 2022 o hasta agotar existencias. Oferta válida para suscriptores 
nuevos dentro de la República Mexicana. *Precio con renovación automática. **Regalos con envió incluido dentro de la CDMX y 

Área Metropolitana, para pedidos en el interior, consulta gastos de envió. Términos y condiciones: 
http://promocionesgrupoexpansión.mx/legalesM16

20.  Turntable Crosley 3 modelos a elegir
21.  Medalla Virgen de Guadalupe en plata 

Ballesteros, varios colores
22.  Patines en línea 3 modelos y talla a elegir
23.  Audífonos Marshall Monitor
24.		Reloj	Nine2five	para	dama	y	caballero

SUSCRIPCIÓN DIAMANTE $2,999*
Suscripción por un año a Expansión o Quién + 
ELLE y ELLE Deco + un regalo diamante**

20

21 23

22
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RECONCILIARSE 
CON EL PASADO

POR: Diana Zavala

Casa Silencio propone 
otro tipo de turismo: 
es un espacio pensado 
para tomar una pausa 
y reconectar con el 
origen de la cultura 
mexicana.

E 
n un mundo saturado, con estilos de vida acelerados 
y la búsqueda constante de ir hacia adelante en el 
tiempo lo más rápido posible, se encuentra un oasis 
llamado Casa Silencio, un espacio pensado para to-
mar una pausa, reconectar con el origen de la cultura 
mexicana y observar la influencia del pasado en el 
presente y el futuro. Es otro tipo de turismo más allá 
de aglomeraciones, ruido y horarios. 

La obra, ubicada en Xaaga, Mitla, Oaxaca, fue 
planeada con tres objetivos en mente: albergar visi-

tantes, degustar mezcal y producirlo a través de procesos cere-
moniales arraigados en la cultura prehispánica mexicana. Todo, 
hecho con respeto al entorno y, especialmente, con “conciliación”.

La clave para lograrlo estaba en la “reconciliación”, la palabra 
que define todo el proyecto, cuenta Alejandro D’Acosta, arquitec-
to fundador del Taller de Arquitectura Contextual (TAC). Recon-
ciliación con el pasado, con las técnicas constructivas milenarias, 
con el medioambiente y con la cultura. “El chiste es estar sentado 

FOTOS: CORTESÍA
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en una silla que de repente te sorprenda, que algo que 
es tan cotidiano y mundano te lleve a lugares y es-
tructuras que son memorables. Es la idea de trabajar 
en la memoria, pero una memoria ancestral, desde la 
reconciliación con el indigenismo y el trabajo manual, 
con los talleres y las formas que tenemos antes de que 
desaparezcan o se transformen”, explica el arquitecto. 

En línea con esta ideología, la obra se desarrolló 
con dos vertientes protagónicas: la mano de obra y el 
uso de los materiales. La primera no solo fue la más 
tardada debido a su especificidad y a los procesos 
artesanales, sino que también fue la que más presu-
puesto consumió. “La economía de mercado la enchu-
famos en el vagón y no la ponemos en la locomotora. 
Para la Casa Silencio, el 80% de la inversión fue mano 
de obra, hecha en los talleres de Oaxaca y en los que 
circundan. Eso es lo que me parece que es la vanguar-
dia hoy. Porque seguimos queriendo industrializar, 
sin entender que la parte humana siempre tiene que 
ir acompañando todo”, especifica D’Acosta. 

El caso de los materiales fue en el sentido contrario. 
Se priorizó usar lo que estaba a la mano y formaba par-
te originalmente de la zona, por lo que predominó el 
uso de la madera. Sus distintas edades y orígenes hacen 
que los colores de los muros y techos sean una mezcla 
de tonalidades que mantienen su belleza, mientras se 
mimetizan con la naturaleza a su alrededor.

Su uso no es aleatorio. Teniendo en mente el origen 
prehispánico del mezcal y el simbolismo caracterís-
tico de las costumbres de sociedades antiguas, TAC 
posicionó cada elemento de manera respetuosa, ce-
remoniosa y circular. No se generó ningún desecho. 

La obra destaca por su imponencia en los valles 
centrales de Oaxaca, pero está integrada por completo 
en el paisaje. Parece sacada de un pedazo de la tierra 
en la que se erige. Desde dentro, la diferencia entre 
el entorno y el interior tampoco es representativa, 
ya que se construyó guiada por las vistas de día, de 
noche y la puesta de sol para que fueran las protago-
nistas de lo íntimo.

La armonía entre la construcción y el ecosistema 
es una meta a la que siempre ha querido llegar el ar-
quitecto Alejandro D’Acosta, para ayudar también a 
que el ser humano se sumerja en lo natural. “Todos 
estos ecosistemas que se generan cuando construyes, 
más que destruir, están generando y cambiando el 
paradigma. No se puede evitar que el hombre esté en 
la Tierra, pero sí se puede domesticar y suavizar. Cada 
vez que hacemos una intervención, esta se trabaja 
en el entorno y el entorno trabaja con uno”, detalla.

Esto incluye ir más allá del concepto de susten-
tabilidad, hacia los de reconciliación y conciliación. 
Al impregnar las dos pautas en todo el proceso de 
planeación y construcción de la obra, el impacto al 
medioambiente es el mínimo posible. “En el diseño, 
cada línea, cada plumón, cada raya que se pone tiene 
un control de ecología. Cuando tú estás diseñando en 
tu despacho y haciendo los primeros trazos, ahí es en 

CASA 
SILENCIO
CREADORES: Alejandro 
D’Acosta-Taller de Arquitec-
tura Contextual (TAC)

UBICACIÓN:
Xaaga, Oaxaca
INAUGURACIÓN: 
Septiembre de 2021

v

GANADOR TURISMO 
Y HOSPITALIDAD

RAZÓN. Casa Silencio 
fue edificada 
en una antigua 
mezcalería en una 
zona arqueológica 
cercana al pueblo 
mágico de Mitla.
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donde estás conservando o destruyendo, 
con la selección de los materiales, el ori-
gen, los destinos, los bonos de carbono de 
cada línea que tú vas poniendo en la parte 
teórica. Desde ahí es en donde se puede 
salvar más al planeta, desde la concepción, 
más que con la reglamentación”, comenta 
D’Acosta. 

UNA ANTIGUA MEZCALERÍA
Casa Silencio fue edificada para Mezcales 
El Silencio en una antigua mezcalería en 
una zona arqueológica, cercana a Mitla, 
un pueblo mágico de Oaxaca. En el encar-
go, su contexto y su objetivo debían estar 
apegados a la cultura mexicana. 

El Taller de Arquitectura Contextual 
tuvo esto muy claro desde el principio, 
pero la visión se amplió al ponerse en 
contacto con sus clientes. Al ser origina-
rios de México, pero con residencia en Los 
Ángeles, les mostraron una nueva visión 
sobre el país, vista desde fuera, pero con 
arraigos de origen.

El resultado fue un espacio que llama 
al turismo no solo para que pruebe el mez-
cal, sino para que lo viva en un entorno 
que lo honra.

Así, en un terreno de 12,000 metros 
cuadrados, se despliegan seis habitacio-
nes de uno o dos pisos, que a pesar de estar 
en el mismo plano arquitectónico, parecen 

independientes y rodeadas cada una de la 
naturaleza. También hay un restaurante y 
una zona de producción que igualmente 
está abierta al público. Esta última está di-
señada para que funcione con la gravedad 
y no sea necesario el uso de electricidad.

Para Alejandro D’Acosta, la parte más 
interesante del proyecto es la que no está 
construida: “Tú no puedes controlar los 
intangibles que están alrededor de la ar-
quitectura, y esa es la magia. Lo único que 
podemos honrar realmente es entender 
que nosotros somos una parte muy menor 
del resultado que se genera, porque hay 
muchas manos que tocan, está la causa-
lidad, está la gracia de la imperfección en 
donde de una grieta sale una flor”. 

Más allá de los muros, las vivencias que 
ocurren en su interior, desde su apertu-
ra en septiembre de 2021, demuestran la 
efectividad del diseño, señala el arquitec-
to. El espacio reconoce las costumbres y 
ceremonias ocurridas miles de años atrás, 
aunque durante su construcción, con téc-
nicas artesanales, siempre se pensó en 
cómo cobijar convivencias futuras. 

“La edad y el tiempo crean una sabidu-
ría para poner atención en las cosas im-
portantes e irse concentrando y clavando 
hacia una lectura ética, hacia el fondo de 
las cosas, hacia la esencia de las cosas, y a 
ver a dónde podemos llegar. Nuestro tra-
bajo se puede resumir en un activismo, en 
la idea de disparar al sistema a través de 
tu trabajo”, dice D’Acosta.

MATERIALES. En la 
construcción de 
muros y techos se 
privilegió el uso de 
la madera que se 
encontraba en
el lugar.
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EL PATRIMONIO
QUE MÉXICO OLVIDÓ
POR: Gonzalo García

La rehabilitación integral del Parque Ecológico Xochimilco 
recuperó un espacio de una zona que es Patrimonio de la 
Humanidad, pero que se encontraba totalmente abandonada.

S
in las chinampas, México 
probablemente no existiría. 
Este sistema artificial de 
cultivo –la palabra significa 
“en la cerca de cañas”, en ná-
huatl–, construido en zonas 
donde el agua es el principal 
recurso natural, permitió 
cultivar plantas, verduras y 
hortalizas y convirtió a los 

mexicas en una sociedad autosuficiente 
y les permitió conquistar otros pueblos, 
expandir su poder y consolidar la ciudad 
de Tenochtitlán. Hacia 1500, las chinam-
pas ya ocupaban casi el 100% del lago Xo-
chimilco, y es en esta zona donde en la 
actualidad se conserva la mayoría de ellas.

Por su riqueza histórica y natural, Xo-
chimilco fue declarado Patrimonio de la 
Humanidad en 1991. Dos años después se 
inauguró el Parque Ecológico Xochimilco. 

“Nosotros ya trabajamos entonces en 
ese proyecto, y tuvo una gran repercusión 
internacional, con premios en todas par-
tes del mundo, por ser una obra ecológi-
ca y de diseño, algo que hasta entonces se 
solía ver como dos cosas separadas”, dice 
Mario Schjetnan, arquitecto, paisajista, 
urbanista y director de Grupo de Diseño 
Urbano (los autores, entre muchas otras 
cosas, del Parque La Mexicana). “Fue una 
gran obra, un parque de 300 hectáreas en 
el sur de la Ciudad de México y de resca-
te de toda la chinampería de Xochimilco. 
Pero después de este inicio propicio, en los 
últimos 10 años empezó a decaer”, añade.

La decadencia llegó hasta tal punto 
que, por la contaminación y la falta de 
cuidado, recibió dos alertas de la ONU de 

REHABILITACIÓN 
INTEGRAL DEL 
PARQUE ECOLÓGI-
CO XOCHIMILCO

CREADORES: Mario 
Schjetnan-GDU/Grupo 
de Diseño Urbano 
UBICACIÓN: Ciudad 
de México
INAUGURACIÓN: 
2020-2021

GANADOR URBANISMO Y 
EQUIPAMIENTO URBANO
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que podría perder el estatus de Patrimonio Mundial. Y en 2019, un incendio 
en el parque ecológico acabó con la mayoría de los pastizales y cientos de 
árboles. Los humedales estaban saturados y los visitantes brillaban por su 
ausencia porque, unido al abandono, la entrada costaba 20 pesos.

El gobierno de Claudia Sheinbaum decidió revertir esta situación y em-
pezó el proyecto de rehabilitación integral del parque. Para llevarlo a cabo, 
se puso al frente el mismo despacho que hizo la obra original. “Ha sido ma-
ravilloso el tener la oportunidad, después de 25 años, de intervenir de nuevo 
en una obra, reevaluarla, darle seguimiento y estar al tanto de ella. Llevamos 
ya casi cuatro años con la rehabilitación, recuperando un espacio público 
importantísimo de la Ciudad de México”, destaca Schjetnan.

De momento, la rehabilitación se ha realizado en dos etapas: la primera 
en 2019-2020 y la segunda en este año. 

Y uno de los mayores retos fue la recuperación de los humedales. Desde 
2004, los de Xochimilco forman parte de la lista de sitios RAMSAR: la Con-
vención Relativa de Humedales de Importancia Internacional. Este acuerdo 
impulsa la recuperación de este ecosistema, “uno de los más ricos después 
de los manglares”, afirma el arquitecto, pues en él conviven cerca de 200 es-
pecies, entre aves, anfibios, peces, batracios y mamíferos. Su ‘resurrección’ 
fue posible gracias a una técnica de desazolve –eliminación de los residuos 
que ciegan un conducto– y limpieza, recuperando sus niveles originales de 
agua. También colaboraron con biólogos para asegurarse de que el nuevo 
diseño de las lagunas y los humedales dejara espacios para que los animales 
estuvieron protegidos y pudieran alimentarse.

Schjetnan elogia la magnitud del proyecto: un nuevo sistema de siete 
kilómetros de ciclopistas y trotapistas, la colocación de juegos infantiles, 
el desarrollo de más de 90 hectáreas de áreas verdes, la recuperación de 45 
hectáreas de humedales y lagunas, el saneamiento del 20% de los árboles 

FOTOS: CORTESÍA

RETO. La recuperación 
de humedales ha 
sido uno de los 
mayores desafíos de 
la rehabilitación del 
parque inaugurado 
en 1993.
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preexistentes, la limpieza del agua para 
recuperar los niveles originales, la plan-
tación de 1,500 árboles que atraigan aves 
e insectos polinizadores y la conversión 
del centro de información al visitante en 
un museo sobre la cultura prehispánica. 

La inversión en estas dos etapas fue de 
184.9 millones de pesos. “Es una recupera-
ción ambiental, ecológica y paisajística, 
pero también de recreación. Eso es lo que 
es muy interesante. Si no tienes recrea-
ción, por más que sea una reserva natu-
ral o un parque ecológico, va a ir muy poca 
gente”, señala Schjetnan. La visita, ahora, 
es gratuita. “Es volver a poner al servicio 
de la población, de las familias, la aprecia-
ción de la naturaleza ancestral de nuestro 
valle de México”.

TRABAJO POR HACER
El arquitecto asegura que falta mucho por 
hacer. “Por eso estamos planteando una 
tercera etapa de la rehabilitación y es-
tamos preparando toda la organización 
nueva para mantener el parque y que real-
mente funcionen los atractivos, y evitar 
que vuelva a decaer”. 

La idea para la próxima fase, además 
de continuar con el saneamiento ambien-
tal, incluye la creación de un auditorio
–rediseñando el anfiteatro que ya existe–, 
la mejora de la accesibilidad para minus-
válidos y personas mayores, y la construc-
ción de una pasarela elevada que permita 
observar “más detalladamente los hume-
dales y las vistas hacia la laguna”, según 
Schjetnan. “A menudo pensamos que un 
parque se hace y ya está, ahí se acaban ya 
las labores, pero como son paisajes indu-
cidos, hay que mantenerlos, hay que estar 
sobre ellos”, agrega. 

El plan en el mediano plazo es conver-
tirlo en un lugar que vaya más allá de la 
mera recreación y pueda funcionar como 
centro cultural, con eventos, música, cuen-
tacuentos, deporte y recuperación histó-
rica, con una chinampa didáctica y el re-
greso de las trajineras.

“Lo importante es que regresas a como 
era Xochimilco en su estado natural. El 
parque ofrece ese concepto: una transi-
ción de lo natural, con los lagos, hacia las 
chinamperías, la transformación realiza-
da por el hombre. Y las chinampas están 
en peligro de extinción y necesitamos re-
cordar su importancia para nuestra cul-
tura”, finaliza el arquitecto. 

MILLONES DE PESOS 
FUE LA INVERSIÓN 
DESTINADA A LA 
REHABILITACIÓN.

185
PREVISIÓN. Hacer del 
parque un centro de 
eventos culturales, el 
objetivo de una fase 
de rehabilitación 
adicional que plantea 
Mario Schjetnan.
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ARQUITECTURA
CON HERENCIA MAYA
POR: José Ávila

El proyecto, realizado por Arkham Projects, utiliza
la luz y sombra como un elemento central y no como 
una consecuencia de la construcción.

E
n el idioma maya, Wóolis sig-
nifica “círculo”. La casa que 
lleva este nombre fue bauti-
zada por los propios albañiles 
que participaron en su cons-
trucción, todos descendientes 
de los antiguos mayas, y que 
destacaron así la característi-
ca principal de este proyecto, 
ganador del premio a la Obra 

del Año 2021 en la categoría de Vivien-
da Media y Residencial. “No se pronun-
cia ‘gulis’, como en inglés. En realidad es 
‘guoolis’”, destaca Jorge Duarte, director 
ejecutivo de Arkham Projects, el despacho 
encargado de la obra. 

Ubicada en Mérida, la capital de Yuca-
tán, se terminó en abril de este año y cuen-
ta con un cilindro que no solo sirve para 
dar sombra a la alberca, sino que también 
actúa como un observatorio y un reloj so-
lar que permite a sus habitantes ubicar la 
hora y la temporada del año, de acuerdo a 
las sombras y los colores de distintas to-
nalidades que se dibujan en las paredes. 
Este “círculo” se vuelve un centro de ener-
gía de la vivienda, y al no estar techado, 
ofrece siempre la posibilidad de observar 
los cielos yucatecos. “Se vuelve una comu-
nión muy íntima con la casa, porque entre 
más la conoces, más empiezas a entender 
la interacción entre la luz, las sombras y 
el paso del tiempo, empiezas a ver, con las 
sombras, qué época del año es o qué hora 
es”, comenta Min Peniche, director creati-
vo de Arkham Projects. 

Por ello, la casa, además de un lugar 
donde vivir, sirve como un reloj y un 

CASA WÓOLIS
CREADORES: 
Arkham Projects

UBICACIÓN:
Mérida

INAUGURACIÓN: 
De abril de 2020 
a abril de 2021

GANADOR VIVIENDA MEDIA 
Y RESIDENCIAL

PROPÓSITO. El cilindro 
edificado sobre la 
alberca también 
funge como un 
observatorio y un 
reloj solar.
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observatorio para sus habitantes. “La luz 
y las sombras es el tema central de este 
proyecto. No es una consecuencia, es un 
protagonista. Es un material tan impor-
tante como el block o como el cristal. Fue 
un tema de diseño, pensando en cómo uti-
lizar las sombras y la luz como material”, 
subraya Peniche.

Hacer realidad esta idea fue el reto 
principal. El dueño del inmueble quería 
una casa curva, además de una terraza 
techada para poder disfrutar de la alber-
ca. Sin embargo, eso elevaba los costos de 
construcción, por lo que la solución fue 
levantar el círculo lo más alto posible y, 
así, tener una sombra sin necesidad de un 
techo, dándole un toque dinámico a este 
espacio dentro de la vivienda.

La otra gran característica de Wóolis es 
su mezcla de arquitectura moderna con la 
herencia prehispánica de la cultura maya. 
“Es un proyecto que nos llena de satisfac-
ción, porque conjuga en un solo diseño 
mucho de lo que tratamos de expresar en 
cada proyecto que hacemos. Es un ejemplo 
claro de una arquitectura mexicana con-
temporánea y, en este caso, de la arqui-
tectura yucateca contemporánea. Tiene 
un equilibrio entre un regionalismo y una 
globalización”, dice Peniche. “Es una casa 
que hace referencia a la cultura maya que 
habitó la península y otras partes de Mé-
xico, pero no a manera de cliché: lo hace 
de forma contemporánea, utilizando los 
materiales y las expresiones que utiliza-
mos hoy en día. Entonces, se vuelve un 
ejemplo de cómo reinterpretar las raíces 
culturales e históricas que tenemos en un 
país como México, sin tener que caer en las 
típicas formas que, a veces, quedan como 
cliché”, agrega.

Originalmente, el presupuesto era de 4 
millones de pesos. Sin embargo, se elevó 
en alrededor de 1 millón más, en una su-
perficie construida de 452 metros cuadra-
dos. El aumento en el costo fue producto 
“de la curva de aprendizaje del cliente, 
porque nunca había construido”, explica 

Duarte. Pese a ello, el uso de blocks sin acabado, co-
locado de acuerdo a las necesidades de cada espacio 
en la casa, ayudó a que el precio final de la obra no se 
elevara por encima de 5 millones de pesos. 

El tiempo de construcción, señalan los arquitec-
tos, fue de entre 12 y 15 meses, aunque si se toma en 
cuenta desde el principio la obra, tardó entre 18 y 20 
meses.

CONVIVIENDO CON EL ENTORNO
Min Peniche y Jorge Duarte comparten el gusto por 
Batman, superhéroe de DC Comics. De ahí que el nom-
bre del despacho sea Arkham Projects, institución 
donde estaban los criminales de Ciudad Gótica, una 
urbe que, en el cómics, se caracteriza precisamente 
por sus juegos de luces y sombras.

FOTOS: CORTESÍA

SALDO. El desarrollo 
de toda la obra 
tomó entre 18 y 20 
meses y aunque se 
encareció, su costo 
no rebasó los 5 
millones de pesos.
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En Wóolis, el uso de los blocks sin aca-
bado permitió optimizar la ventilación de 
la casa, así como darle transparencia para 
optimizar el uso de la luz natural. Actual-
mente hay poca vegetación alrededor de 
la casa, pero con el paso del tiempo “la 
vegetación se va a comer esa casa”, dice 
Peniche. “La idea es que, conforme vayan 
pasando los años, la casa vaya desapare-
ciendo” y se vuelva “una especie de ruina 
en medio de la maleza”. Esta simplicidad 
está presente en todos los rincones de la 
obra, comenzando por la fachada, que está 
compuesta por un portón oxidado y celo-
sía sin acabado, pues eso permitirá que 
las plantas y raíces puedan ir creciendo 
y lograr el objetivo de que la estructura se 
pierda entre la vegetación.

Con este mismo concepto, se decidió 
que la vegetación sea la que usualmente 
crece en la zona, lo que permitirá que no 
se tengan que utilizar recursos adiciona-
les para su cuidado. Algo que sí hubiera 
ocurrido si se hubiera tomado la decisión 
de traer flora de otros lugares. 

“Siempre le decimos a los clientes que 
el día que inauguran su casa va a ser la más 
fea. A partir de ese día se va a ir embelle-
ciendo, porque el chiste es que el paso del 
tiempo le vaya dando carácter a los pro-
yectos”, destaca Peniche.

El uso del block sin acabado también 
permitió ahorrar material, en términos de 
los acabados finales, y reducir los costos 
energéticos de la casa. “Toda el área social 
no tiene aire acondicionado porque utiliza 
la ventilación cruzada. Eventualmente, se 
va a poner, pero quitando los días más ca-
lurosos del año, es una casa que se ventila 
naturalmente. Entonces, sus costos bajan”, 
dice Peniche.

Además, Wóolis solo tuvo dos cambios 
de la idea original: el primero fue elimi-
nar la terraza techada en la alberca; el se-
gundo, eliminar la terraza en la recámara 
principal para hacerla más grande.

DOS MOMENTOS ESPECIALES
Min Peniche destaca dos momentos espe-
ciales durante la realización del proyecto. 
El primero ocurrió cuando la obra ya iba 
avanzando y se había construido el círculo 
central. “Cuando me paré en medio de este 
círculo y percibí por primera vez este es-
pacio curvo, volé hacia arriba, y contenía 
todas las nubes. Fue un momento suma-
mente emocional y sumamente poderoso”, 

recuerda. “Siempre busco que logremos 
hacer arquitectura que genere emociones. 
Cuando vi ese espacio, me convencí de que 
las personas que se pararan en este lugar 
iban a sentir algo, y fue un momento muy 
especial”.

Otra anécdota tiene que ver con lo que 
el dueño de la casa ha ido descubriendo 
desde que empezó a vivir ahí. “De vez en 
cuando, el cliente nos habla y nos dice 
que descubrió sombras nuevas. Eso, para 
nosotros, es padrísimo, porque parte in-
tegral del proyecto era que se permitiera 
esta comunión íntima con el dueño de la 
casa, que utilizara este círculo como un 
calendario”.

OCUPA LA OBRA 
CREADA POR 
ARKHAM PROJECTS.

452 M2

FUTURA RELIQUIA. Según 
los desarrolladores, 
la idea es que Wóolis 
se convierta en una 
especie de ruina 
en medio de la 
vegetación.
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reina ya una calma celestial, no exenta de algún toque 
de romanticismo. Si aún no ha cerrado el bar y por 
casualidad resuena un bossa nova a la distancia, no 
hay duda de que estás en el mejor lugar del universo. 

Ahora bien, si lo de uno es el agua salada, ningún 
atardecer entre el cemento se podrá comparar con 
pisotear la arena durante las primeras horas del día, 
cuando aún no hay vendedores, ni lanchas y uno siente 
que al fi n llegó a ese sitio al que se había propuesto 
viajar. Si he de ser sincero, he de reconocer que esas 
horas tempranas y luminosas con trabajos consigo dis-
frutarlas desde la terracita de mi cuarto, donde puedo 
concentrarme en dos o tres ideas fundamentales que 
estaban atoradas entre la nebulosa cotidiana. Ideas 
muy capaces de cambiarme la vida, si es que persisto 
en ellas lo sufi ciente. Ráfagas de entusiasmo que van 
y vienen dentro de la cabeza como tablas de windsurf
y alas delta. La sensación de estarse reinventando 
como el día que comienza y en cuyas horas aún no 
hay nada escrito.

Sabe uno que es bañista de agua salada porque 
intenta esquivar, en lo posible, la huella de la civiliza-
ción. Hasta que cualquier día se sorprende huyendo de 
una playa abarrotada en busca de la alberca solitaria. 
Un camino difícil, en ciertas temporadas, que puede 
terminar en la triste quietud de la tina del baño. No 
soy, pues, Luis Miguel ni Robinson Crusoe; disfruto lo 
mejor de las dos aguas. Mientras tanto, ¿sería mucho 
pedir que me sirvan las piñas coladas en la playa?.  

the idea of using the pool to get rid of the rest of the 
sand. At that hour, the pool is an Eden. There are few 
bathers and a celestial calm reigns, with an unavoidable 
touch of romanticism. If the bar hasn’t closed yet and 
there’s some bossa nova playing in the distance, there’s 
no doubt that you’re in the best spot in all the cosmos.

Now, if saltwater is your thing, no sunrise can com-
pare with walking on sand during the fi rst hours of 
the day, when there’s no vendors or motor boats, and 
you feel you have fi nally reached the place you had 
promised yourself you’d travel to. To be quite sincere, I 
have to admit that I’d have a hard time enjoying those 
bright, early hours from the terrace of my room, where 
I can concentrate on two or three fundamental ideas 
that were stuck among the daily fog. Ideas that could 
very well change my life if I spend enough time with 
them. Bursts of enthusiasm that come and go inside 
my head like windsurf boards or hang gliders. The 
sensation of reinventing oneself as the day begins 
with no idea yet on how one will fi ll so many hours.

You know you’re a saltwater bather because you try 
to avoid, as much as possible, the imprint of civiliza-
tion. To the extent that you surprise yourself one day 
running from a crowded beach in search of a solitary 
swimming pool. A diffi  cult path, at certain times of the 
year, as it can end in the sad calm of a bath tub. I’m no 
Luis Miguel or Robinson Crusoe. I enjoy the best of both 
types of water. Meanwhile, is it too much to ask that 
they deliver my piña coladas to me on the beach?. 

Es novelista, oriundo 
y vividor de la 
Ciudad de México. 
Autor de Diablo 
Guardián y La edad 
de la punzada.

He is a novelist, 
native, and resident of 
Mexico City. Author of 
Diablo Guardián and 
La Edad de la Punzada.
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promised yourself you’d travel to. To be quite sincere, I 
have to admit that I’d have a hard time enjoying those 
bright, early hours from the terrace of my room, where 
I can concentrate on two or three fundamental ideas 
that were stuck among the daily fog. Ideas that could 
very well change my life if I spend enough time with 
them. Bursts of enthusiasm that come and go inside 
my head like windsurf boards or hang gliders. The 
sensation of reinventing oneself as the day begins 
with no idea yet on how one will fi ll so many hours.
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SABIAS
ELECCIONES

ADQUIRIR UNA PIEZA DE ALTA RELOJERÍA 
PUEDE SER UNA DECISIÓN COMPLICADA. 

POR ESO HEMOS PREPARADO ESTA 
SELECCIÓN DE NOVEDADES QUE PUEDES 

CONSIDERAR PARA TU COLECCIÓN. 
Texto: Izaskun Esquinca 

FO
TO

S:
 C

O
RT
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ÍA

l i f e a n d s t y l e . e x p a n s i o n . m x

Este Premier 
Heritage Datora de 
Breitling, con caja 
de acero de 42 mm, 
destaca por las 
indicaciones de día 
de la semana, mes 
y fases lunares.
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FOTO: CORTESÍA

TRADICIÓN 
POR SEGUNDO

O ro rojo y acero son los mate-
riales elegidos para honrar a 
las tres generaciones detrás 

de Breitling en esta nueva colección. En 
cada guardatiempos se ha puesto espe-
cial detalle para recordar a Léon Breit-
ling, quien fundó la marca en 1884, a su 
hijo Gastón y a su nieto Willy, quienes a 
su manera infundieron creatividad en la 
historia mecánica de la casa. Todo el lega-
do técnico –como el taquímetro ideado 
por el fundador pasando por el cronógra-
fo con pulsador independiente localiza-
do a las 2 horas y finalmente, el segundo 
pulsador de cronógrafo a las 4 horas–, se 

han incluido en la Colección Premier He-
ritage, dividida en Chronograph, Duo-
graph y Datora, siendo esta última la más 
compleja. Todos lucen números arábi-
gos, manecillas de estilo vintage y correas 
de piel de lagarto. Destaca el Premier He-
ritage Chronograph de 40 mm en caja de 
acero y carátula verde pistache, impulsa-
do por el calibre B09 y basado en el cali-
bre 01, creado enteramente por la marca, 
y el Premier Heritage Datora en caja de 
42 mm, en versiones de acero con carátu-
la cobre y oro rojo, y con carátula platea-
da que sorprende con sus indicaciones de 
día, fecha y fase lunar.

Tanto el Premier 
Heritage 
Chronograph 
como el Premier 
Heritage Datora 
ofrecen una 
certificación 
COSC, que solo 
aplica a piezas 
sobresalientes 
en términos de 
cronometría. 

“INSPIRADO EN 
NUESTRO LEGADO, 

ESTE DISEÑO 
CON TOQUES DE 
ESTILO MODERNO 

INCORPORA ALGUNAS 
DE LAS INNOVACIONES 

MÁS CÉLEBRES DE 
BREITLING”.

-Georges Kern, 
CEO de Breitling

LIFE 	 BREITLING
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MONTBLANC      LIFE

OBSIDIANA 
REVISITADA

Los Split Seconds o rattrapante 
permiten cronometrar dife-
rentes eventos que comienzan 

pero no terminan juntos y Mont-
blanc hace una bella ejecución en 
el nuevo Montblanc 1858 Split Se-
cond Chronograph Edición Limita-
da 100, presentado recientemente 
en el Salón Internacional Alta Relo-
jería celebrado en la Ciudad de Mé-
xico. Su logro técnico es impulsado 
por el calibre de cronógrafo mono-
pulsador MB M16.31 de cuerda ma-
nual, que recuerda los cronógrafos 

creados por Minerva en los años 20 
y 30. Además, este guardatiempos 
sobresale por su carátula de obsidia-
na mexicana que se ha tomado en 
forma natural y sin el uso de nin-
gún tratamiento. Solo se ha pulido a 
mano con la intención de revelar su 
poderoso y enigmático color negro, 
un proceso que permite obtener una 
carátula diferente para cada una de 
las 100 piezas que se han creado. Un 
digno homenaje que celebra la cul-
tura mexicana vista a través de los 
ojos de Montblanc.

Blanco y amarillo 
dibujan una escala 
taquimétrica y 
telemétrica. La 
caja de 44 mm 
está terminada 
en titanio con 
tratamiento DLC.
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LA FUERZA DEL 
COLOR NEGRO

1

El negro siempre será un co-
lor que combina con absolu-
tamente todo. La firma crea-

dora del reconocido Portugieser lo 
sabe y presentó recientemente un 
potente guardatiempos, el Reloj de 
Aviador Timezoner TOP GUN Ce-
ratanium, que destaca no solo por 
sus cualidades técnicas, sino por el 
uso de un nuevo material a base de 
una aleación especial de titanio crea-
da de manera exclusiva para IWC y 
que ha dado como resultado un ma-
terial que se asemeja a la cerámica, 
con la diferencia de que es más duro 

y resistente a los rayones. Cabe men-
cionar que no es la primera vez que 
IWC utiliza Ceratanium, en 2017 se 
usó en la caja del Aquatimer Calen-
dario Perpetuo Digital Fecha-Mes 
Edición “50 Years Aquatimer” del 
que, además, solo se produjeron 50 
piezas. El uso de este reloj es muy 
sencillo, con solo presionar el bisel 
de cerámica que contiene las 24 ciu-
dades más recurrentes se establece el 
huso horario. Es una edición limita-
da de 500 ejemplares que, sin duda, 
vale la pena considerar incluir en 
nuestra bóveda relojera. 

En su interior late 
un calibre 82760 

de carga automá-
tica con cuerda 
Pellaton que le 
permite ofrecer 

una generosa 
reserva de marcha 

de 60 horas. 

EL RELOJ DE AVIADOR 
TIMEZONER TOP 

GUN CERATANIUM 
ES UNA EDICIÓN 
LIMITADA A SOLO 

500 PIEZAS.

LIFE 	 IWC
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Creado para los amantes 
de las profundidades, la 
firma suiza Mido trae a 

la vida una nueva versión del ce-
lebrado Ocean Star Decompres-
sion Timer 1961 que destaca por 
una colorida carátula que recuer-
da la tabla de descompresión del 
modelo original para facilitar los 
cálculos antes y después de la in-
mersión. Por ejemplo, el círcu-
lo amarillo se utiliza para me-
dir inmersiones de entre 25 y 29 
metros; la verde, de 30 a 34, y así 
sucesivamente, hasta llegar a los 
44 metros. La caja es de acero de 
40.5 mm y resguarda un calibre 
80 con 80 horas de reserva de 
marcha.

Una nueva generación de pie-
zas TAG Heuer Carrera Three 
Hands llega para confirmar 

su poderoso vínculo con la elegancia. 
Entre un total de 13 versiones –que 
transitan en diferentes tamaños– des-
taca el TAG Heuer Carrera Day Date 
con caja de acero de 41 mm disponible 
con brazalete de acero o correa de piel 
de lagarto. El calibre que lo impulsa es 
el TAG Heuer Calibre 5 de carga auto-
mática, con una confiable reserva de 
marcha de 38 horas y una resistencia 
al agua de 100 metros. 

EL TIEMPO 
SUMERGIDO

ELEGANCIA
DEPORTIVA

El brazalete de 
acero pulido se 
está terminado 
con eslabones 
en forma de “H” 
para brindar más 
comodidad.

Las manecillas de 
horas y minutos 

así como los 
índices poseen 

Super-Luminova 
para una mejor 
visibilidad bajo  

el agua. 

MIDO / TAG HEUER      LIFE
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E l oro amarillo Rolesor y el ace-
ro Oystersteel creados por Ro-
lex son el marco de una nue-

va generación de Oyster Perpetual 
Explorer, un guardatiempos lleno 
de las mejores prestaciones técni-
cas y de historia. Basta recordar que 
el primer reloj Explorer tuvo como 
principal logro formar parte de la 
expedición de Sir Edmund Hillary 
y Tenzing Norgay que realizó el pri-
mer ascenso a la cima del monte 
Everest en 1953. Y es que, ya desde 
los años 30, la marca dota de relojes 
Oyster a numerosas expediciones al 
Himalaya, entre ellas, la encabeza-
da por los arriba mencionados. Esta 
es una iniciativa pionera que deja 
claro el espíritu de Rolex por poner 
a prueba sus piezas en condiciones 
reales con la finalidad de optimizar-
las de manera continua. Una de las 
características más destacadas de 
los Explorer es la caja Oyster que, en 
esta nueva generación, se ofrece en 
36 mm, recordando el tamaño ori-
ginal de la versión que llegó al ‘te-
cho del mundo’ y ahora en versión 
Oystersteel con corona Twinlock de 
doble hermeticidad y enroscado só-
lidamente a la caja. Hay que señalar 
que esta confiable caja protege el ca-
libre Perpetual 3230, completamen-
te desarrollado y manufacturado 
por la firma suiza en 2020, que en-
tre sus innovaciones posee el esca-
pe Chronergy para ofrecer un alto 
rendimiento energético. Además, 
está fabricado en niquel-fósforo, 
material que lo hace insensible a los 
campos magnéticos. 

MÁS ALLÁ DE 
LOS LÍMITES

LIFE 	 ROLEX

Este modelo viene con un 
brazalete Oyster y cierre 

Oysterlock. Posee una 
certificación de Cronómetro 

Superlativo que atestigua 
un alto rendimiento en 

materia de precisión. 
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U na de las piezas más 
icónicas de la maison 
francesa populariza-

da durante los años 80 ahora 
se revitaliza, no solo con jóve-
nes embajadores, como Remi 
Malek o Darío Yazbek, sino 
que suma una complicación de 
cronógrafo. Su estética barroca 
se ha acentuado con líneas con-
temporáneas que comienzan 
con una caja de acero de 41 mm 
y dos pulsadores con cabujón 
de espinela azul. Los creadores 
del Pasha de Cartier incluye-
ron la tradicional corona con 
cadena, un sello distintivo del 
reloj. El movimiento es Manu-
factura Cartier 1904-CH con 
reserva de marcha de 47 horas.

E l nuevo Tudor Pelagos FXD llega 
para dar respuesta a las necesida-
des técnicas del Commando Hu-

bert, una unidad especializada pertene-
ciente a la Marina Nacional francesa, 
que fue la encargada –en colaboración 
con Tudor– de desarrollar este reloj. Su 
caja de titanio de 42 mm posee unas ba-
rras fijas que soportan la correa, mien-
tras que el bisel bidireccional de 120 
grados está terminado en cerámica. El 
calibre que lo impulsa es MT5602 con 
certificación COSC.

UN REY ENTRE 
NOSOTROS

PROFUNDA
ASOCIACIÓN

Importante 
destacar la 
manecilla de 
tipo snowflake 
característica 
de los relojes de 
buceo de Tudor. 

El Pasha de Car-
tier ofrece el sis-

tema QuickSwitch 
que le permite 

pasar de un bra-
zalete de acero a 

una correa de piel 
en segundos. 

CARTIER / TUDOR      LIFE
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EL AÑO QUE
FUIMOS BUEYES

l 12 de febrero sin festejos, sin 
dragones gigantes serpentean-
do por la Alameda, iniciaba el 
Año Nuevo chino, el año del 
Buey.

El semáforo de la Ciudad de 
México estaba más rojo que la 
bandera de China: ese día mu-

rieron 220 personas más que las que se morían en 
cualquier 12 de febrero de cualquier año. El exceso de 
letalidad en la capital fue de los más altos del mun-
do: solo en ese mes murieron 10,513 personas, cuando 
‘naturalmente’ solo fallecen unas 4,800.

Según los chinos, el buey representa la fortaleza 
y la prosperidad, pero que llega solo con trabajo, es-
fuerzo y tenacidad. Nada regalado, nada de azar ni 
suerte. Puro sudor y empuje.

Y mucho de eso sucedió en México. 
El camino elegido por el gobierno para salir de la 

peor crisis sanitaria y económica en 100 años fue el 
de la austeridad. El propio FMI le recomendaba que 
apoyara a la población y a los micro y pequeños em-
presarios con hasta un 3.5% de su PIB para “detener 
el declive de la actividad económica y el aumento de 
la pobreza y desigualdad” (sic). 

Sin embargo, con esa confianza férrea ‘de salimos 
porque salimos’, la decisión fue quedarse quietos y 
dejar que el mercado se acomodara a medida que la 
pandemia se desacelerara. La Secretaría de Hacienda 
solo aportó en 2020 0.7% del PIB en medidas de estí-
mulo fiscal, la cifra más baja de toda la región. En este 
año de bueyes, el apoyo fue de 0%. 

Se esperaba un rebote de la economía gracias a 
que éramos los pioneros y máximos compradores de 
vacunas de Latinoamérica. Pero no ocurrió: el PIB 
al tercer trimestre de 2021 se contrajo 0.2% y creció 
4.8% anual versus el mismo trimestre de 2020. Pero, 
aguas, ¿se acuerdan que en ese lapso el PIB cayó 8.7%? 

Estamos saliendo de esta pandemia más pobres y 
con menos valor. Hoy, el tamaño de nuestra economía 
es similar a la de finales de 2016.

El secretario de Hacienda, Rogelio 
Ramírez de la O, reconoció en noviem-
bre que gran parte de nuestra recupe-
ración se la debemos a los vecinos, a la 
locomotora estadounidense. 

Según JPMorgan Chase, los estímu-
los fiscales en EU en 2020 agregaron 
3.5% al PIB mexicano y en este 2021, el 
plan de Joe Biden al inicio de este año 
equivalía a 2.5% del PIB de México y 
ahora para cerrar, logró que el Con-
greso le aprobara otro presupuesto his-
tórico en infraestructura, por 550,000 
mdd. Esto significa encender el turbo 
al área de exportaciones, ese sector 
que es responsable del 35% de nuestra 
economía. Y, en esta enorme cadena de manufactura 
si bien están las grandes marcas, también están los 
miles de pequeños y microproductores que se mueven 
por su propio impulso, sin financiamiento ni ayuda. 

Y eso no es todo. Porque quienes también fueron 
bueyes este año (en términos chinos, no me tomen a 
mal) son los paisanos que van a romper el récord de 
50,000 mdd en remesas. No hay plan social, programa 
de bienestar que se le acerque a esta multimillonaria 
derrama que es un paño frío que ya quisiera cualquier 
vecino latinoamericano en estos tiempos de fiebre.

En 2021 hubo de todo: elecciones, brigadas corre-
caminos vacunadoras, cambios en el gabinete, fatali-
dades (la línea 12 del metro), menos inversión priva-
da, más militarización y más violencia, más pobres y 
mayor desigualdad. 

Abandonamos el año con una epidemia más con-
trolada y con un poco menos de incertidumbre. Pero 
no hay nada que agradecer al gobierno. 

Hay millones de mexicanos que se fajaron y como 
un buen buey, se apoyaron en su resiliencia, su capa-
cidad de trabajo y su esfuerzo para capotear la crisis. 

Nos vemos el año que viene, el año del Tigre, que es 
el símbolo de la valentía y el exorcismo de los males. 
De eso también sabemos. 

E BÁRBARA 
ANDERSON
Editora, columnista y 
speaker de negocios y 
finanzas. Activista de los 
derechos de personas 
con discapacidad; 
dirige yotambien.mx, 
un sitio de noticias 
sobre inclusión. 
@ba_anderson

@ExpansionMX /Expansiónlectores@expansion.com.mx 
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