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CARTA EDITORIAL Edición 64 Marzo 2012

E
n esta ocasión enfocamos 
nuestra labor en entregar-
les contenidos muy am-
plios acerca del imprescin-
dible campo del marketing 

y sus actividades afines, ya que todos 
hemos presenciado la forma en que 
desde hace unos cuantos años ha ad-
quirido nuevas herramientas y espe-
cialidades para responder a las modi-
ficaciones de un público consumidor 
cada vez más informado, crítico y por 
lo tanto, exigente. En las secciones 
Agencias de Medios, Agencias de Pu-
blicidad y Medios, encontrarás datos 
que de seguro serán útiles cuando de-
cidas recurrir a los profesionales que 
acercarán a tu empresa a las tenden-
cias de vanguardia en este rubro.

Con el arribo de una nueva estación 
y la cercanía de la primera tempora-
da vacacional del año que constituye 
la semana santa, también centramos 
parte de nuestros contenidos en contri-
buir a tus planes, para lo cual hicimos 
una selección de los más reconocidos 
Hoteles de Playa, abordando detalles 
acerca de sus servicios, amenidades y 
ventajas, para que los tomes en cuenta 
como opciones inmejorables para pa-

sar un descanso lleno de sol y diver-
sión, con gran estilo.

Los autos son uno de los símbolos 
de todo PLAYER que gusta de trans-
portarse no solo de manera ágil, sino 
que desea un vehículo con excelen-
te equipamiento, veloz y seguro, al 
igual que poseedor de una línea que 
se identifique con su personalidad. 
Pensando en todo esto, creamos la 
sección Grupos Automotrices, don-
de accederás a imágenes y datos que 
te mostrarán las marcas que mane-
jan los holdings más destacados de la 
ciudad, los cuales sin duda alguna se 
ajustan a tus deseos y necesidades.

En portada contamos con la pre-
sencia de Leopoldo Cedillo, Director 
General de Metalsa, empresa regia que 
fabrica autopartes para firmas interna-
cionales. Su inteligencia, valores y sen-
cillez son algunas de las características 
que mejor lo describen; elementos que 
le han dado la oportunidad de trascen-
der dentro de esta gran compañía.

Éste es un número nutrido y por ello 
estamos convencidos de que lo disfruta-
rás al máximo, en la misma medida en 
que nosotros nos hemos deleitado en el 
proceso de crearlo para ti.

Leopoldo Cedillo y Arturo Villarreal

Arturo Villarreal Torres

@villarreal82
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Gabriela Zacarías
Será interesante ver cómo reacciona el 
mercado... ¡aprovecho para felicitarlos 
por la revista de este mes!

Litzy Cinco
Hermosos arcos, ¿en qué lugar fue la 
sesión?

Jorge de la Mora
¿Dónde compro una suscripción y te 
puedo dar ideas?, soy medio ocurrente.

Laura Juárez
Corriendo 15K y trabajando mucho... 
¡Ánimo Players! ¡Buen día a todos!

@ginecologomx

@Villalonso

@xmty

@hernanmadariaga

@players_mty Regalo para San 
Valentín: “Todo lo que hay que 
saber: una pequeña historia del 
mundo” por si alguien se anima 
@mallygzz

@players_mty Buena edición pero 
encontré un error de ortografía, 
Nota: Ing. Alejandro Rodríguez / 
El Campeonato pág.80 / 4 línea, 
2do párrafo.

@players_mty ¿dónde está 
publicada la promoción? Por otro 
lado, excelente publicación con el 
artículo del Ing. Rodríguez.

RT@Players_mty sesión de fotos 
con los Directores de #Epicor

twitter.com/players_mty
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Descubre cómo su visión y capacidad 
intelectual lo han llevado a conquistar 
puestos que pocos han logrado a los 40 
años. Combina sus actividades como 
directivo, padre de familia, amigo y pro-
motor de los valores.

Manuel Montoya Patricia Martínez Ramírez

José Marroquín Leal 
EJECUTIVO EN ASCENSO
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C
olaborar con la industria au-
tomotriz e implementar estra-
tegias para su potenciación en 
la región y el país, surgen de la 
iniciativa y empuje de personas 

comprometidas con proyectos de largo 
alcance, cuyos beneficios poseen implica-
ciones trascendentales para el futuro. Un 
hombre de esta categoría es Manuel Mon-
toya Ortega, quien funge como Director 
del Clúster Automotriz en NL (Claut), aso-
ciación civil de gran importancia en esta 
industria. Originario del DF, es Ingeniero 
Químico Administrador por el Tecnológico 
de Monterrey con un MBA en el IESE Bu-
siness School de Barcelona, España.

De 1990 a 1997 llevó a cabo varios proyec-
tos en el sector inmobiliario y fue Director de 
Seival, AC. Entre 1997 y 2000 tuvo el cargo 
de Vicepresidente de Transferencia Tecnoló-
gica de Tata Ficosa Pvt. Ltd, en Pune, India 
(filial de la multinacional española Ficosa In-
ternacional). Entre finales del 2000 y princi-
pios del 2007 colaboró en la Escuela de Ne-
gocios del IPADE, primero como Director 
del programa Medex en Monterrey y pos-
teriormente dirigiendo el programa AD2, y 
finalmente estuvo a la cabeza de programas 
en San Luis Potosí. Comenzó el proyecto del 
Claut en el 2007, por invitación de su primer 
Presidente, el Ingeniero Enrique Zambrano, 
Director del Grupo Proeza.

cipan académicos y personal del Gobierno, 
y se identifican áreas de colaboración que 
luego se traducen en acciones concretas: 
programas de capacitación, desarrollo de 
proveedores de procesos específicos, estrate-
gias logísticas, etc. “Cada comité define los 
proyectos de interés de acuerdo a las ventajas 
que se pueden alcanzar”, comentó Monto-
ya, quien busca que el Claut se convierta en 
un eslabón que una las vinculaciones necesa-
rias para definir las actividades pertinentes.

El Clúster es un punto de encuentro de la 
industria automotriz con la academia y las 
instituciones gubernamentales, constituye 
el modelo de la triple hélice. Sus principales 
retos han sido crear programas de forma-
ción y capacitación especializados para el 
sector (tanto técnicos como de profesionis-

Por Dyana Rivera
Fotografía por Mauricio Alanis

tas); realizar trabajos de investigación de la 
mano con las universidades y centros de 
investigación y desarrollo, y atraer a nuevas 
compañías de manufactura, así como cen-
tros de ingeniería y diseño.

Entre las principales actividades que ac-
tualmente desarrolla se encuentra la forma-
ción de líderes en el sistema de Manufac-
tura de Toyota (TPS), directamente con el 
apoyo de expertos de Toyota Norteamérica. 
Su objetivo para los próximos años “es con-
tribuir en la creación de trabajos de mayor 
valor agregado, a través de más puestos en 
centros de ingeniería y en el avance de tec-
nologías creadas en México para el mun-
do”, así como, principalmente, incrementar 
el contenido nacional de producción, inte-
grando más proveedores mexicanos.

El Claut es una asociación civil cuyo obje-
tivo es ganar competitividad a través de la 
colaboración entre las empresas ubicadas 
en Nuevo León, junto con el Gobierno del 
Estado, las universidades y centros de in-
vestigación. Sus miembros son fabricantes 
en la cadena de valor de la industria auto-
motriz. Está conformado por un consejo 
de ocho CEO de empresas del sector, los 
rectores de tres universidades asociadas, el 
Secretario de Desarrollo Económico de NL 
y el Director General del Instituto de Inno-
vación y Transferencia de Tecnología.

Cuenta con ocho comités: Desarrollo 
Humano, Cadena de Suministro, Desarro-
llo de Proveedores, Innovación Automotriz, 
Operaciones Lean, Sustentabilidad, Tier 2 
y Atracción de Inversión, en los que parti-

Claut
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Directora Nacional de Manufactura de 
PepsiCo Alimentos México

Myrna Macías
EJECUTIVOS EN ASCENSO

Por Dyana Rivera

E
ntre el trabajo, la dedicación y el 
esfuerzo, una mujer empresaria ha 
sobresalido y ha sabido cimentar 
sus triunfos, que en definitiva van 
en aumento. Desde muy joven se 

fijó metas claras, y hasta hoy contribuye con 
la mejora y el desarrollo de la empresa para 
la cual labora. Se trata de Myrna Macías, 
actual Directora Nacional de Manufactura 
de PepsiCo Alimentos México, quien se dis-
tingue por su notable carrera ascendente en 
su trayectoria.

Originaria de Monterrey, estudió Inge-
niería en Administración de Sistemas en la 
UANL y cuenta con Maestría en Adminis-
tración en la EGADE, así como diploma-
dos de Supply Chain en diferentes partes 
del mundo, como Suiza y Michigan, y un 
Diplomado en Planeación Estratégica en el 
Tecnológico de Monterrey.

En diciembre de 1994 se incorporó a Ga-
mesa, unidad de negocio de PepsiCo, donde 
con rapidez el despunte de su carrera se hizo 
evidente. Pasó de Analista de Ventas a Ana-
lista de Proyectos en Ventas; después cruzó al 
área de operaciones, siendo parte de equipos 
de Proyectos para la Distribución y Transpor-
te, y al poco tiempo tomó el rol de Líder de 
Proyecto. Luego ejerció las gerencias de Me-
jora Continua y de Planeación de la Deman-
da. Regresó al departamento de Ventas como 
Gerente de Ventas para Quaker y enseguida 
fue Directora de Exportaciones en Chicago. 
Volvió a México como Directora de Logística 
y finalmente recibió su actual cargo como Di-
rectora Nacional de Manufactura.

Con el respaldo de PepsiCo, Myrna ha 
expandido sus conocimientos, logrando un 
progreso continuo. Siempre dispuesta a la 
retroalimentación y a recibir ayuda en cada 
nuevo rol que se le ha presentado, y a la par 
consciente de que no lo sabe todo, está segu-
ra de que el éxito en cada posición proviene 
de interactuar y aprender de los demás.

La organización, por su parte, en su in-
terés por fomentar el talento y crecimiento 
de sus empleados, ha sido reconocida por 
la revista Expansión con el primer lugar en 
la denominación de “Mejor Empresa para 
Impulsar tu Carrera”, pues entre sus prin-
cipios se encuentra brindar las herramien-
tas y el apoyo necesario para el máximo 
despliegue de sus colaboradores, de lo cual 
Myrna Macías es un claro ejemplo. Para 
ella ser la primera mujer en dirigir la ope-
ración de manufactura en la compañía ha 
sido una experiencia muy significativa, ya 
que encontró la oportunidad de ayudar a 

personas con carencias y necesidades, con-
tribuyendo a que tengan un trabajo que las 
motive y les permita acceder a una mejor 
calidad de vida.

A futuro le encantaría proseguir con el 
crecimiento en la organización, siendo líder 
relevante en las operaciones de PepsiCo, 
con la oportunidad de gestionar una ope-
ración completa.

En su vida privada, goza el tiempo que 
pasa con su familia y amigos. Entre sus hob-
bies, disfruta de eventos deportivos, como 
los juegos de los Tigres y partidos de futbol 
americano, aparte de su afición por correr.

Para tener éxito dentro de una organización hay 
que ofrecer resultados consistentes, y recibir con 
humildad la guía y consejo de otros, además de 
hacer la diferencia poniendo el corazón y la pasión 
en todo lo que se realiza
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AS BAJO LA MANGA

Director Comercial de La Casona de Santa Lucía
Carlos Longoria

C
ompartir con las personas, acer-
carse a ellas y escuchar sus solici-
tudes, son sus principales intere-
ses; siempre al tanto de las necesi-
dades de los demás y con un claro 

interés por detectar sus anhelos. 
Originario de Monterrey, de niño Carlos 

siempre se imaginó haciendo algo por Méxi-
co y su gente; quería ser Presidente de la Re-
pública o encontrar algún medio para dar a 
los otros un poco de sí mismo. Sin embargo, 
su interés para los números lo llevó a cursar 
Finanzas Internacionales en la UDEM.

Al mismo tiempo que estudiaba, incursio-
nó en el giro restaurantero, y fue así como 
aprendió el desarrollo y organización en el 
sector servicios; eso bastó para que se diera 
cuenta de su gusto y habilidad por empren-
der y potencializar negocios.

Al poco tiempo logró unirse al mundo de 
los eventos con la Casona de Santa Lucía. 
Longoria tenía apenas 20 años y su mayor 
impulso para tomar este camino fue el en-
canto ante la arquitectura y ubicación del lu-
gar; y el ser parte fundamental en la vida de 
las parejas. Fue así que comenzó a impulsar 
el negocio, perfeccionar la calidad de cada 
uno de los servicios que ofrecen, para la rea-
lización de eventos de alta categoría.

Con el paso de los años la fórmula dio re-
sultados, pues hoy en día el salón es uno de 
los lugares más cotizados y reconocidos de 
la ciudad. El directivo señala que su mayor 
objetivo y el de la empresa es brindar tran-
quilidad a sus clientes con la mejor atención, 
100% personalizada, además de cumplir las 
expectativas en todo momento y cuidar los 
detalles para obtener el resultado deseado.

La Casona de Santa Lucía
Abrió sus puertas en junio de 2004, como un 
lugar único en Monterrey y ofreciendo una 
fabulosa oportunidad de fusionar el ambien-
te tradicional y el diseño con los momentos 
trascendentales de nuestras vidas. Su princi-
pal labor es la producción de bodas, XV años, 
graduaciones y posadas; también proporcio-

Por Dyana Rivera

Palabra por Palabra

-Pasión: Bodas
-Equipo: Fuerza
-Servicio: Esencia
-Frase: “La confianza en ti mismo es el primer secreto del éxito”, R.W. Emerson

na sus servicios a corporativos donde incluso, 
dentro de su trayectoria de casi ocho años, ha 
contado con infinidad de clientes como XX 
Lager, Whirlpool, Ballet de Monterrey y Ben-
son & Hedges; sumando además la realiza-
ción de eventos gubernamentales de alcaldes, 
gobernadores y funcionarios de renombre.

Ha logrado reunir un equipo de coordi-
nación y logística, altamente capacitado y 
comprometido con sus clientes, quienes dan 
las mejores recomendaciones en todo mo-
mento y apoyan en la acertada selección de 
proveedores para que cada evento sea sim-
plemente perfecto. Además del salón Santa 

Lucía, hace dos años abrió el salón Tenerías 
destinado a parejas que desean una boda 
íntima y más pequeña. Asimismo, se inau-
guró la Terraza Lounge, la cual cuenta con 
una vista privilegiada.

Recientemente Longoria se sumergió en 
un nuevo e innovador proyecto. El pasado 
enero lanzó Bodas Exclusivas, revista semes-
tral que ayuda a las parejas en la prepa-
ración de su boda, mediante reportajes y 
entrevistas con los expertos. Así mismo, el 
empresario busca seguir emprendiendo y 
encontrando más proyectos potenciables en 
el mundo de la organización de eventos.
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PLAYER DEL AYER

Retrato de un payaso
José Marroquín Leal

Por Lucía Quintanilla

T
ambién conocido como el “rey de 
los payasos”, nació el 1 de abril de 
1933 en Monterrey, Nuevo León. 
Sus padres eran originarios del 
municipio de Allende. Tuvo ocho 

hermanos. Aunque desde pequeño destacó 
en su pasión por actuar, su primer oficio fue 
el de mecánico tornero, con el que a los 19 
años consiguió su primer empleo en una em-
presa local. Ahí realizó las primeras presen-
taciones como comediante en varios eventos 
para los empleados. Decidido a probar suer-
te en la actuación, ingresó a la Escuela de 
Arte Dramático de la UANL, donde luego 
de representar a la universidad en un certa-
men de teatro en la ciudad de México, ganó 
el primer lugar con la obra Los cuervos están 
de luto, la cual lo consagró como actor y dis-
tinguido director a los 26 años. Tiempo des-
pués fue puesto al frente de dicha escuela y 
su crecimiento siguió.

Su disciplina, enfoque y esfuerzo lo llevaron 
a intentar introducir una obra en el Canal 3, 
donde desarrolló una relación amistosa con 
Horacio Alvarado Ortiz, quien lo impulsó a 
consolidar su carrera en televisión. Se le pidió 
caracterizar la versión mexicana del payaso 
Bozo, con la que salió al aire el 18 de diciem-
bre de 1961. En este programa se incluyó un 
pequeño segmento llamado Aventuritas. En di-
ciembre de 1963 terminó su contrato y al no 
poder renovarlo, Mario Quintanilla le pidió 
que creara un nuevo concepto, es decir, un 
payaso fresco, innovador y diferente.

La tarea del nuevo personaje les fue en-
comendada a Carlos Velázquez y Francisco 
Castillo, con la supervisión del mismo Ma-
rroquín. Se desarrollaron diferentes diseños 
de vestuario, maquillaje, zapatos y pelucas 
para la caracterización. Asimismo, se rea-
lizaron diferentes pruebas para determi-
nar el nombre, entre las opciones destacó 
“Pipo”, pues cumplía con los requerimien-
tos del concepto: corto, fácil de pronunciar 
y recordar. Tras meses de arduo trabajo, el 
programa Pipo salió al aire el 20 de enero de 

1964 y fue un éxito inmediato. El payaso de 
cabellera naranja, zapatos redondos de gran 
tamaño y nariz roja, se convirtió en la estre-
lla para los niños regiomontanos que todas 
las tardes sintonizaban el programa para ser 
cómplices de las aventuras de Pipo, el profesor 
Pilocho y otros personajes que fueron incor-
porándose a la producción.

Debido al rotundo éxito del programa, 
José Marroquín se convirtió en una impor-
tante figura pública. Sin embargo, su vida se 
vio oscurecida por una serie de rumores que 
afectaron seriamente su salud física y mental. 
Además, el rompimiento de su compromiso 
matrimonial con Virginia Villaseñor, el amor 
de su vida, lo entristeció profundamente. Sin 
importar las dificultades, la sonrisa de Pipo no 

se desvaneció. Su amor por el entretenimien-
to infantil, disciplina y compromiso, lo lleva-
ron a mantener el programa por 34 años más, 
dejándolo como un icono de la región.

Lamentablemente, el 6 de febrero de 1998 
el corazón de José Marroquín dejó de latir. Su 
muerte reunió a centenares de regiomonta-
nos que expresaron su respeto en los servicios 
funerarios, transmitidos también por varias 
televisoras locales. En su honor una calle de 
Monterrey recibió el nombre de José Ma-
rroquín Pipo y se inauguró el Parque Pipo en 
Guadalupe. Hoy el rey de los payasos sigue 
viviendo dentro de todos aquellos corazones 
que fueron contagiados por la imagen mágica 
de un personaje con humor blanco, cariñoso, 
noble y siempre dispuesto a ayudar.

“Pipo dejará de ser Pipo hasta que 
el último latido del corazón de José 

Marroquín deje de escucharse”
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FINISH

Disciplinada campeona mundial 
de taekwondo

Patricia Martínez Ramírez

La define su pasión por la competencia, ade-
más de ser una destacada mujer y madre de 
familia que ha logrado numerosos éxitos y re-
conocimientos deportivos internacionales.

Por Lucía Quintanilla
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Su inicio en la disciplina
Su primer contacto con los deportes inició cuando era pequeña, al 
ser inscrita en un curso de natación junto a sus hermanos, lo que le 
enseñó el valor de la constancia y la disciplina para alcanzar cual-
quier meta que se propusiera. Sin embargo, fue hasta los 42 años 
que comenzó a practicar el taekwondo cuando sus hijos, quienes 
llevaban tiempo practicando esta disciplina, la inscribieron como 
regalo de cumpleaños. A pesar de que en un principio se sintió du-
dosa, decidió seguir adelante: “Me costó tanto trabajo aprenderme 
la primera forma (poomsae), que cuando lo logré me determiné a 
trabajar para obtener mi cinta negra”.

El hecho que la orientó a competir en la especialidad de for-
mas fue observar un video del Primer Campeonato Mundial de 
Poomsae. En esta área del taekwondo se simula un combate con un 
contrincante imaginario, por lo que al practicarlo se busca la per-
fección dentro de la técnica, la fuerza, el balance, el conocimiento 
de uno mismo y las habilidades que se adquirieron dentro de la 
praxis del deporte. Al terminar el video quedó fascinada y pensó: 
“Esto es lo que quiero hacer”.

Preparación
Como parte de su entrenamiento para competir, se prepara de 
forma integral con un programa que cubre el acondicionamiento 
físico, técnico, una alimentación balanceada, así como suplementa-
ción y terapia física. Esta fórmula, acompañada de su dedicación y 
disciplina, la ha llevado a sobresalir en las competencias internacio-
nales más importantes, entre ellas los mundiales de Turquía (2008) 
y Uzbekistán (2009), ganando medalla de bronce en ambas; Juegos 
Panamericanos (2010) en Monterrey, donde obtuvo dos preseas de 
oro y una de plata en tres categorías, y el US Open (2011), donde 
se hizo acreedora a otra medalla de bronce. De la misma manera, 
participó en el Mundial de Rusia (2011), donde quedó en primer 
lugar, no solo para México, sino para todo el continente.

La deportista de 55 años afirma que su éxito se debe al apoyo 
de familiares y amigos, así como al respaldo de la Institución Von 
Acher, el Presidente de la Federación Mexicana de Taekwondo, el 
Licenciado Juan Manuel López Delgado, y la dirección del entre-
nador de la Selección Nacional, Kang Young Lee. Además comen-
ta que entre sus próximos objetivos se encuentra seguir preparán-
dose para representar dignamente al país, ya que “éste será un año 

muy importante para el taekwondo a nivel mundial y habrá que 
estar preparados para ello”.

Entre los retos más significativos que ha enfrentado está cumplir 
con la responsabilidad de integrar la Selección Nacional de Poom-
sae, el compromiso de representar a México, su labor como madre 
de familia y su trabajo. Señala que los beneficios de la disciplina en 
su vida son mantenerse sana, motivar a otras personas para hacer 
deporte, transmitir su conocimiento a sus alumnos y la unión fa-
miliar. Afirma que siempre ha buscado un balance entre todas sus 
actividades y asegura que de no ser por el apoyo de su familia, sus 
éxitos no habrían sido posibles.

Considera fundamental separar entrenamiento, trabajo y acti-
vidades familiares: “Pasear con mi esposo, ver una película o reu-
nirme con amigos me permite gozar plenamente de su compañía”. 
Este balance, más su carácter firme y perseverante, la ha llevado a 
alcanzar las metas trazadas, por lo que sus logros representan un 
sueño que con alegría comparte con quienes soñaron junto a ella: 
su familia.

Patricia al instante...

-Taekwondo: Pasión
-Competencia: Adrenalina
-Deporte: Vida
-Frase: “Sí puedo“
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WINES & APPETIZERS

Oporto
El producto de exportación más famoso de Portugal

E
l oporto es un vino fortificado o 
Vdn (Vin doux naturel), es decir, 
se le añade alcohol (brandy) para 
interrumpir el proceso de fer-
mentación, aumentando así tanto 

el contenido del alcohol como la concen-
tración de azúcares. Este encabezado de los 
vinos se realiza en otoño, y en la siguiente 
primavera se traslada a las bodegas situa-
das en Vila Nova de Gaia, Portugal, zona 
en que el clima es más templado y atlántico, 
propiciando la larga y lenta crianza que el 
oporto requiere.

Tal y como hoy lo conocemos, el oporto 
tiene su origen en las malas relaciones que 
enfrentaron a Francia e Inglaterra durante 
más de 500 años. En 1678 y después de dé-
cadas de desencuentros, el Gobierno inglés 
decretó el embargo del comercio con Fran-
cia, hecho que supuso una necesaria y ur-
gente búsqueda para sustituir al vino galo, 
encontrándolo en una visita a un monaste-
rio portugués. El Abad (Monje Superior) 
dio a probar a dos ingleses un vino tinto de 
Pinhao al que había añadido aguardiente 
durante la última fermentación. Tuvieron 
que pasar 50 años para que este método se 
generalizara en la elaboración de oportos.

En Oporto, Portugal, se producen seis 
tipos de vinos tintos dulces y blancos se-
cos, de ellos los más importantes son los 
siguientes:

Productos exclusivos de La Castellana

TAWNY
Su nombre proviene del término “tostado” en inglés. Han permanecido más tiempo en madera, por 
lo que adquieren un matiz marrón rojizo. Aunque son mezcla de diferentes cosechas, en la etiqueta 
suelen llevar la categoría de la edad. Así encontramos Tawnys de 10 a 40 años. Son menos afruta-
dos que los Ruby y con el tiempo adquieren notas de frutos secos, piel de cítricos y fruta pasa. Son 
más longevos que los Ruby, pero usualmente se consumen con rapidez.

VINTAGE
Sin lugar a dudas el rey de los oportos, la máxima calidad. Solo se elaboran en añadas declaradas 
como excepcionales por el Instituto dos Vinhos do Porto. Se seleccionan las mejores viñas de las 
más destacadas parcelas y en algunas bodegas todavía se hace el prensado de la uva con los pies. 
Es uno de los vinos más longevos que se conocen, no alcanza su pleno desarrollo hasta pasados 
al menos 20 años. Se cría únicamente dos años en barrica y alcanza su bouquet característico 
mediante un buen número de años de crianza en botella. Los llamados Vintage de Quinta son la 
quintaesencia del oporto, por ser vinos exclusivamente elaborados de una parcela con condiciones 
idóneas para fabricar los oportos más selectos.

RUBY
Los más jóvenes y frescos. Una mezcla de varias añadas y envejecidos en madera de dos a tres 
años. Tienen recuerdos a guindas, frambuesas y mermelada. Una vez embotellados están listos para 
su consumo y no llegan a madurar en botella como un Tawny o un Vintage.

Un maridaje perfecto para el oporto son 

los quesos roquefort,  cabrales asturiano o 

stilton,  así como chocolate oscuro,  crème 

brûleé o tiramisú.  El oporto es excelente 

digestivo o postre por sí solo.
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ETIQUETA

La “etiqueta rigurosa”

E
n una sociedad donde la formalidad y códigos 
de vestir se han perdido (como por ejemplo en 
las oficinas, donde ahora puedes ir de pantalón 
y camisa o polo; o en eventos sociales y ceremo-
nias de día, en que ya no es necesario llevar tra-

je y corbata), el smoking continúa como una prenda muy 
solicitada y no ha dejado de ser requerida en los sucesos de 
“etiqueta rigurosa”, como bodas de noche o galas.

En este sentido, quisiera acentuar los beneficios que por 
sí mismo te da el smoking en su formato más clásico. El 
traje en color negro es mi recomendación, y algunas su-
gerencias incluyen que puede ser liso o con una pequeña 
raya, negro sobre negro; con faja o chaleco y moño negro, 
y camisa blanca u offwhite (marfil muy claro); el elemento 
opcional y variable sería el pañuelo, en blanco o negro.

No puedo dejar de mencionar el Midnight-Blue Tuxedo, 
una opción que para muchos es igual o más distinguida que 
lo tradicional. Es el tono más oscuro del azul marino, el cual 
debe de ir con las solapas de seda y moño en negro.

El smoking otorga un look muy elegante, pues sin duda 
es la prenda de etiqueta que mejor hace lucir a la mayo-
ría. Los anfitriones lo solicitan como código de vestir para 
ofrecer una imagen refinada y especial en sus eventos.

Elegir el smoking correcto es importante para sobresa-
lir y obtener una mejor apariencia. El corte clásico, ade-
cuado en general, es el recto de un botón, solapa de pico 
(ésta ayuda a acentuar la altura y a definir los hombros) 
y dos carteras; puede o no llevar aberturas, según el gus-
to y necesidades de cada hombre (aunque normalmente 
no se utilizan, son perfectamente aceptadas y sin duda 
harán que el saco sea mas cómodo y práctico). Otro tipo 
de solapa es la redonda o de herradura, más old fashion y 
vintage, pero también sofisticada.

El smoking cruzado de dos botones constituye una 
buena opción, pero a muy pocos les va bien. Para que 
un saco cruzado luzca quien lo porte debe ser alto y del-
gado, de igual manera es necesario mantenerlo cerrado 
la mayoría del tiempo, lo cual en muchas ocasiones no 
resulta confortable ni funcional.

En cuanto a los accesorios y complementos, la camisa 
siempre debe de ser de doble puño y para mancuernillas; 
no se debe sustituir el moño por la corbata, y a su vez éste 
preferentemente ha de hacer match con el brillo y tono de 
la seda de la solapa. No se deben usar moños de color, ni 
pañuelos con dibujos muy estelares; y por último, si se uti-
lizan botones de fantasía en lugar de ocultos en la camisa, 
lo ideal es buscar que sean discretos y coincidan con el me-

tal o tono de las mancuernillas. Respecto de los zapatos, 
hay que elegirlos negros y de cintas, sin hebillas ni broches.

Cada quien tenemos un estilo propio por el solo hecho 
de ser quienes somos, pero no hay necesidad de llamar 
la atención inventando combinaciones inusuales, sobre 
todo cuando estamos invitados a un evento con un códi-
go de vestir específico de “etiqueta rigurosa”. Acatar esto 
también es una muestra de agradecimiento y respeto a 
nuestro anfitrión.

Elegir el smoking 
correcto es impor-
tante para sobre-

salir y obtener una 
mejor apariencia

Originario de México, DF, 
cuenta con 18 años de ex  -
pe rien cia en la confección 
de trajes y alta costura. En 
1994 ini ció su pro pio taller 
de sas trería y en el 2000 
creó GONZÁLEZLUGO, su 
mar ca, la cual hoy ha logra-
do de   sa rrollar la más alta 
ca  li dad de trajes y camisas 
100% hechos a ma no y a 
la medida.
editorial@playersoflife.com
www.gonzalezlugo.com

Clicerio González 
Lugo
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SPORT FASHION

¡Al AguA 
pAtos!
Sincroniza tu rutina con el mejor estilo. 
Empápate de las nuevas tendencias en 
trajes de baño y todos los accesorios que 
necesitas para la alberca.

2

3

4

5

1

UNO
Adidas

DOS
Polar

TRES
Mesh

CUATRO
Speedo

CINCO
Lacoste

¡Al AguA 
pAtos!

Por Karla González, Diseñadora de Modas



25MARZO 2012

El mejor tip que podemos darte para que disfrutes 
de la natación, es que utilices prendas que cuiden 
a tu cuerpo de la humedad y los químicos que 
se encuentran en las albercas. Debido a que 
este mes no es completamente caluroso, trae 
contigo siempre una prenda que pueda calentarte 
cuando termines tu rutina, de esta forma evitarás 
enfermedades.

www.adidas.com
www.polar.com.mx
www.mesh.com
www.speedousa.com

www.lacoste.com 
www.ralphlauren.com 
www.nike.com 

TIP

6

SEIS
Ralph
Lauren

SIETE
Speedo

OCHO
Lacoste

NUEVE
Nike

7

8

9
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Hugo Boss Slim Fit

ESTILO & GENTLEMAN

tu tipo de cuerpo
Cómo vestir según

cuerpo Ectomorfo

Para saber qué clase de ropa nos queda debemos responder a esta pregunta: ¿cuál 
es mi tipo de cuerpo? y en función de ello seleccionar el atuendo que se adapte a él. 

Es importante tomar en cuenta áreas como la cintura o caderas estrechas antes de 
adquirir prendas de un estilo específico. Aquí te presentamos una guía de las variantes 

de figura y qué es lo adecuado para cada una.

Los hombres que tienen este tipo de cuerpo poseen piernas y brazos 
largos, mientras que el torso es corto. Su estructura ósea es delgada.

Tom Ford

Karla González, Diseñadora de moda

Los trajes deben ser lo bastante largos para cu-
brir sus brazos, pero no pasar por debajo de la 
muñeca
Los pantalones deben mantenerse rectos para 
crear cierto volumen en las piernas y  tener el 
largo correcto, cubriendo el tobillo sin arras-
trar por el piso
En los sacos y chaquetas pueden usarse bol-
sillos “por fuera”, ya que aportan volumen a 
tu cuerpo
El color negro debe evitarse, pues tiende a 
estilizar más de lo que necesitas
Puedes combinar el uso de varias capas de 
ropa. Ejemplo: Camisa + Chaleco + Saco y 
Tshirt + Suéter + Chaqueta
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Ermenegildo Zegna

Ermenegildo Zegna
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Lacoste

Puedes utilizar cualquier tipo de ropa, pero 
tienes que equilibrar las partes baja y alta 
de tu cuerpo para no verte desproporcio-
nado
Los pantalones rectos son los que mejor 
le ajustan a tu figura, porque aportan vo-
lumen a la parte más delgada de tu es-
tructura
Los trajes y chaquetas pueden tener lí-
neas oblicuas que añaden esbeltez a tu 
figura
Puedes usar la mayoría de los colores de 
acuerdo a tu tono de piel

Corneliani

cuerpo Mesomorfo

 Paul Smith

Ferragamo

Bradley Cooper

Tom Ford

Hombros anchos y una cintura estrecha. Su cuerpo posee la típica forma en V. Tienden a ser musculosos y atléticos por naturaleza.
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cuerpo Endoformo
Este tipo de personas tiende a subir de peso, se caracteriza por poseer una mayor densidad 
ósea, gran cintura y caderas anchas. Además, sus brazos y piernas son relativamente cortos.

Corneliani

Hugo Boss

Michael Kors

 Paul Smith

K
e
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Las chaquetas y sacos que de bes usar tie-
nen líneas rectas; los bolsillos con tapa 
delgada son los más adecuados
Opta por camisetas que te entallen có-
modamente: ni muy jus tas ni tan anchas
Utiliza pantalones con talle alto y  bol-
sillos oblicuos para aportar esbeltez
Los tejidos de la ropa deben ser lige-
ros, evitando sumar volumen

Tom Ford 

Hermès
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IN MOTION

SKYACTIV-G
La nueva tecnología en México

Lic. en Administración 
por la UANL con Maestría 
en Finanzas y Diplomado 
CRM por el Tec de Mon-
terrey. Catedrático en la 
Universidad del Norte. 
Ha prestado servicio 
en distintas agencias 
como Chrysler-Dodge, 
Volkswagen, Seat, 
Chevrolet, Saab, Hummer, 
Alfa-Romeo y Kodiak. 
Actualmente es Gerente 
General de Asia Motors.

Lic. Héctor
González Cruz

Algunos beneficios específicos de esta 
tecnología:
Motor
15% menos de consumo de combustible
15% más torque
Utiliza gasolina regular

Chasis
Dirección directa
Más agilidad y maniobrabilidad
Mayor estabilidad a alta velocidad
Mejor desempeño en estabilidad de frenado

Transmisión Automática
Entre 4 y 7% de mejora en el consumo de combustible
Sensación de manejo directo, como si fuera manual
Excelente respuesta a cualquier velocidad
Cambios rápidos y suaves, más eficientes que una caja 
de doble embrague

Manual
Cambios cortos, precisos y suaves
Sensación directa y deportiva
Mayor eficiencia que contribuye a mejorar el consumo de 
combustible

E
n el presente la industria automotriz en el país 
va de la mano con las tendencias de los prin-
cipales consumidores de autos en el mundo, y 
pensando en la ecología y el medio ambiente, 
trae consigo nuevas propuestas para mejorar la 

calidad de transporte y vida urbana.
Entre las nuevas invenciones se encuentra el automóvil 

híbrido, que funciona con un motor de combustión interna 
a gasolina, combinado con un motor movido por energía 
eléctrica proveniente de baterías; también encontramos el 
uso de fuentes alternativas de energía que sustituyen a la 
gasolina o diesel (hidrógeno, etanol); así como los increíbles 
motores recargables, 100% eléctricos y con cero emisiones.

En este 2012 México tendrá la opción de obtener ve-
hículos que han revolucionado los mercados de Japón, 
Europa y Estados Unidos. Uno de ellos es el Mazda SK-
YACTIV-G, enfocado a tecnología básica, con un motor 
de combustión interna y amigable con el medio ambien-
te; también posee un conjunto de mejoras en transmisión, 
chasis y carrocería.

El modelo incluye una gama de soluciones ecológicas, 
innovaciones y mejoras que pueden resumirse en: 1. Ba-
jas emisiones contaminantes, 2. Consumo de combusti-
ble mejorado y 3. Desempeño impresionante.

Premios y reconocimientos obtenidos por el SKYAC-
TIV-G: Innovation Award de Fleet World Honours 
(Royal Automobile Club de Londres, mayo 2011) y Te-
chnology of  the Year Award (Automotive Researchers 
and Journalists Conference of  Japan, RJC, noviembre 
2011); además, la ubicación que en diciembre 2011 dio 
el Ward’s Auto World al motor de SKYACTIV-G de 2.0 
litros, como uno de los diez mejores en la escala tecnoló-
gica general, que incluye lo más innovador en motores y 
transmisiones, y a los más resistentes y ligeros sistemas de 
carrocería y chasis.

Se estima que estos nuevos avances se ofrecerán en 
México en el segundo semestre del año, marcando ten-
dencia en la nueva Suv CX-5.
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BEST SELLERS

Top
Marzo
10

Libros

Música

Películas

-La empresa en movimiento / Don Peppers y Martha Ro-
gers:  analiza y crea nuevas posibilidades dentro de cada área de las 
empresas para que puedan generar una visión exitosa a largo plazo.

-Secretos de lujo / María Eugenia Girón: descubre el funciona-
miento del sector lujo, así como su futuro sostenible.

-Marketing relacional y comunicación para situacio-
nes de crisis / José Daniel y Mario Barquero: propone soluciones 
para cualquier situación de crisis con garantías de éxito, basándose 
en la experiencia del mundo empresarial.

-No logo / Naomi Klein: suscita la irritación de las grandes mar-
cas en los variados sectores de la sociedad que abarcan desde los gran-
des centros comerciales, hasta la sede de los piratas informáticos.

-The Beatles mono box set / The Beatles: recopilación de to-
dos los álbumes musicales de la banda, así como inéditas imágenes y 
mezclas musicales.

-Wish you where here (experience edition) / Pink Floyd: 
versión remasterizada del clásico álbum, disponible en un solo disco.

-Peter Greenaway film music / Michael Nyman: conjunto de 
temas de las películas más importantes del reconocido Director inglés.

-La Dama de Hierro: basada en la historia real de la Primera 
Ministra británica Margaret Thatcher durante los días de la Gue-
rra de las Malvinas en 1982 (estrena el 9 de marzo).

-¡Esto es la guerra!: historia de acción donde dos amigos 
inseparables que trabajan como espías se enamoran de la misma 
mujer (estrena el 16 de marzo).

-Los juegos del hambre: adaptación al cine del best seller 
de Suzanne Collins, donde una bella adolescente se ofrece como 
voluntaria para participar en una competencia con tal de salvar a 
su hermana (estrena el 23 de marzo).

Fuentes:
Libros: La Ventana Librería, www.laventanalibreria.com
Música: Gandhi Monterrey, www.gandhi.com.mx
Películas: Cinemex, www.cinemex.com.mx
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STARS OF LIFE

Giorgetto Giugiaro
Diseñador de Autos del Siglo

Nació el 
en Garessio, norte de Italia, en 
una familia de artistas: su padre y 
abuelo eran pintores.

7 de agosto de 1938

En          se mudó a            para 
asistir a una escuela de diseño, 
donde fue invitado a trabajar 
como aprendiz en la

En           periodistas es pe cia
lizados le otorgaron la distinción 
de 

También ha trabajado en el diseño 
de muebles, trenes, cámaras fo
to gráficas, ropa, bicicletas y com
putadoras para            .

1952 Turín
1999

Diseñador de Autos del

Apple

Se convirtió en                            

Bertone a los       21 años.

Junto con Aldo Mon tovani fundó 
la casa de diseño 
en          , después co nocida 
como                          

En                                contrató 
a Italdesign para desarrollar varios 
proyectos, de los cuales solo 
sobrevivió uno, el Golf, conocido 
en México como

Ha diseñado para todos los 
 
                , excepto Honda.

Entre sus más  
                     están el            
250 GT,                       W12,                        

(auto de la trilogía cinematográfica 
Volver al futuro).

1968

Caribe.

1971 Volkswagen

grandes fabricantes

reconocidas
creaciones

Hoy ItaldesignGiugiaro es parte 
del                      , al que per
tenecen Volkswagen, Lam
borghini, Seat, Audi, Bentley y 
Porsche.

             que la computadora lo 
ha ayudado mucho al diseñar, 
pero                   que el lápiz 
continúa siendo su principal 
instrumento.

Grupo VAG
Afirma

La industria automotriz de los últimos 50 años no se entendería sin su 
trabajo, y aún sigue aportando para definir las tendencias en el siglo XXI.

Ilustración por Jaime García Seceñas

PLAYERS of life invita a los ilustradores a participar en esta sección. 
En la próxima edición la estrella será el cantante Justin Bieber.  
Contacto: mariana.serna@grupoplayers.com.mx

Armadora
Fiat.

Jefe de Diseño
y Prototipos en Carrozzerria       

Italdesign 

Ital de sign-Giugiaro. 

de autos

Ferrari

DeLoreanSeat
Volkswagen

Ibiza y DMC 12

Siglo.

reconoce
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6LOS SEIS
Á

TEMPS

FANTASTICOS
Potencia. Precisión. Dimensión.
Perfeccionamiento. Innovación. Agilidad.

Golf a la máxima
POTENCIA

Marca: Omega
Estilo: Seamaster Aqua Terra
La fusión de Omega con el golf se 
traduce en esta pieza con los números 
de la escala de minutos y el nombre 
“Seamaster” impresos en verde, 
evocando el color de los campos en 
que se disputan los grandes torneos 
de este deporte. El reloj, que posee 
una caja de 41.50 mm de diámetro, 
en acero noble cepillado y pulido, y 
un bisel pulido, lleva una esfera negra, 
con las líneas verticales que definen 
la famosa Colección Aqua Terra de 
OMEGA. Sus índices están elaborados 
en oro blanco de 18 quilates cepillado 
y pulido y tiene una ventana de fecha 
situada a las 3.

PRECISIÓN en su
mayor expresión

Marca: CORUM
Estilo: Admiral´s Cup Minute Repeater 
Tourbillon 45
Para celebrar el 50 aniversario de la 
colección Admiral´s Cup, Corum ha 
decidido crear un guarda tiempos 
con dos de las complicaciones más 
apreciadas por los amantes de la Alta 
Relojería: el tourbillon y la repetición 
de minutos. Su caja de titanio grado 5 
está dotada de las propiedades físicas 
que garantizan la resonancia perfecta 
de las notas emitidas por su mecanismo 
de cuerda manual (desarrollado a lo 
largo de dos años). Excelsa obra de la 
micromecánica, ofrece una reserva de 
marcha de 100 horas. Edición limitada a 
10 piezas.

La cuarta DIMENSIÓN
del color

Marca: Chanel
Estilo: J12 Chromatic
La cerámica de Titanio viste a la nueva 
generación de los legendarios J12, que 
tras 11 años no cesa en su evolución, 
transformando su luz en miradas de 
destellos. La cerámica de titanio, un 
material altamente resistente a las 
ralladuras, de una dureza que se asemeja 
a la del zafiro, cuyo color y resplandor 
únicos se obtienen añadiendo titanio 
a la cerámica con un pulido a partir de 
polvo de diamante en donde el tiempo 
y la materia se fusionaron. Disponible 
en varias versiones, las de 38 y 41 mm 
albergan un movimiento automático de 
42 horas de reserva de marcha.

Por Karla González, Diseñadora de Modas



37MARZO 2012MARZO 2012

Marca: Audemars Piguet
Estilo: Royal Oak 40 aniversario 
Este reloj es reconocido por 
ser un deportivo de lujo, 
característica que se respeta 
en la serie limitada de 40 
ejemplares del nuevo modelo. 
El modelo conmemorativo, 
que está grabado y numerado, 
alberga un calibre 5122 
automático extraplano, que 
está  integrado al esqueleto 
del reloj de color gris antracita. 
Los acabados de los puentes y 
platina están pulidos, satinados, 
perlados y estirados a mano. 
De sus innovaciones resaltan: 
la masa oscilante de oro, de 22 
quilates, que lleva inmersos 36 
rubíes; el disco de calendario 
en cristal de zafiro, que solo 
se hace visible al pasar por el 
recuadro gris de la ventanilla 
indicadora; el bisel octagonal y 
sus ocho tornillos hexagonales 
en oro blanco pulido, todos los 
detalles destacando los valores 
del modelo original de forma 
vanguardista.
Edición limitada. 

La trayectoria del 
PERFECCIONAMIENTO
impecable

La versión más oscura de 
la INNOVACIÓN

Marca: Richard Mille
Estilo: RM 010 Black Night Limited 
Edition
Esta firma relojera estrena 
colaboración con el polo a través 
del equipo ”Richard Mille Polo 
Team” Entre sus miembros se 
encuentran Pablo Mac Donough 
y Alejandro Muzzio, jugadores 
argentinos, así como el británico 
Max Routledge y el príncipe Bahar 
de Brunei. El RM010 Black Night, 
la versión “más oscura” del RM010 
gracias a su caja en DLC negro, 
ahora cuenta con una edición 
limitada a 20 unidades con correa 
de caucho y hebilla DLC negro. Una 
estética impactante con toques 
rojos en la esfera.

El detalle de la 
delicadeza en la 
AGILIDAD

Marca: Cartier
Estilo: Rotonde Tourbillon 
Cadran Love
Es la simbiosis perfecta entre 
tradición relojera y arquitectura 
moderna. El calibre 9458 de 
carga manual que equipa este 
Cartier, recurre a un regulador 
tourbillon y está galardonado 
con el Poinçon de Genève. Sus 
dimensiones, de 39 mm de 
diámetro, también son muy 
generosas y su grosor es de 5.58 
mm. En este caso se trata de 
un Rotonde Tourbillon que se 
producirá en edición numerada y 
limitada a 100 unidades.

Todos los modelos de venta en GHIBERTI Arte Milenario T. (81) 8486-0303
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¿Gadgets?
¡Hasta en el carro!

Arkon Mobile Grip
Una de las mejores opciones uni
ver    sa    les  disponibles en el mer
cado. Es de un perfil extremada
men   te ba jo  , ya que no  obstruye la  
vista, pro vee   un agarre fuer te y se  
amolda a  casi cual quier smar t   pho
ne  con o sin   carátula. Esta mon tura 
tie  ne una ba  se segura y pue de co
lo car se en cual  quier pa rabrisas o  
ta ble ro.

FLIR ParthFindIR
Las estadísticas muestran que  40% 
de los choques o  cu   rren en  las ho
ras  más a  van  za  das de   la noche. Con  
estegadgetpuedesveraproxima
da   men  te  cua tro  veces más  le jos 
que con    los  faros con ven  cio nales, 
sincegaraltráficoopuesto.Estatec
no  lo  gía de te cta la por   ción su pe  rior  
del es pec  tro   in fra  ro jo   cap tu ran do  
imá  ge    nes  de ca  lor,  per mi tien  do un   
ma  ne  jo nocturno más   se gu ro.

GPS Viper Smart 
Start para iPhone

Con esta tecnología pue des  con
tro   lar  prác ti ca men te  cual quier 
co    sa  desde tu  iPhone. A brir y 
ce   rrar  ven ta nas y puer   tas,   abrir 
la cajuela y en cen der   el  au to.  
Incluye sen   so  res   de cho que y 
anti in   te    rio   res, ha cien do  ca si im 
po   si   ble el  robo.

Tom Tom Go Live 820 GPS
Proveeinformacióndeltráficoalmomento.FuncionaconunatarjetaSIMactivandotuGoLive
820 cada vez que esté encendido. Actualiza la in for ma ción cada dos minutos brindándote rutas 
alternativas para evitar cualquier in con ven iente, como embotellamientos, condiciones del clima 
oincidentesenelcamino,haciendotutrayectomásseguroyeficiente.

Anti Sleep Pilot
40% de los accidentes son causados por conductores somnolientos. Con el piloto antisueño pueden 
prevenirseestossucesos,solobastahacerunperfilpersonalderiesgoeinstalareldispositivo.Antes
demanejar,informaalpilotosinoestálosuficientementecansado.Almanejarcalculaeldesempeño

basado en pruebas y dice cuándo parar para evitar que el conductor se quede dormido.

Un buen amante de los gadgets sabe que puede utilizarlos en  cual
quier  aspecto de su vida. Te presentamos una se lec ción  de los me jo
res  para automóviles en este 2012.

MATERIAL WORLD
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TODOPODEROSO

EIKE BATISTA

EL REY 
MIDAS
BRASILEÑO

Osado empresario del sector minero, 
amigo de celebridades y aficionado a los 

deportes náuticos, ha logrado amasar 
una fortuna de 30 mil millones de dólares 
y convertirse en el segundo hombre más 

rico de América Latina.
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C 
onsiderado por la revista Forbes como el segundo hom-
bre más rico de América Latina, Eike Batista es un osa-
do empresario, amigo de celebridades y aficionado a los 
deportes náuticos. Emprendedor nato, creó un conglo-
merado empresarial a partir de la minería y sueña con 

hacer de Brasil la quinta potencia económica mundial.
Por su habilidad para los negocios y las inversiones de riesgo, Ba-

tista es una especie de Rey Midas, pues ha logrado amasar en pocos 
años una fortuna de 30 mil millones de dólares y ocupar el octavo 
puesto entre los hombres más ricos del mundo. Tan solo el año 
pasado su fortuna se incrementó en 19 mil 500 millones de dólares.

Nacido el 3 de noviembre de 1956 en Governador Valadares, una 
ciudad del Estado de Minas Gerais, Batista, de padre brasileño y 
madre alemana, tuvo una educación refinada en Brasil, Suiza, Bélgi-
ca y Alemania debido a los compromisos profesionales de su padre, 
Eliezer Batista, quien fue Ministro de Minas y Energía y Presidente 
de Vale, una de las principales empresas mineras del mundo.

Eike Batista, que habla portugués, alemán, inglés, francés y espa-
ñol, estudió Ingeniería Metalúrgica en la Universidad de Aachen, 
en Alemania, y desde entonces mostró que lo suyo eran los nego-
cios al conciliar su carrera con la venta de seguros para mantener 
su independencia financiera.

EL ADN DE LOS NEGOCIOS
“Somos movidos por el deseo de emprender. Está en nuestro ADN 
identificar oportunidades únicas de negocios y desarrollarlas par-
tiendo de cero”, señala Batista en un mensaje de presentación del 
Grupo EBX, su conglomerado empresarial. Y al parecer esa ha 
sido su filosofía de vida, pues a los 23 años ya se encontraba comer-
ciando con oro y diamantes.

Así, en 1982 creó en Río de Janeiro el 
Grupo EBX, cuyas dos primeras letras son 
sus iniciales y la X (presente en el nombre 
de todas sus empresas) representa el signo 
de la multiplicación, según el empresario. 
La corporación está compuesta por las fir-
mas MMX (minería), OGX (petróleo y gas), 
LLX (infraestructura y logística), MPX (ge-
neración de energía), OSX (construcción 
naval), REX (inmobiliaria) y MDX (salud). 
Además de incluir compañías de los ramos 
de la hotelería, restauración, entreteni-
miento y belleza.

A finales de la década de los ochenta, 
cuando el mundo empezaba a hablar de 
globalización económica, su visión para 
los negocios lo llevó a extender sus activi-
dades a países como Chile, Perú, Ecuador, 
Colombia, Venezuela, Nicaragua, Estados 
Unidos, Canadá, Congo, República Checa, 
Rusia y Australia.

Con esa filosofía, el hombre más rico de 
su país no solo aspira a hacer crecer su for-
tuna y conglomerado, que emplea a 20 mil 
personas, sino a ayudar a Brasil a ser un 

POR EL DESEO
DE EMPRENDER.
ESTÁ EN NUESTRO
ADN IDENTIFICAR
OPORTUNIDADES
ÚNICAS DE
NEGOCIOS Y
DESARROLLARLAS
PARTIENDO DE CERO

SOMOS MOVIDOS

Eike Batista y su pareja Flavia Sampaio
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país desarrollado. “Brasil avanza en el es-
cenario global, y dentro de cinco años, será 
la quinta economía mundial”, dijo en una 
conferencia que ofreció en enero pasado en 
Río de Janeiro.

PROYECCIÓN DE CRECIMIENTO
Parte del éxito de Batista se basa en su osa-
día, no le teme al riesgo, una actitud distinta 
a la que habitualmente siguen los hombres 
de negocios en Brasil, donde, en su opinión, 
al sector privado le cuesta soltarse de los 
brazos del Estado. Por eso, la fórmula del 
éxito para este hombre reside en la deno-
minada “visión 360 grados” que ha imple-
mentado en su grupo.

Según Batista, los empresarios general-
mente tienen en cuenta solo los factores 
financiero y legal, mientras que la men-
cionada visión es un esquema formado 
por ocho áreas o tipos de ingeniería, como 
prefieren llamarlo en EBX. Esas ocho áreas 
comprenden ingeniería de personas, finan-
ciera, jurídica, política, logística, ambiental 
y social, de marketing, además de la propia 
ingeniería de la ingeniería.

A pesar de su éxito, en los últimos tiem-
pos Batista no ha tenido las cosas fáciles y el 
precio de las acciones de su petrolera OGX 
ha caído estrepitosamente, teniendo que 
conseguir el respaldo de diferentes entida-

des bancarias para superar dichos obstáculos a corto plazo. Sin em-
bargo, según un estudio de DeGolyer & MacNaughton, en el año 
2019 está previsto que sus reservas de crudo alcancen 1.4 millones 
de barriles diarios.

Para el 2015 planea el aprovisionamiento de 20 millones de tone-
ladas de carbón, de las cuales, 7.5 millones irán destinadas a Bra-
sil y cinco millones a Chile, esto con el objetivo de construir dos 
termoeléctricas en Brasil y una en Chile. Además, recientemente 
regresó al negocio del oro, al adquirir 19% de Ventana Gold Cor-
poration, compañía canadiense que extrae el metal precioso.

ESPÍRITU DE RIESGO
La marca más fuerte de Eike Batista es su espíritu de riesgo. No 
por nada fue campeón mundial de motonáutica a principio de los 
noventa y en el 2006 rompió el récord de velocidad en travesía 
entre los puertos de Santos y Río de Janeiro, alcanzando los 180 
kilómetros por hora con su “Spirit of  Brazil”, una lancha de un 
millón de dólares, que según la revista brasileña Náutica, es la más 
rápida del país.

Batista, que estuvo casado con la modelo Luma de Oliveira, con 
quien tuvo dos hijos, Thor y Olin, y de quien se separó en 2004, 
es también un aficionado al Twitter, red en la que hasta diciembre 
pasado tenía 250 mil seguidores.

Aunque es reservado sobre su vida familiar, en los últimos años 
ha figurado con frecuencia en las columnas sociales por su amistad 
con la cantante estadounidense Madonna y sus generosas dona-
ciones a algunas iniciativas. Por ejemplo, realizó millonarias apor-
taciones para la candidatura de Río de Janeiro a los Juegos Olím-
picos de 2016, al tiempo que invierte en la revitalización de varias 
zonas de la urbe, como la Marina da Gloria y la laguna Rodrigo 
de Freitas.
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vodkA
De Rusia paRa 
el munDo

E
l vodka es una excelente bebida para mezclar, re-
sal ta los sabores, se comporta cuan do se enfría, 
es la más neutra y al mismo tiempo so lem ne. 
También es capaz de com por tar se con nobleza 
en seco.

Sus orígenes son disputados en tre Rusia y Polonia. Am-
bos países se vanaglorian de ser la tierra que acunó al sagra-
do licor. Sus raíces se remontan al siglo VIII y su finalidad 
inicial no era otra que la de ser un remedio curativo.

Antiguamente su producción consistía en la simple filtra-
ción del fermento del ma íz, trigo o caña de azúcar, utilizan-
do un fil  tro de carbón vegetal, dejando de lado cual quier 
proceso más costoso, como el des ti la do.

Después el líquido purificado era reducido, sin añejarse, 
hasta ser potabilizado mediante la adición de agua destila-
da para luego embotellarlo. Como resultado de este proceso 
se obtenía una bebida incolora y sin olor.

Previo a la Segunda Guerra Mundial, el vodka era un 
producto consumido solamente en Rusia, Polonia, países 
eslavos y bálticos. Luego su producción y consumo se incre-
mentó debido a que se introdujo en los países occidentales.

DELICATESSEN
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Actualmente la elaboración del 
vodka consta de cuatro etapas: 
preparación (el grano de trigo 
se muele hasta convertirlo en 
harina), destilación (se realiza 
en una cadena de alambiques 
que pueden alcanzar hasta 40 
metros de altura), filtración 
(se eliminan las impurezas 

producidas por el destilado) y 
disolución

En países como El Salvador 
es la bebida alcohólica de 

mayor consumo; mientras que 
en Polonia, en promedio se 

consumen 30 litros al año por 
persona

Productos disponibles en 
VINOTECA
Sujeto a disponibilidad 
T. 01800-00VINOS
www.vinoteca.com

DE 96
grados de alcohol 
se disuelve para 
bajar su gradua-

ción hasta 40 o 45 
grados

DE 87% 
ésta representa más 

 de la demanda 
global de licores de 

dicha nación 
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E
n nuestro país las playas son los 
sitios turísticos por excelencia, trá-
tese de destinos “naturalmente” 
tendientes a este mercado (como 
Acapulco) o bien,  de Centros Inte-

gralmente Planeados (por ejemplo Cancún), lo 
cierto es que estos paraísos son los más atracti-
vos cuando se planean unas vacaciones.

Lo anterior ocurre también a nivel mun-
dial, ya que las cifras revelan que dentro del 
turismo vacacional la primacía absoluta es 
del segmento conocido como “de sol y pla-
ya”, al que muchos analistas del sector le 
adjudican 80% del total.

RESORTS 
EN EL 
PARAÍSO

EXCLUSIVOS 
HOTELES 
EN 
PLAYAS 
MEXICANAS

Por supuesto que esta tendencia se refle-
ja en el mercado hotelero, el cual genera 
sustanciales ingresos a la economía nacio-
nal, aportando 84 mil 686.2 millones de 
pesos corrientes al producto interno bruto 
(PIB), que equivale a 7.9%, habiendo enti-
dades en las que representa hasta 50% de 
su PIB, como es el caso de Baja California 
Sur.

Por estas razones, el contenido que aquí 
te ofrecemos incluye una selección de ho-
teles que son dignos ejemplos de por qué al 
vacacionar, las playas ejercen su indiscuti-
ble encanto en nuestra decisión.

CENTROS DE PLAYA EN CIFRAS
Un estudio comparativo de DataTur que comprende mediados de 2010 y 2011, el cual contempló 19 destinos nacionales de sol y playa, entre los que se con-
sideró a Cancún, Puerto Vallarta, Mazatlán y Los Cabos, señaló lo siguiente en cuanto al comportamiento de la ocupación hotelera:

1. Habitaciones disponibles
 2010: 150 mil 737
 2011: 153 mil 64 / aumento porcentual: 1.5%

2. Habitaciones ocupadas
 2010: 89 mil 147
 2011: 90,306 / aumento porcentual: 1.3%

3. Porcentaje de ocupación promedio
 2010: 59.1%
 2011: 59% / decrecimiento de 0.1 puntos porcentuales

Fuentes: Explorando México, www.explorandomexico.com.mx / Secretaría de Turismo Federal, DataTur, datatur.sectur.gob.mx
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HOTELES
DE PLAYA

The 
Ritz-Carlton

Retorno del Rey 36
T. (998) 881-0808

cunrz.leads@ritzcarlton.com     
www.ritzcarlton.com

Contacto

@ritzcarlton Ritz-Carlton

La conveniente ubicación de The Ritz-Carl-
ton lo coloca a 15 minutos al noreste del Ae-
ropuerto Internacional de Cancún y a solo 
unos pasos de exclusivos centros comerciales 
y boutiques

 Ocean View Suite
 Ocean Front Suite
 Ocean Front Club Suite
 Ocean View Club Suite
 Suite con tres recámaras 

Ubicación

Habitaciones

The Culinary Center
The Club Level
Cuarto Itzy Bitzy 

Tarifas exclusivas para residen-
tes mexicanos

Servicios

Promociones

Habitaciones desde 319 dólares

Único resort en el mundo con 15 diamantes 
de la Triple AAA otorgados a las instalacio-
nes, Fantino y The Club Grill
 

Rango de Costos

Principales atractivos

Se ofrecen clases de cocina y 
cenas con el Chef Rory Dunaway 

en The Culinary Center

 365 habitaciones con vista al mar
 Dos restaurantes Cinco Diamantes 
 Kayantá Spa
 Club de Playa
 Centro de Tenis Cliff  Drysdale
 Tres piscinas
 

Instalaciones

/ Cancún
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HOTELES
DE PLAYA

Camino Real 
Zaashila

Blvd. Benito Juárez L. 5 Bahías de Huatulco, Oax.
T. (958) 583-0300

reservas.hux@caminoreal.com.mx     
www.caminoreal.com /zaashila

Contacto

@CaminoRealH /hotelescaminoreal

En la hermosa Bahía de Tangolunda, a solo 
cinco minutos del centro y del magnífico 
campo de Golf  Tangolunda

 41 habitaciones con alberca privada
 28 suites de una y dos recámaras

Ubicación

Habitaciones

Restaurante Azul Profundo
Concepto gastronómico Orien-
tal-Mexicano bajo las estrellas

Servicios

Promociones

Desde 1,900 pesos más impuestos

La playa del hotel es única en su tipo, ade-
más de ser privada por el lugar donde se 
encuentra 

Rango de Costos

Principales atractivos

Arquitectura única, estilo medite-
rráneo obra del arquitecto Sordo 

Madaleno, sumergida en un asom-
broso entorno natural enclavado 
en una colina a la orilla del mar

 148 habitaciones recién remodeladas
 Alberca de 120 m de longitud
 Jardines
 Gimnasio
 Cancha de tenis
 Cuatro restaurantes
 Dos bares 
 

Instalaciones

/ Huatulco

VCR  con desayuno buffet in-
clui do
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HOTELES
DE PLAYA

Grand Palladium Vallarta 
Resort & Spa 

T. 01-800-990-1234 | (329) 226-9900

www.palladiumresorts.com

grupos.vallarta@fiestahotelgroup.com

Contacto

A 45 minutos del Aeropuerto de Puerto Va-
llarta y cercano a la zona exclusiva de Punta 
Mita 

 Resort totalmente renovado
 356 habitaciones Deluxe
 60 Junior Suite 
 6 habitaciones Grand Master 
Ocean View

Ubicación

Habitaciones

Restaurantes a la carta
Bares
Teatro
Gimnasio
Servicio de recepción 24 horas

Servicios

Un destino de doradas playas y exuberante 
vegetación que invita a tirarse al sol toda la 
mañana, lo mejor de Riviera Nayarit

Principales atractivos

La fórmula perfecta para que 
toda la familia disfrute sus 

próximas vacaciones. 
Grand Palladium pone el lugar 
y los huéspedes, las sonrisas

 Completamente remodeladas
 Habitaciones
 Spa
 Restaurantes
 Baby Club, Mini Club y Junior Club

 

Instalaciones

/ Riviera Nayarit
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HOTELES
DE PLAYA

Grand Velas 
Riviera Nayarit

Av. Cocoteros 98 sur, 63735
Nuevo Vallarta, Riviera Nayarit. 

T. 01-800-822-7830
reservas@velasresorts.com  www.velasresorts.com 

Contacto

/grandvelasresort@vallartagv

Frente a las playas de Nuevo Vallarta; a 15 
minutos de Puerto Vallarta y su tradicional 
Malecón

 Parlor-Master Suite
 Gobernador
 Ambassador Penthouse
 Grand Class
 Presidencial
 Imperia

Ubicación

Habitaciones

350 dólares por persona en ocupación doble 
por noche/10,000 dólares por suite por no-
che (máx. 4 pax) 
*Los precios varían de acuerdo a la tempo-
rada

Hospitalidad mexicana excepcional, op-
ciones gourmet que deleitan los palada-
res más exigentes y marcas premium en 
vinos y licores, todo incluido

Rango de Costos

Principales atractivos

 267 suites con vista al mar
 5 restaurantes
 3 albercas infinity y jacuzzi 
 Gimnasio
 Campos de golf
 Spa
 Tennis y paddle tennis

Instalaciones

/ Nuevo Vallarta

Concepto Todo Incluido de Lu jo
Mayordomo concierge
Spa
Actividades/niñera

Puerto Vallarta Paquete Grand 
Ve las Special, desde 270 dó la res 
por persona en ocupación doble

Servicios

Promociones

El primer resort fuera de Estados 
Unidos en recibir el reconocimiento 
5 Diamantes, con concepto “Todo 
Incluido de Lujo Familiar” y restau-

rantes gourmet
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HOTELES
DE PLAYA

Capella 
Pedregal

Ivonne Quintanar, Senior Sales Manager 
México & Latinoamérica en Ventas 

Reservaciones, Thomas Belaen
Camino del Mar 1, Col. El Pedregal, 

23455 Cabo San Lucas, BC Sur
T. (624) 163-4300

res.pedregal@capellahotels.com www.capellahotels.com

Contacto

A 45 minutos del Aeropuerto Internacio-
nal de San José del Cabo, en el corazón de 
Cabo San Lucas, a cinco minutos de La 
Marina, centro comercial y turístico

 Ocean View
 Deluxe Room
 Beach Front Suites

Ubicación

Habitaciones

Piscina común
Piscina privada
Biblioteca

Servicios

Promociones

Desde 575 dólares por noche

Túnel de 300 m de largo para accesar al 
Resort, al pie de la montaña

Rango de Costos

Principales atractivos

Este lujoso complejo en 
Los Cabos abarca 9.7 hectáreas 
sobre la montaña y frente al mar

 96 habitaciones
 Spa con 10 cabinas
 Áreas húmedas
 Gimnasio
 Restaurante
 Beach Club

Instalaciones

/ Cabo San Lucas

En página web
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U
na buena idea en la estrategia publi-
citaria es de los mejores recursos que 
pueden tenerse. Un sistema publicitario 
enfocado y directo es un ins tru men to 
útil para el crecimiento económico de 

cualquier empresa. La publicidad bien manejada 
por una buena agencia de medios da al público la 
imagen correcta, con claridad y sencillez. Pero el 
consumidor actual es difícil de convencer, así que 
el cambio debe ser una constante para mantener 
el interés y los ni ve les de venta. La resistencia al 
cambio solo po ne en riesgo la supervivencia de una 
compañía, de ahí la importancia de su relación con 
las a gen cias de medios, cuyo reto actual se ha inten-
sificado, y por lo mismo, su compromiso de generar 
credibilidad entre clientes y empresas es ma yor.

El impacto del internet inició una era de “magia” 
que luego ha mostrado que también re quie re de es-
trategias específicas elaboradas por expertos para 
funcionar. Hoy las agencias de medios han evolu-
cionado hacia la integralidad en sus servicios, ase-
sorando en estrategias que suman todos los recursos 
del marketing pa ra atrapar el interés del consumi-
dor, a través de la consolidación de la confianza en-
tre cliente y pro ve edor.

Así, una idea bien llevada y lejos de los moldes 
convencionales puede constituir la diferencia entre 
el éxito o fracaso de un producto, que se traduce en 
ganar o perder contra la competencia. Es aquí don-
de la agencia de medios adquie re el protagonismo 
que solo la buena comuni ca ción, los resultados y el 
trabajo en equipo pue den lograr.

EfEctividad 
y EspEcialización

Por Arturo Castañeda Orduña

Campañas 
exitosas 

Empresas mejor 
posicionadas 

DATOS DEL COLABORADOR

Máster en Administración Estratégica e Ingeniero en Electrónica 
(ITL). Experto en recursos humanos, seguridad e higiene, calidad, 

mejora continua y sistemas de Toyota. Docente de posgrado. 
Especialista en recursos humanos en TB Sewtech. Colaborador 

en El Siglo de Torreón y consultor independiente. 
Actualmente es Gerente de Recursos Humanos 

en Caterpillar Torreón.



57MARZO 2012

Los datos hacen notar que en nues-
tro país la TV abierta se mantiene 
como la opción más utilizada por 
los anunciantes para dar a cono-
cer sus promociones, sin embar-
go, también es notorio que la TV 
cerrada ha ido ganando terreno 
lentamente al ofrecer para ciertas 
empresas y campañas un público 
meta más ubicable de acuerdo a los 
propósitos que se persigan.

El incremento más destacado co-
rresponde al internet, que del 2007 
al 2011 presentó un repunte de casi 
cinco puntos porcentuales, hecho 
que evidencia el poder de penetra-
ción de los medios que tienen como 
soporte a esta herramienta, entre 
los que de principio sobresalieron 
los websites, mientras que la ten-
dencia actual son las redes sociales.

Medios en 
México: cifras de 
inversión en los 

últimos años

Fuentes:
Asociación de Agencias de Medios, www.aamedios.com 

Mindshare, www.mindshareworld.com 
Revista Merca 2.0, año 10, núm. 120, febrero 2012 

En millones de pesos por medio

En porcentaje de inversión por medio sobre el 
monto de la inversión total

TV abierta

TV abierta

TV cerrada

TV cerrada

Revistas

Radio

Radio

Revistas

Internet

Prensa

Prensa

Internet

Total

Total

2007

2007

2008

2008

2009

2009

2010

2010

2011

2011

29,956

59.86

31,394

58.15

30,666

59.20

33,730

58.31

32,314 

55.02 

2,859

5.71

3,181

5.89

2,831

5.46

3,397

5.87

3,839

6.53

4,505

9

2,066

4.12

4,820

8.92

2,252

3.49

4,607

8.89

1,801

3.47

5,298

9.15

1,873

3.23

5,563

9.47

1,930

3.28

4,335

8.66

1,008

2.01

4,552

8.43

1,885

3.49

4,074

7.86

2,345

4.52

4,481

7.74

3,400

5.87

4,257

7.24

4,080

6.94

50,041

50,041

53,986

53,986

51,799

51,799

57,843

57,843

58,722

58,722

De revistas: en México hay 40 millones de 
lectores y es significativo para el ámbito editorial 

que en 2011 el mayor crecimiento en este 
medio dejó de ser liderado por las publicaciones 

dirigidas al público femenino, pues el mayor 
repunte ocurrió en aquellas que tiene como 

lector ideal a los ejecutivos jóvenes. Se estima 
que en 2012 la inversión de anunciantes en 

revistas podría alcanzar 6,205 mdp. 

Más medios, entre los que figuran los 
audiovisuales (cine) y los exteriores (por ejemplo, 
pantallas, espectaculares, vallas y parabuses), al 
igual que otros que bien utilizados son eficaces 
(como el volanteo), en un comparativo 2007 y 

2011 han presentando un mayor impacto, aunque 
solo de casi un punto porcentual: de 10.61% de la 
inversión en 2007 a 11.47% en 2011, esto podría 

marcar una tendencia gradual a la alza.
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Acciones:
-Consulta masiva de más de 
80 mil encuestas realizadas 
cara a cara por personal de 
Domino’s en las calles de Mé-
xico y 14 mil encuestas en su 
portal de internet en tan solo 
cinco horas.
-Campaña de medios masi-
vos, fuertemente respaldada 
por acciones en tiempo real y 
con el uso especial, por prime-
ra vez, de medios alternativos 
de alto impacto para el target.

AGENCIA 
DE MEDIOS

ArenA MediA People.Passion.Performance

Situación:
Estrategia de Domino’s Pizza 
“Reinventamos nuestra pizza”.

Servicios:
-Estructura y servicios en-
focados 100% al cliente
-Servicios integrales offline 
y online

Clientes: 
42 clientes actuales
Nuevos clientes: Comex, 
Bris   tol Mayers y Nacio-
nal Monte de Piedad

Objetivos:
Revertir una tendencia negati-
va de dos años en términos de 
ventas del líder de la categoría.

LA AGENCIA

CONTACTO
más ventas vs semana anterior

más ventas vs misma 
semana 2009

Resultados de la 
estrategia de medios

10% 
11.5% 

Estamos comprometidos con la búsqueda e implementación de 
las más recientes y mejores soluciones de medios, basadas en 

tres pilares estratégicos que nos guían y distinguen del resto de la 
industria: People, passion & performance

Tonatiuh Hernández, Director de Arena

Atención a clientes Adrián Ojeda, VP Cuentas y 
Nuevos Negocios 
Blvd. Manuel Ávila Camacho 32 piso 7, Torre 
Esmeralda 3 (Metlife), Col. Lomas de Chapultepec, 
11000 México, DF 
T. (55) 5201-0500

te.conecta@arena-media.com.mx
www.arena-network.com

Se revirtió la tendencia nega-
tiva en ventas de pizzas de los 

últimos dos años.

creció la penetración8% 



59MARZO 2012



60 MARZO 2012

AGENCIA 
DE MEDIOS

CArAt Reinventando la manera de 
construir marcas

Situación:
Lanzamiento de F50 Mi 
Coach a un mercado jo-
ven.

Servicios:
-Carat Digital
-Carat sports & entertainment
-Iprospect
-Consumer Intelligence
-Content

Clientes: 
Más de 50 clientes dentro de 
los cuales cuentan con las mar -
cas más importantes a ni  vel 
mundial.

Objetivos:
Generar acciones poco tradi-
cionales que establecieran un 
verdadero vínculo con el con-
sumidor, y permitiéndole tener 
un mayor entendimiento del 
producto.

LA AGENCIA

CONTACTO

Acciones:
En México se buscó conectar 
con el target en las redes so-
cia les a través de uno de los 
más importantes youtuberos 
del país: “Morfo”, el cual 
a dap tó el comercial a su pro-
pio estilo, con ser van do la 
i  rre  ve  ren  cia que lo caracteri-
za y mostrando a su modo los 
be  ne  fi  cios del pro duc to, dan-
do como resultado la propia 
vi ra li za ción de los usuarios.

Views

Comentarios

Likes

Resultados de la 
estrategia de medios

176,300 
1,314
4,041 

 A través de nuestras empresas en México ayudamos a construir la 
comunicación efectiva que fortalece a las marcas, creando lazos con 
sus consumidores que van más allá de una comunicación unilateral.

Atención a clientes Santiago Durán, COO 
Arquímedes 130 piso 9 11560, Col. Polanco, México, DF  
T. (55) 3002-7200

@caratmexcarat.mexicana@carat.com         
www.carat.com

Clientes como adidas que están 
dispuestos a tomar en cuenta 

propuestas diferentes, innovadoras y, 
en ocasiones, arriesgadas es una grata 

recompensa  
Alexander Klingbeil

Director de Servicio al Cliente.

Lic. Miguel Loret, Director de CARAT
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Servicios:
-Planeación
-Compra
-Optimización de medios
-Productos online
-Campañas tradicionales

Clientes: 
Cuenta con 15 clientes, en-
tre ellos:
-Natura
-Lacoste
-Hir Casa

MAteriA GrisEmprendedores sin límites

Situación:
Natura quería presentar en 
Mé xi co su nueva línea de 
ma qui lla je Premium Na tu-
ra  Una.

Objetivos:
Posicionar a la marca Natura 
Una en la mente de la mujer 
me  xi c a na como opción de un 
ma  qui  lla je de alta tecnología 
con protección para la piel, u -
san do ejemplos conocidos de 
ma qui llajes impactantes.

LA AGENCIA

CONTACTO

Acciones:
Campaña donde Natura in-
vita a pensar en “por qué te 
pin  tas la cara”, asociada con 
imá genes emblemáticas de 
al gunas culturas. Se presentó 
con desplegados dentro de 
las revistas femeninas top del 
tar get y a nivel masivo se lle-
vó a TV abierta y de paga, e 
i nternet.

fue la eficiencia que se logró 
optimizar en el presupuesto de la 
campaña, consiguiendo un ahorro 
significativo de triple dígito para el 
cliente

Natura Una superó expectativas 
internas en desplazamiento de 
producto

Resultados de la 
estrategia de medios

7%

2011
Adriana Partida
Ámsterdam 229 3er piso, Col. Hipódromo Condesa,
Del. Cuauhtémoc, México, DF
T. (55) 5584-2003

@mgrismedia
materiagris

adriana@mgrismedia.com
www.mgrismedia.com

Se tuvo gran impacto 
maquillando a las concursantes 
del programa La voz México y 
con menciones estratégicas.

“A todo el equipo: mil gracias por el apoyo, 
esfuerzo y compromiso diario”

Lorena Carrasco, Marketing Manager Natura México

AGENCIA 
DE MEDIOS



62 MARZO 2012

AGENCIA 
DE MEDIOS

UniversAl 
McCAnn Curiosity Works

Situación:
Campaña “Yo Soy Jeep”.

Servicios:
-Planeación estratégica de medios 
(OOH, tradicionales y digital)
-Conocimiento del consumidor
-Compra de medios
-Digital
-Experiencia de Marca
-BTL

Clientes: 
Cuenta con más de 20 clientes 
en  tre los cuales se distinguen:
-MasterCard
-XBOX
-JackDaniel’s

Objetivos:
-Incrementar 10% el tráfico a 
las distribuidoras.
-Contar con banco de imáge-
nes propias alusivas a la marca 
(cuatro mil fotografías).
-Incrementar la familiaridad y 
awareness.

LA AGENCIA

CONTACTO

Acciones:
Gracias al trabajo en equipo 
de los diferentes participantes 
de la cuenta y a la idea de los 
distribuidores, se desarrolló 
conjuntamente el concurso 
“Yo Soy Jeep”, el cual se im-
plementó 100% en medios 
digitales.

de incremento 
en ventas 

de incremento en 
awareness

Resultados de la 
estrategia de medios

10% 
14,000 imágenes 

4% 

La campaña “Yo Soy Jeep” tuvo un gran éxito 
del cual estamos muy orgullosos

Pilar Giraldo B., Managing Director 
Miguel de Cervantes Saavedra 193 piso 8, México, DF 
T. (55) 5351-8501

pilar.giraldo@umww.com
www.umww.com

Gracias a los buenos resultados 
de esta campaña, se obtuvo 

un Eagle Award, en la 
implementación de mejor caso 

interactivo.

Pilar Giraldo B. Managing Director 
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MpGLeading new thinking

Situación:
Cemex quería infiltrar su 
producto en el círculo de 
los trabajadores de cons-
trucción.

Objetivos:
-Incrementar la conciencia de 
cada una de las marcas locales 
en las plazas más importantes 
de Cemex.
-Alcanzar un alto porcentaje 
de recordación de la campaña 
publicitaria que corresponde 
al punto de referencia para las 
campañas Cemex.

MPG inició operaciones en Mé-
xico en 1995, siendo la primera 
central de medios en el país cuyo 
modelo de negocio revolucionó 
esta industria. Hoy 16 años des-
pués, han logrado un crecimiento 
exponencial pasando de un equipo 
de menos de 20 personas a más de 
400. Esto se debe a que han sabido 
identificar tres importantes moto-
res de crecimiento: 1) la capacidad 
de negociación que MPG ofrece 
a sus clientes, 2) el equipo de pro-
fesionales que conforman la red 
de agencias y 3) la generación de 
estrategias integrales incluyendo 

una mayor diversidad de puntos de 
contacto y servicios. 

Trabajan de manera integrada 
con grupo Havas Media, principal-
mente con I-Glue expertos digitales 
y Havas Sports & Entertainment en 
lo referente al desarrollo de proyec-
tos de advertainment y consultoría 
en marketing deportivo. 

Por otra parte, pertenecen a una 
extensa lista de Asociaciones y Con-
sejo. Además, han ganado más de 
16 premios en menos de dos años, 
y su cartera de clientes a nivel na-
cional suman 88; 15 de ellos en 
Monterrey.

LA AGENCIA

CONTACTO

Acciones:
La estrategia se enfocó en el 
aproximamiento con el tra-
bajador para así poder infil-
trar y adaptar la marca a su 
modo de conviviencia.

de incremento en la consciencia de 
la marca

alcanzado de recordación de la 
campaña

Resultados de la 
estrategia de medios

20% 
60% Marina Günther

Gómez Morín 350 Of. 602, Col. Valle del Campestre
T. (81) 8047-6650

marina.gunther@mpg.com     
www.mpg-mx.com

Ganadores del Effie 2011 
con la campaña

“Dura y Perdura”
de Cemex. 

AGENCIA 
DE MEDIOS

Marina Günther, Directora
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AGENCIA 
DE MEDIOS

MindshAre The worlds most innovative 
comunication company

Situación:
Diageo busca una campaña 
pa ra conectar con los me xi ca-
nos.

Servicios:
-Compra y planeación de me-
dios online y offline
-Desarrollo de estrategias in-
tegrales de comunicación 
-Creación de contenidos
-Medición de ROI

Clientes: 
Cuenta con 35 clientes en  tre 
los cuales se distinguen:
-L’OREAL
-Diageo
-Nestlé 

Objetivos:
-Crear el movimiento “Ca-
minando con gigantes”, en 
el cual se podría reconocer la 
grandeza de los mexicanos e 
inspirar el progreso personal.
-Proponer a los gigantes y ge-
nerar contenido en torno a 
ellos.

LA AGENCIA

CONTACTO

Acciones:
-Alianzas estratégicas con los 
principales medios de co mu -
ni ca ción en México, ha cer-
los parte del proyecto (CNN, 
Quien.com, Chilango, MSN).
-Cápsulas donde se transmi-
tieron los valores de la marca 
y del movimiento de  forma 
emocional a través del reco-
nocimiento de que “hay un 
gigante entre nosotros”.

Resultados de la 
estrategia de medios

Debido a que la campaña aún se lleva a 
cabo el único dato con el que cuenta la 
agencia es que indicadores de cercanía 
“It’s a brand for me” de la marca, 
awareness y consideración han crecido. 

Conseguimos que las historias de éxito de 
“los gigantes” fueran realmente relevantes, 

inspirando el crecimiento personal
Maite Rodríguez, CEO Mindshare

Maite Rodríguez, CEO
Av. Ejército Nacional 216 piso 3, México, DF 
T. (55) 8503-8300

@mindsharemexicomaite.rodriguez@mindshareworld.com
www.mindshareworld.com

“Los gigantes” que manejamos 
fueron personalidades 

reconocidas cada una dentro de 
su enotrno y todos generaron 

contenido en los diferentes 
medios.
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Acciones:
Conceptualización visual y 
li  te   ra  ria asociando una expe-
rien  cia vacacional en un 
entorno natural, con el desa-
rrollo de ar tes y audios para 
espectaculares, radio, pren sa, 
acciones BTL, estrategias en 
medios electrónicos y revistas 
especializadas en las princi-
pales ciudades que generan 
turismo al Caribe y Pacífico 
mexicano.

nivel CreAtivoIdeas en movimiento

Situación:
Los hoteles Palladium en 
México y su concepto no 
eran reconocidos.

Servicios:
-Conceptos creativos
-Construcción de marcas
-Estrategia de medios
-Campañas integrales
-e-marketing

Clientes: 
28 clientes 
-Hoteles Palladium
-Barceló
-Paradise Village

Objetivos:
-Que el público identificara los 
hoteles y los vinculara con un 
entorno natural.
-Generando interés del públi-
co hacia el sitio web.

LA AGENCIA

CONTACTO

del mercado nacional forma parte 
de la composición para Palladium 
Vallarta

del mercado nacional forma parte 
de la composición para Palladium 
Riviera Maya

Resultados de la 
estrategia de medios

58% 
26% Javier Velasco / Denisse Rapp 

Viena 93, Col. Gustavo Díaz Ordaz, 48310 Puerto Vallarta, Jal.
 Tel ( 322 ) 225-1300 

medios@nivelcreativo.com / proyectos@nivelcreativo.com
www.nivelcreativo.com

AGENCIA 
DE MEDIOS

La estrategia de campaña Na-
turalmente Palladium fue todo 

un éxito.

“La estrategia de medios y el desarrollo de 
contenidos de alto impacto son fundamentales 

para el éxito de una campaña”
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AGENCIA 
DE MEDIOS

syntAGMA 
BrAndinG

Ideas sencillas para grandes 
estrategias

Situación:
Desarrollo de marcas es-
pecíficas  para Agribrands 
Purina México.

Servicios:
Crea marcas fuertes con 
estrategias enfocadas en re-
solver sus necesidades para 
lograr re co no ci mien to en el 
merca do.

Clientes: 
Cuentan con más de 50 clien-
tes activos de distintos gi ros, 
que van desde empresas de 
servicios y productos de con-
sumo, promociones tu rís ti cas, 
campañas políti cas e inmobi-
liarias, entre o tros.

Objetivos:
Fortalecer la marca a través 
de estrategias mercadológicas, 
basadas en el trabajo que ya 
se ha desarrollado por 10 años 
con el cliente.

LA AGENCIA

CONTACTO

Acciones:
Desarrollo de estrategias pa-
ra todas las líneas de produc-
tos de la marca y ayudarlos 
a consolidar su red de dis-
tribución con más de 600 
distribuidores a lo largo del 
país.

Desarrollo de marcas específicas para Purina Internacional:

Taiwán
Ucrania
África

Resultados de la 
estrategia de medios

1 
2 
3 

Nos consideramos parte del ADN de Purina, gracias al 
tiempo y la estrecha relación de trabajo que tenemos por 

tantos años, a tal punto que hoy los hemos ayudado a crear 
nuevas unidades de negocios.

Lic. Humberto Ruiz Peláez, Director

Atención a clientes: Susana Velázquez
Blvd. Campestre 116, Penthouse, Jardines del 
Moral, León, Gto.
T. (477) 773-5830

info@syntagma.com.mx         
www.syntagma.com.mx

El conocimiento que tiene 
la agencia de la marca es 

pieza clave en el éxito de sus 
campañas.



Campaña: 
San Valentín
Objetivo: 
Abrir un puente de comunicación fresco con el 
mercado juvenil para que descubran todas las 
opciones del Centro Comercial como lugar de reunión, 
diversión y de compra

PLAZA FIESTA SAN AGUSTÍN

2

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD

en Medio de lA nAdA
la creatividad una forma de interpretar la vida

En Medio de la Nada es 
una agencia de comuni-
cación y marketing inte-
gral que fue fundada en 
Monterrey, Nuevo León 
en 1989. Sus principales 
cuentas son: Banca Afir-
me, Doctors Hospital, Pla-

za Fiesta San Agustín, Cré-
dito Si, Asociación Me xi-
ca na de Hoteles, Karch 
Joyeros, Em pa ca dora Pon-
derosa, Sor teo Cáritas y 
Crowne Plaza Monterrey 
Aeropuerto.

-Planeación estratégica
-Contratación de medios
-Campañas de publicidad

Campaña: 
Inauguración Doctors Hospital
Objetivo: 
Posicionarlo como el mejor hospital de la zona y 
dar a conocer la alta tecnología, amplia gama de 
servicios hospitalarios e instalaciones modernas con 
las que cuenta el hospital

DOCTORS HOSPITAL

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Carlos del Ángel
Dirección: Belisario Domínguez 
2742, Col. Jardín Obispado
 T. (81) 8346-2892

www.enmediodelanada.com
cuentas@enmediodelanada.com

1
2

1
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AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD

•   LA AGENCIA

G5 es la red de agencias regionales que bus-
ca transformar excelentes productos en mar-
cas poderosas, por lo que desde 1993, se han 
caracterizado por reconocer la importancia 
de las marcas en la vida cotidiana. Se desta-
can por la creación de relaciones cercanas 
y duraderas que generan valor para el pú-
blico, esto los ha hecho acreedores de reco-
nocimientos como: Mejor Agencia Nacional 
2006 (Premio Merca2.0), Mejor Campa-
ña Regional Cliente: HEB México (Gold 
EFFIE) y Responsabilidad Social Cliente: 
Grupo AlEn (Bronze EFFIE Social).

“Si una marca fuera una persona, sería un 
artista. Y nosotros, seríamos su agente con la 
misión de hacerla famosa en cualquier mo-
mento y bajo cualquier medio disponible”.

•  serviCios 

-Flexibilidad desde lo estratégico hasta lo táctico
-Integración de expertos
-Experiencia en métodos de mercado
-Creatividad en todas las áreas de trabajo
-Soluciones eficaces 

2

Más de 15
clientes 

G5 CoMUniCACión
pensando global… Actuando local

•  CONTACTO

Luz María Carreño
Dirección: Issac Garza 810 Oriente (Mty)
Guanajuato 100, Col. Roma (DF)
T. (81) 8372-9815 / (55) 6267-7725

@gcinco
Grupo Cinco

andre@gcinco.com
www.gcinco.com
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1

1
2
3
4

3
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Campaña: 
Retos Pinol
Objetivo: 
Reforzar el posicionamiento de los productos 
por medio de acciones puntuales en diferentes 
puntos del país.

Campaña: 
Retos Pinol 
Limpieza de los 46,800 mts cuadrados de la 
plancha del Zócalo.

PINOL

PINOL

Campaña: 
Universitaria
Objetivo: 
Concientizar a los estudiantes universitarios 
sobre la realidad de su país e invitarlos a 
trabajar en conjunto con la organización para 
crear soluciones.

UN TECHO PARA MI PAÍS

4
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AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD

Menos Uno Cero Uno
publicidad+ Branding+ Agencia digital

Menos uno cero uno es una 
firma de comunicación dise-
ñada en un formato one stop 
shop, formada por una agen-
cia de publicidad, boutique 
de branding y agencia digital.
La estructura de la agencia 
permite hablar cuatro lengua-
jes: negocios, estrategia, crea-
tividad y diseño.

Entre sus premios están Quo-
rum en 2005 y 2008; y A! 
Design en 2009. Cuentan 
con un portafolio de marcas 
a nivel nacional y regional, 
entre las cuales se encuen-
tran: Banamex, Cervecería 
Cuauhtémoc Moctezuma y 
GNC México.

Estrategias de negocios basadas en
herramientas de comunicación:
-Creación de marcas, desarrollo y rediseño
-Campañas de publicidad
-Estrategia Digital Campaña: 

Dale gracias a tu cuerpo. GNC la tienda de las 
Vitaminas
Objetivo: 
Posicionamiento de marca, generando 
autoconciencia en el consumidor del cuidado y 
prevención de la salud

GNC MÉXICO (Alcance Nacional)

Campaña: 
Poder hacerlo
Objetivo: 
Reposicionar banco y acrecentar la 
participación de mercado, comunicando a la 
empresa como oferta integral

BANAMEX

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Carolina Rodríguez / New Business
Dirección: Pablo Moncayo 135 int. 11, 
Colinas de San Jerónimo, Monterrey, NL 
T. (81) 8478-0513

www.menosunocerouno.com
newbusiness@menosunocerouno.com

1
2

1

2



MArKCoMM
ideas que agregan valor

Markcomm, (MK) fundada en 
1999 es una agencia apasionada 
por brindar soluciones completas 
de comunicación para todos sus 
clientes ya sean nuevos o consoli-
dados, grandes o pequeños, mexi-
canos o extranjeros. Su creador 
Pablo Zubieta, reconocido como 
Estrella de la Mercadotecnia por 
la revista Expansión y empresario 
destacado por Advertising Age, 
explica que la agencia se distin-

gue por combinar estrategias y 
creatividad de manera que creen 
un concepto poderoso, emocio-
nante y honesto para alcanzar el 
objetivo de comunicación que se 
desea, posicionando las marcas 
no sólo en la mente sino también 
en el corazón de clientes actuales 
y potenciales. El secreto de MK 
es contar con un talentoso equipo 
de trabajo que ama y se divierte 
con lo que hace.

-Publicidad
-Comunicación interna
-Estrategia comercial
-eMarketing Campaña: 

Centro Comercial
Objetivo: 
Generar recordación y posicionamiento de la 
marca en los clientes actuales y potenciales 
del centro comercial

EL PASEO DE SANTA CATARINA

Campaña: 
Educación en Salud Mental
Objetivo: 
Informar las diferentes enfermedades 
mentales y la adicción

INGENIUM

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Alejandra Prado
Dirección: Juárez 540 Centro, San 
Pedro Garza García 
T. 8115-0536

@markcommmty
markcomm

info@markcomm.com.mx
www.markcomm.com.mx

1
2

1

2

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD

71MARZO 2012



72 MARZO 2012

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD

J&d, MerCAdoteCniA visUAl
 Acertar siempre, nuestro producto

J&D, Mercadotecnia Visual 
es una empresa dedicada a la 
imagen y publicidad comer-
cial, industrial y política. Inicia 
actividades en 1981 y se desa-
rrolla con un alto nivel de éxito 
a través de profesionales de la 
comunicación, mercadotecnia, 
diseño gráfico y producción 
TV/Radio. Actualmente sus 

clientes más significativos son: 
Johnson Controls, el Municipio 
de San Pedro y el Gobierno de 
NL. Ha sido galardonado con 
el Premio Internacional de Di-
seño 99, revista a! diseño, cate-
goría diseño de etiqueta y enva-
se; así como Best of  Category, 
1994, Texas Graphic Excellen-
ce Awards, Pyosa Catalog.

-Branding
-Diseño de Empaque
-Manejo de Identidad Conceptual
-Campañas Publicitarias
-Inteligencia de Mercado
-Estrategia en Imagen
-Marketing e Imagen Industrial
-Marketing e Imagen: Político y Social
-Marketing Punto de Venta

Campaña: 
Construye fuerte, construye Hylsa
Objetivo: 
Revitalizar la imagen de la varilla HYLSA, 
como producto líder en la construcción.

HYLSA

Campaña: 
Estamos blindando San Pedro
Objetivo: 
Consolidar el concepto de seguridad de la campaña 
de Mauricio Fernández y del Gobierno municipal.

PAN Y MUNICIPIO DE
SAN PEDRO GARZA GARCÍA 

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Jesús Castillo 
Dirección: Senda de las Quimeras 
6116, Col. Villa las Fuentes, 
Monterrey, NL
T. 1160-9072 y 8400-0198

www.mercadotecniavisual.com
jc@mercadotecniavisual.com

1
2

1

2
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BC MÉXiCo
new life Advertising

BC México inició en 1998 
como una agencia de gente 
joven y apasionada.

Como primer cliente tuvo 
a una aseguradora y poste-
riormente se expandió al re-
tail (Farmacias Benavides), 
con sumo (Carl’s Jr.), bienes 
raí ces, automotriz y deportes.

Su equipo está conforma-
do por 38 profesionistas com-
pro metidos a ofrecer concep-

tos creativos con base en es-
tra  tegias de mercadotecnia, 
que permitan una conexión 
di recta con el consumidor.

Ha trabajado con agen-
cias del DF y Chile para 
pro yectos específicos. Ac-
t ua l  mente cuenta con 24 
clien tes, entre ellos: Farma-
cias Benavides, Club de 
Fut bol Tigres y Carl’s Jr. 

-Planeación y contratación de medios
-Administración de cuentas
-Planeación estratégica
-Creatividad 
-Diseño
-Redes sociales
-Branding

Campaña: 
Esto es Tigres
Objetivo: 
Comunicar el verdadero significado de ser Tigre; 
refrendar el sentido de pertenencia y enaltecer 
el orgullo del aficionado; así como despertar 
el interés de personas no identificadas con un 
equipo en especial.

CLUB DE FUTBOL TIGRES

Campaña: 
Yo elijo, por una sexualidad responsable
Objetivo: 
Concientizar a la población sobre la sexualidad 
responsable y el uso de productos de prevención.

FARMACIAS BENAVIDES

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Cynthia Cárdenas
Dirección: Calzada del Valle 400, 
Moll del Valle PH 1314
T. (81) 1366-6050

bcmexico.com.mx
info@bcmexico.com.mx
cynthia@bcmexico.com.mx

bcmexico

1
2

1

2

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD
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v09
Agencia creativa

V.09 es una agencia que cons-
tituye el brazo creativo de 
Grupo DBP, quien a su vez 
complementa sus servicios con 
DBP Media en la planeación 
de medios.. La agencia inició 
hace 25 años, y hoy coordina 
un esfuerzo para la impartición 
de un diplomado en creativi-
dad publicitaria por una reco-

nocida uni ver si dad en Argenti-
na, en con  jun  to con el Tec de 
Monterrey. 33 talentos trabajan 
en V.09  en Monterrey y Bue-
nos Aires. Actualmente atien-
den nue   ve cuentas nacionales 
co mo: Intercontinental Hotels 
Group, Gorditas Doña Tota y 
Hos pital San José/ Centro Mé-
dico Zambrano Hellion. 

Campaña: 
Campaña de Verano 2011
Objetivo: 
Promoción para incrementar la ocupación.

IHG
(HOLIDAY INN, STAYBRIGDE, 
CROWNE PLAZA, ETC)

Campaña: 
Naturalmente Caseras, 2011-2012
Objetivo: 
Reposicionamiento de marca / 
relanzamiento de desayunos.

GORDITAS DOÑA TOTA

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Giorgio Di Vece H.
Dirección: Anillo Periférico 1627 Suite C 
T. 8173-2300

V.09

hello@v09.mx    
www.v09.mx

1
2

1

2

Agencia full-service de comunicación 
integral. Desde la estrategia hasta la 
implementación offline y online:
-Planning
-Concepto creativo 
-Producción gráfica
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nUUK estUdio CreAtivo
el significado de grandeza

NUUK es una agencia es-
pecializada en diseño y posi-
cionamiento de marcas que 
inició operaciones en mar-
zo del 2011. Se caracteriza 
por sa tis facer las necesidades 
en ima gen y comunicación 
de las empresas, aplican-
do planes de investigación,

selección de medios, diseño 
publicitario y redacción. Sus 
publicistas y creativos cur-
tidos se han destacado por 
desarrollar excelentes estra-
tegias competitivas, lo que 
los ha llevado a colaborar 
con agencias como ORBEA,   
entre otras.

-Innovaciones creativas y tecnológicas
-Branding
-Producción audiovisual
-Animación y modelado 3D
-Mejora de procesos
-Análisis de resultados Campaña: 

MileniuM Grupo Hotelero Mexicano
Objetivo: 
Impulsar de manera eficiente el área de 
eventos sociales y empresariales.

MILENIUM GRUPO 
HOTELERO MEXICANO

Campaña: 
EcoVergel Hotel Boutique
Objetivo: 
Posicionar el hotel ante un mercado 
internacional.

GRUPO VERGEL

•  CONTACTO

•  LA AGENCIA

•  serviCios

Ricardo Cantú Berzoza
Dirección: Cortijo del Río
Monterrey, NL 
T. (81) 1769-3106 / 07

@NuukEstudio
NuukEstudio

contacto@nuuk.mx
www.nuuk.mx

1
2

1

2

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD
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MEDIOS

televisA Monterrey

lAs notiCiAs

El principal compromiso de Las    
Noticias es informar a su audiencia 
de todo lo que sucede en nuestro al-
rededor, es por ello que bajo el lema: 
“En Monterrey suceden co sas bue-
nas y te las vamos a contar…” de-
muestran diariamente que también 
hay grandiosas e inspiradoras historias.

    el Medio

Televisa Monterrey llega a más de 4 millones 
de televidentes en el área metropolitana de 
Monterrey y ofrece dos señales que se adap-
tan a las necesidades de cada cliente: MTY 
TV y TELEACTIVA. MTY TV transmite 
18 horas de producción local diariamente, 
cuenta con una amplia gama de progra-
mación y su cobertura es la más extensa de 
la región, ya que a través del sistema SKY 
puede verse en toda la República Mexicana. 
TELEACTIVA transmite enlaces naciona-
les de “Foro TV”, así como algunas produc-
ciones de otras entidades del país.

     ventAJAs

-Televisa Monterrey brinda la mejor relación 
costo-beneficio.
-Profesionales en mercadotecnia lo ayudarán 
a encontrar la opción comercial más adecua-
da a sus demandas.
-Spoteo, menciones en vivo, patrocinio de 
secciones, presencia de marca, entrevistas en 
vivo e integración de producto son las opcio-
nes comerciales más utilizadas.
-Televisa Monterrey es la televisora con más 
de 53 años de historia en nuestra ciudad y, 
a lo largo de este tiempo, ha consolidado y 
posicionado marcas locales, siendo también 
plataforma de talento.

ContACto
Espinosa 780 pte., Col. Centro
Monterrey, NL
T. (81) 4040-4000 / 4040-4019 / 4040-4003

televisamtyprogramacion@televisa.com.mx

televisamtyventas@televisa.com.mx
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MEDIOS

seXenio
     ventAJAs

-Desarrollan un estilo de redacción diferente e 
innovador que asegura información oportuna 
veraz, precisa, útil y confiable.
-Son el Portal 16 en términos de crecimiento 
según la lista de popularidad Domeny (Do-
meny.com).
-En una lista de más de 100 mil dominios están 
entre los primeros 200 en popularidad.
-Grupo Sexenio.com.mx cuenta con más de un 
millón de suscriptores en todo el país cuyas eda-
des están entre los 18 y los 55 años o más, con 
un nivel socioeconómico ABC+ que les permi-
te interesarse en la actualidad política del país, 
los negocios y el lifestyle.

ContACto
Zaragoza 1300, Edificio Kalos Of. 
A1 108, Col. Centro
Monterrey, NL
T. (81) 8343-5853

fvallejo@sexenio.com.mx        

nuevoleon@sexenio.com.mx

el direCtor
Felipe Vallejo Dabdoub, Director Ge-
neral de Sexenio.com.mx en NL es 
egresado de las carreras de Economía 
por el Tec de Monterrey y Derecho 
por la UANL. Visionario que busca 
brindarle a la comunidad un medio 
de información objetivo, veraz, con-
tundente y directo, que se convierta en 
un ejemplo del espíritu que ha movido 
a  NL durante varias generaciones.

    el Medio

Sexenio.com.mx inició operaciones en el 2010, 
colocándose como uno de los medios de comu-
nicación predilectos de los líderes de opinión en 
todo el país. Cuenta con cuatro millones, 396 
mil 418 páginas vistas, dos millones 143 mil 190 
visitas, un millones 593 mil 676 usuario únicos.  
Además cuentan con 12 portales en Puebla, 
Oaxaca, Querétaro, Sinaloa, Hidalgo, Chia-
pas, Estado de México, Hidalgo, Guanajuato, 
Veracruz, Tlaxcala, Guerrero y Quintana Roo,  
que les da una gran cobertura noticiosa del 
país. Por otro lado, ofrece un canal de televi-
sión con hechos locales e internacionales más 
relevantes, un boletín informativo mensual por 
correo y una revista de distribución nacional.
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LÍDERES EN AUTOS

La industria automotriz en Nuevo León tiene expectativas de cre-
cimiento exponencial y un compromiso fundado en el aumento de 
la competitividad a nivel global. Hoy tenemos acceso a tecnologías 
de primer mundo gracias a múltiples compañías en esta rama, que 
implementan innovaciones y las hacen accesibles al consumidor.

A través de los años éstas han conseguido logros significativos que 
han consolidado aún más el sector, y siguiendo procesos altamen-
te estandarizados y perfeccionados, otorgan una oferta integral de 

atención personalizada y una gran gama de opciones, cada vez más 
amplia en el mercado.

Nos referimos a los Grupos Automotrices que brindan sus servi-
cios de calidad a través de numerosas agencias y talleres, basados en 
avances estructurales y de manufactura. En cadena, como distintos 
eslabones del área, han dejado al descubierto su potencial para el cre-
cimiento y la expansión, generando propuestas e ideas trascendentales 
para el futuro, motivo por el cual los incluimos en la presente edición.

80 MARZO 2012

Top de los mejores grupos 
concesionarios de la ciudad
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En 1975 Car One inauguró oficialmente 
su primera agencia automotriz en Ciudad 
Mante, Tamaulipas, expandiéndose en los 
años 80 hacia Poza Rica, Veracruz. En el 
2002 se fundó Car One Group en Monte-
rrey, NL, como la primera concesionaria 
en la ciudad. El compromiso del grupo se 
traduce en liderazgo en ventas y un profun-
do sentimiento de calidad en la atención y 
servicio, prestando lo solicitado con altos 
estándares de excelencia. 

Las marcas líderes que representa son: 
Volkswagen, Chrysler, Dodge, Jeep, Ford, 
Chevrolet, Nissan, SEAT, Mitsubishi, Mer-
cedes-Benz; y distribuye llantas Goodyear. 
Entre los premios que ha obtenido se en-
cuentran: el Charger otorgado por Chrys-
ler de México (2007 a 2010) y el premio 
Quality Care otorgado por Ford de México 
(2008 a la fecha).

CAR ONE GROUP
El Grupo

Datos de contacto

@

Piensa inteligente

8989-3333

webmaster@carone.com.mx  

web:www.carone.com.mx

CAR ONE GROUP
EXPERTOS
AUTOMOTRICES

COBERTURA

20
5

agencias

talleres

Agencia Car One Cumbres

Volkswagen Tiguan

Mercedes GL Class Grand Edition
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Grupo Galería cuenta con 43 años de ex-
periencia en el mercado automotriz,  vehí-
culos comerciales y equipo para la agricul-
tura. Su inicio de operaciones es en el año 
de 1968 con su primera agencia distribui-
dora de autos Datsun, hoy Nissan.  

En la actualidad representa las pres-
tigiadas marcas BMW, MINI, Subaru, 
Peugeot, Suzuki, Volkswagen, Nissan, 
Chrysler, Dodge, Jeep, Ram y Mitsubishi, 
Montacargas Nissan y John Deere.

En las distintas agencias de Grupo Galería 
encuentran personal altamente capacitado y 
siempre pendiente de las necesidades y pre-
ferencias de sus clientes, con el fin de ofre-
cerle un trato amable en cualquiera de sus 
departamentos de ventas, crédito, servicio, 
refacciones, así como hojalatería y pintura. 

GRUPO GALERÍA
El Grupo

Datos de contacto

@

Lujo y calidad

81-300-334

clientes@grupogaleria.com

www.grupogaleria.com 

GRUPO GALERÍA
EXPERTOS
AUTOMOTRICES

COBERTURA

24
21
7

agencias

talleres

refaccionarias
John Deere

Jeep Grand Cherokee 

Subaru Impreza Sedan WRX 

Subaru Tribeca
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Grupo ALDORF nació en Monterrey en 
1931 bajo el concepto de comercializar dife-
rentes marcas de unidades nuevas, seminue-
vas, refacciones, autofinanciamiento auto-
motriz y servicio de mantenimiento preven-
tivo y correctivo. Actualmente comercializa 
marcas como: Ford, Volvo, Mazda, Lincoln 
y Suzuki, convirtiéndose en líder en ventas 
de unidades y servicio al cliente por su labor 
de satisfacer las necesidades de sus compra-
dores bajo el principio de la constante inno-
vación. 

Esta experiencia y conocimiento del mer-
cado automotriz les ha permitido expandirse 
a lo largo del país ofreciendo servicios de 
calidad, los cuales los han llevado a obtener 
distinguidos reconocimientos como certifica-
ciones Ford Blue Oval, Ford Quality Care, 
Talento Plus, y los premios Corazón de Quet-
zalcóalt y President Club Mazda, entre otros. 

ALDORF
El Grupo

Datos de contacto

Servicio y calidad

ALDORF

COBERTURA

10 agencias

@

Lincoln Cumbres

(81) 8073-6000

clientes@mtymotors.com

www.lincolncumbres.com

@tulincolnmexico

Tu Lincoln México

Bil Monterrey

(81) 8152-3000

www.bilmonterrey.com

VolvoMéxico
@

@

Ford Cumbres 

(81) 8158-1600

fordcumbres@automotriz.com.mx

www.fordcumbres.mx

@TuFordMexico

Tu Ford México

Mazda Valle

(81) 8073-8000

www.mazdavalle.com.mx

Ford Focus

Mazda 3

Lincoln MKX

EXPERTOS
AUTOMOTRICES
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Grupo Plaza inicia operaciones en Monterrey, 
NL, México en 1995, siendo el precursor de la 
distribución de autos japoneses en la región no-
reste del país con sus marcas Honda y Acura.
Cuenta con nueve agencias Honda, dos agen-
cias Acura, una agencia de autos seminuevos y 
dos Talleres de Laminado y Pintura, siendo así 
el Grupo de concesionarios Honda más gran-
de de México.

En Grupo Plaza trabajan con altos están-
dares de calidad y servicio para superar las ex-
pectativas de sus clientes, actualmente atienden 
a más de 7 mil 500 clientes mensuales en sus 
diferentes talleres, brindando la mejor atención 
personalizada. En el año 2011, Honda Plaza 
Vasconcelos y Acura Monterrey recibieron de 
parte de Honda de México el primer lugar en 
ventas a nivel nacional; así mismo desde su ini-
cio el Taller de Laminado y Pintura ha recibido 
numerosos reconocimientos que avalan su ca-
lidad, servicio y compromiso con sus clientes.

GRUPO PLAZA
El Grupo

Datos de contacto

Concesionario Honda más grande de México

(01 800) 3372-592

info@hondaplaza.com.mx

www.hondaplaza.com.mx 

@HondaPlazaMx 

HondaPlazaMx

(01 800) 552-2872

info@acuramonterrey.com.mx

www.acuramonterrey.com.mx

@AcuraMty 

AcuraMonterrey

@ @

GRUPO PLAZA
EXPERTOS
AUTOMOTRICES

COBERTURA

12
14

agencias

talleres

Honda Plaza Acura

Agencia Honda Vasconcelos

Taller de Laminado y Pintura en Monterrey

Agencia Acura Monterrey
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GRUPO GESTA MOTORSGRUPO GESTA MOTORS

En 1996 nació un gran proyecto al adquirirse 
la agencia Ford Automóviles, SA de Grupo 
IMSA (ahora Ford Garza Sada que durante 
ocho años consecutivos ha obtenido la certi-
ficación de Blue Oval), una agencia de tradi-
ción con más de 50 años de experiencia. Al 
mismo tiempo hicieron la compra de la Ford 
Matamoros y con esto dieron inicio a un sue-
ño que poco a poco fueron consolidando. 

En 1999 Ford Linares pasó a ser parte del 
grupo, un año después se unió la agencia 
Volvo Bil Monterrey, y 4 años más tarde Ja-
guar y Land Rover. En el 2008 se integró 
Mazda en la Ciudad de Tampico, y Jayco 
en Monterrey y Matamoros, formando así 
Grupo Gesta Motors. 

Todas sus marcas se caracterizan por re-
coger el auto en el domicilio del cliente para 
hacerle el servicio y entregárselo con lavado 
de motor.

El Grupo

Datos de contacto

@

Trascendencia en distribución

COBERTURA

8
8

agencias

talleres

8128-5000

marcelo.delagarza@gestamotors.com

www.gestamotors.com

Ford Garza Sada

Land Rover Evoque

Agencia Ford Garza Sada

Jaguar XF

EXPERTOS
AUTOMOTRICES
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OPCIONES 
   EMBLEMÁTICAS

CONDUCE
CON

CONFIANZA
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L 
as SUV (Sport Utility Vehicle, 
“vehículo de utilidad deportiva”) 
brindan al usuario la sensación 
de manejo de una 4x4. Su carro-
cería es muy fuerte y resistente, 

constituyendo su imagen agresiva, ligada 
a la masculinidad (aunque algunas mujeres 
también las prefieren por sus prestaciones). 
En capacidad de transporte, están pensadas 
para albergar a un buen número de pasa-
jeros (de seis a ocho), característica que las 
convierte en vehículos familiares ideales 
para viajar o transitar por la ciudad con 
gran comodidad.

La presencia de estos autos es reciente, y 
fueron creados pensando en una combina-
ción entre un todoterreno y un automóvil 

cómodo de ciudad y ruta, hecho que sin 
duda les ha brindado el éxito comercial que 
han alcanzado. La mayoría de las firmas 
fabricantes de este segmento centran la im-
portancia de su equipamiento y tecnología 
en ofrecer la máxima comodidad. Algunos 
modelos, cuando así lo requieren sus con-
ductores, suman características de los 4x4, 
que permiten cumplir travesías offroad, con 
el mismo confort.

En nuestro país el éxito comercial de esta 
gama es visible, razón por la que en el con-
tenido que aquí te ofrecemos, podrás cono-
cer los datos precisos y esenciales de los me-
jores modelos y marcas, para que optes por 
el que más se asemeje a tu personalidad, cu-
briendo tus requerimientos con excelencia.

Modelo  Marca              Unidades

Journey  Dodge  8,796
Escape  Ford  7,130
CR-V  Honda  6,811
CX-7  Mazda  6,371
Captiva  Chrevolet  5,508
Patriot  Jeep  5,400

Fuentes: www.miauto.mx / http://sentidocomunautomotriz.com / http://autos.demotores.com.mx

SUV y 4x4 más vendidas en México
(Periodo enero-septiembre de 2011)
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AUDI Q7
Liderazgo por tecnología

ESTRELLAS

El Audi Q7 combina las carac-
terísticas de un SUV con las de 
un vehículo de alta gama, des-
ta cando su deportividad, co mo-
di dad y alto rendimiento. Su ca-
rrocería proporciona el más alto 
nivel de protección, además inte-
gra un sistema de airbags que, en 
combinación con los limitadores 
de fuerza de los cinturones de se-
guridad, brindan máxima segu-
ridad a los ocupantes. El e qui pa-
miento de serie incluye todos los 
elementos considerados como 
estándar en el segmento de ga-
ma superior.

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

Origen

Tiempo de 0 a 100

Cilindrada

Potencia máxima

Transmisión

Precio

Julio 2011

Alemania

De 6.4 a 7.9 segundos

De 3 a 4.2 litros

340 @ 4000 rpm

Tiptronic de 8 velocidades

De 868,800 a 1,114,250 

pesoswww.audi.com.mx

AUTOMOTRICES
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BMW X6M
Waiting for your command

ESTRELLAS

Con el respaldo de la precisión 
que BMW imprime en cada 
uni dad, la X6M diseñada para 
cuatro pasajeros brinda una ex-
periencia única de manejo en su  
tipo. Cuenta con configuración 
del modo de conducción me-
dian te el botón MDriveen el 
vo lan te, control de voz para telé-
fo no, faros delanteros con acti-
vación automática de luces en 
ca rre tera, bolsas de aire (fronta-
les, laterales y de cabeza) y siste-
ma de navegación con pantalla 
a  color de 8.8 pulgadas.

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

Origen

Tiempo de 0 a 100

Cilindrada

Potencia máxima

Transmisión

Precio

Noviembre 2011

Alemania

4.7 segundos

V8/4,395 cm3

555 HP/6,000 rpm Bi Turbo 

TwinScroll

Automática deportiva M de 

6 velocidades con Steptronic

113,000 dólareswww.bmw.com.mx

AUTOMOTRICES
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HONDA PILOT
Emociones para todos

Honda presenta esta SUV de 
alto nivel con todo lo necesario 
para explotar las emociones del 
conductor. Con un diseño exte-
rior sobrio y decidido, Honda 
Pilot reúne las características de 
comodidad y conveniencia que 
se buscan en una SUV. Equipa-
da con sistema de asistencia a la 
estabilidad del vehículo, control 
de tracción, carrocería con inge-
niería de compatibilidad a van-
zada y frenos de disco con sis-
tema antibloqueo en las cuatro 
ruedas, ofrece la seguridad de 
viajar a donde la mente desee. ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

Origen

Tiempo de 0 a 100

Cilindrada

Potencia máxima

Transmisión

Precio

Noviembre 2011

Japón

7.3 segundos

6 cilindros, 3.5 litros de 

capacidad

253 HP

Automática de 5 velocidades 

con Grade Logic Control

460,000 pesos (versión EX)www.honda.mx

ESTRELLAS
AUTOMOTRICES
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ESTRELLAS
AUTOMOTRICES

MERCEDES-BENZ
ML 350 CGI Sport AMG

Líder en innovación, seguridad 
y lujo, siempre a la vanguardia, 
Mercedes-Benz ofrece este mo-
delo que cuenta con faros de bi-
xenón, techo corredizo e léc trico 
de tres posiciones, kit es té tico 
AMG, freno deportivo con dis-
cos perforados y ABS, Keyless-
go (sistema de encendido y apa-
gado sin llave), sistema de sonido 
Harman Kardon y cámara de 
reversa.

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

Origen

Tiempo de 0 a 100

Cilindrada

Potencia máxima

Transmisión

Precio

Octubre 2011

Alemania

7.6 segundos

6V

306@ 6,500 rpm

7GTronic plus

874,900 pesos

www.mercedes-benz.com.mx



94 MARZO 2012

FORESTER XSL
Confianza en movimiento

ESTRELLAS

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

Origen

Tiempo de 0 a 100

Cilindrada

Potencia máxima

Transmisión

Emisiones de CO2

Precio

Enero 2012

Japón

10.7 segundos

2,475 cc

170 HP, 6,000 rpm

T/A 4 vel. c/SPORT SHIFT

173 g/km

402,000 pesoswww.subaru.com.mx

AUTOMOTRICES

Mientras la Forester ofrece una 
vista imponente y una gran 
distancia del suelo, su motor 
Subaru Boxer de bajo perfil y el 
sistema Symmetrical AWD ha-
cen que su centro de gravedad 
se encuentre mucho más cerca 
de la carretera. El resultado es 
realmente excepcional, con fir-
me estabilidad, manejo seguro 
y reflejos atléticos que los SUV 
ordinarios, simplemente no pue-
den igualar.



95MARZO 2012



96 MARZO 2012

TOUAREG
¿Límites?, ¿existen?

ESTRELLAS

Con una línea vanguardista que 
conserva el carácter exclu si vo de 
la dinastía que le da el nom bre, 
su  frente renovado mues tra la 
tendencia del diseño Volks wa-
gen. Su techo corredizo panorá-
mico se extiende desde el frente 
has ta la segunda línea de asien-
tos. Cuenta con faros Bi-Xenón, 
luces de mar cha diurna con tec-
nología LED y sistemas de nave-
gación con pantalla táctil. 
Fue pensada para proporcionar 
el má ximo placer de conduc-
ción en  cualquier trayecto. ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

Origen

Cilindrada

 Potencia máxima

Transmisión

Emisión CO2

Precio

Noviembre 2011

Alemania

V6 (gasolina), V6 TDI(diesel) y V8 (gasolina)

V6 Gasolina (280 HP), v6 TDI Diesel (245 

HP) y V8 Gasolina (360 HP)

Automática Tiptronic 8 velocidades

195-239 g-km

Desde 740,060 pesos

www.vw.com.mx

AUTOMOTRICES
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HISTORIAS DE ÉXITO

LeopoldoLeopoldo
CedilloCedillo

Su capacidad intelectual y visión lo han 
llevado a conquistar puestos que pocos 
han logrado a los 40 años. Combina sus 

actividades como directivo, padre de fami-
lia, amigo y promotor de los valores.

Director General de MetalsaDirector General de Metalsa
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L
eopoldo Cedillo o Polo, como mu-
chos lo conocen, es un hombre 
auténtico y sencillo, que ha revo-
lucionado la manera de dirigir una 
empresa multinacional. Su secreto 

es sencillo y se traduce en tres palabras: hu-
mildad, generosidad y congruencia. Un claro 
ejemplo de ello es su espacio de trabajo: posee 
el cubículo más pequeño en Metalsa, pues 
asegura que no necesita más para trabajar.

Nació en Saltillo, Coahuila el 5 de marzo 
de 1971 y creció en Monclova. A los 18 años 
llegó por primera vez a la ciudad de Monte-
rrey y se estableció para conquistar el mundo 
empresarial. Cursó estudios en Contaduría 
Pública en el Tecnológico de Monterrey, ca-
rrera que él mismo afirma, no encaja con su 
personalidad. Sin embargo, su facilidad por 
los números siempre fue notable, por lo que 
se sumergió de lleno en este viaje. Comenta 
que desde el primer día de estudios siempre 
tuvo la prisa por acabar lo antes posible, en 
cuarto semestre empezó a trabajar tiempo 
completo y en los veranos cursaba materias 
extras; el resultado fue concluir un año antes 
de lo establecido. En realidad nunca hubo al-
guien presionándolo, pero sintió la necesidad 
de hacerlo para casarse con su novia, a quien 
conoció en preparatoria.

Sus orígenes
Detrás de esa faceta tranquila y amable, al-
guna vez hubo un adolescente rebelde, aquel 
que toda madre de familia pide a sus hijos 
evadir. Sin embargo, un suceso y una perso-
na marcaron su vida para siempre. En 1986 
su hermana fue a un retiro con los Lasallistas, 
donde sobraba un lugar y se lo cedió a Polo 
para que asistiera, acercándose aún más a 
Dios. Al poco tiempo conoció al Padre Héc-
tor Jorge García, Ecónomo de la Diócesis de 
Saltillo, quien además es su compadre, per-
sona que influyó positivamente en él y quien 
presenció el parteaguas del Polo desastroso al 
más enfocado y pacífico. “Me centré mucho 
en la religión y él me ayudó significativamen-
te en mi etapa de crecimiento”. 

Leopoldo nació en un ambiente familiar 
muy unido, donde la plática y la convivencia 
no podían faltar en la mesa del comedor. “En 
mi casa había unos diálogos muy abiertos y 
de mucha discusión y respeto a los diferentes 
puntos de vista”. Su padre era estricto y su 
madre blanda, logrando el balance perfecto 

HISTORIAS DE ÉXITO

La felicidad ocurre 
en los eventos 

de trascendencia 
relacionados con darse 

uno mismo

Por Samantha Fematt
Fotografía por Alex Aguirre
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jefe lo nombraron CEO de Metalsa; cargo 
que a sus 40 años ha llevado al pie de la letra, 
impulsando ideas innovadoras que han tras-
cendido dentro y fuera de la empresa.

Su plan revolucionario
En estos tres años Polo se ha ocupado de 
modificar y crear nuevas culturas de traba-
jo. Una de ellas es generar un ambiente de 
colaboración, de surgimiento de ideas y no 
de castigo a los errores que emergen den-
tro de la organización. “Un CEO debe ser 
como un Director de Orquesta, que sabe 
qué música debe de venir de cada instru-
mento y ayudar al músico para que logre 
sus mejores notas”. Afirma que los valores 
más importantes que le han dado el éxito y 
resultados en Metalsa son la humildad de 
compartir y aprender de otros, además de 
la congruencia de decir lo mismo que se 
hace, pues asegura que “la palabra puede 
convencer, pero las acciones son las que 
arrasan”.

Otro modelo de trabajo que pretende im-
plementar en todas las plantas que dirige a 
nivel mundial (EU, México, Venezuela, Bra-
sil, Argentina, Reino Unido, Alemania, India, 
China, Japón, Australia y próximanente Tai-
landia) es que los empleados se identifiquen 
y puedan tener más poder sobre la empresa, 
con la posibilidad de colaborar libremente y 
sintiendo una mayor seguridad, ya que al ha-
cerlo, la persona puede tomar decisiones más 

que ayudó a que sus cuatro hijos crecieran 
con valores firmes y arraigados. Una carac-
terística en su casa es que sus padres siempre 
buscaron ayudar a otros. “Creo que fue uno 
de los aprendizajes que me llevo de ellos”, 
ejemplo que hoy ha puesto en práctica en 
su faceta como CEO de Metalsa, empresa 
regiomontana que fabrica autopartes para 
compañías internacionales.

Trazando su curso en Metalsa
Al poco tiempo de haberse recibido de sus 
estudios universitarios se firmó el Tratado 
Libre de Comercio en México, por lo que 
sintió la necesidad de certificarse como Con-
tador en Estados Unidos para aprender los 
Principios Americanos o USA Cap. Esta 
ventaja le abrió las puertas en Metalsa, que 
durante 17 años lo ha acogido y en la que 
decidió tocar las puertas, ya que uno de sus 
principios era el deseo de pertenecer a una 
compañía que tuviera congruencia con sus 
valores personales. “En Metalsa hubo un fit 
entre mis valores y los de la empresa”.

En 1995 ingresó como Contador Público, 
pero debido a que solamente contaba con 24 
años de edad, tuvieron dudas acerca de sus 
habilidades. “Llegué a un acuerdo con mi 
jefe, donde él me daría la oportunidad de pro-
barme y si no le gustaba, pues me retiraba”. 
Cedillo no solamente se quedó, sino que co-
menzó a demostrar su destreza y liderazgo. A 
los dos años y con tan solo 26 años lo hicieron 
CFO, rol que desempeñó y que lo llevó a sus 
30 años a formar parte de la primera adquisi-
ción de Metalsa en Roanoke, Virginia.

Posteriormente, y concluido su periodo, la 
empresa lo mandó como copartícipe a que 
realizara una Maestría en Administración 
en el SLOAN Program en Stanford (un pro-
grama para ejecutivos con 10 o más años de 
experiencia). A su regreso él y los Coordina-
dores (en Metalsa no existen los títulos, ya que 
ayuda a quitar las diferencias y apoya a la mo-
vilidad de la gente) de la compañía se dieron 
cuenta de que no tenía el perfil de un Conta-
dor y que realmente disfrutaba involucrarse 
en otros temas y aprender de los demás. Por 
ello le dieron la oportunidad de operar como 
Coordinador Comercial y lo mandaron a vi-
vir a Detroit, Michigan.

De regreso en Monterrey lo promovieron 
a Coordinador de Desarrollo Estratégico, 
puesto en el que le tocó a Metalsa ganar el-
Premio Nacional de Tecnología 2005. Final-
mente en el 2009, después de la partida de su 

rápido, dando por resultado una compañía 
ágil y comprometida. Explica que uno de los 
problemas más grandes de México es que se 
trata a los empleados como trabajadores en 
tiempos buenos, y como socios en tiempos 
de crisis. Por ello, dice que “queremos que 
la gente de Metalsa sienta que la empresa es 
suya”, ya que la idea es hacerla más grande y 
poderla repartir entre todos, pues “esto hace 
que la organización esté alineada no hacia el 
jefe, sino hacia todos”.

Polo sabe que si Metalsa ha tenido éxito 
es porque no está basada sobre liderazgos 
mesiánicos o iluminados. El sistema funcio-
na con todas estas características organiza-
cionales que permiten que se den las cosas. 
“A final de cuenta las empresas con los puros 
fierros no existen, necesitas de las personas”.

Su reto es cambiar el grado de compleji-
dad de agregar voluntades, en este caso, de 
sumar a los diferentes empleados y darles a 
entender que los objetivos de Metalsa deben 
de estar alineados con sus metas personales. 
Sin embargo, afirma que no es sencillo, ya 
que la empatía y humildad es difícil de apli-
car con toda la mezcla de culturas. “Uno 
siempre cree que está lo suficiente abierto 
para aprender del mundo”, la diferencia es 
tener la disposición de hacerlo. Un ejemplo 
de ello fue un suceso que vivió en la planta 
de India, cuando les pidió a los operarios 
que limpiaran su celda, éstos alegaron que 
ese rol no les pertenecía a ellos sino a las 

Un CEO debe saber qué
esperar de cada quien y ayudar 
al empleado a dar lo mejor de sí, 
teniendo siempre en cuenta la 

congruencia de decir lo mismo que 
se hace, pues la palabra puede 

convencer, pero las acciones son 
las que arrasan
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castas, sientiéndose ofendidos que un mexi-
cano llegara y les dijera que eso no existe. 
“Uno piensa que todos somos iguales, pero 
cuando te pones en sus zapatos, sabes que 
al operario le tomó varias reencarnaciones 
subir de casta”. Así que por respeto debes 
entender y tratar de sacar el resultado ópti-
mo de la ecuación, asimilando la situación 
y restricciones del país. Vivencias como ésta 
le ha tocado experimentar en las 27 plantas 
y oficinas que dirige en el mundo.

que en el país hay muchas cosas por mejorar 
y que está en las manos de todos los ciuda-
danos hacerlo. Sugiere que todo aquel que 
desee lograr algo en la vida debe tener fija 
una visión. “Necesitas visualizarte y pregun-
tarte en dónde me veo y qué quiero para los 
siguientes diez años”. Pensar cómo lo estás 
haciendo y qué necesitas para alcanzarlo.

Concluye que no son los puestos, recono-
cimientos o dinero lo que le ha dado la total 
satisfacción en su vida, sino todas aquellas 

acciones que ha logrado cambiar en la vida 
de otros, trascendiendo y sembrando en 
ellos un ejemplo. “La felicidad ocurre en 
estos eventos de trascendencia relacionados 
con dar, no específicamente en especie, sino 
de ti, ya sea con conocimiento, tiempo o 
apoyo emocional”. Estos ejemplos generan 
una paz interior que hoy en día siente en su 
vida y que está trabajando por comunicar 
entre los miembros de Metalsa.

Mi fin es la 
familia, por 

eso nada está 
por encima 

de ella

Polo en corto...

-Ética: Una sola
-Dirigir: Escuchar
-Empresario: No tecnócrata
-Película: La lista de Schindler
-Libro: Man’s search for meaning, de Viktor Frankl
-Frase: “El poder de Dios es tan grande como la voluntad del hombre”

Esposo, padre y amigo
Cedillo está consciente que el trabajo es un 
medio y que nunca va a ser para siempre, 
por eso afirma: “mi fin es la familia”. Basa-
do en este principio, siempre ha tratado de 
equilibrar su vida familiar. Hace tres años, 
cuando recibió la carga adicional de traba-
jo que desempeña, junto con el debido pro-
ceso de integración, platicó con su esposa 
y le planteó la idea de irse a vivir a Texas 
para que él pudiera desplazarse mejor en-
tre los diferentes países y plantas que lidera. 
De esta manera su esposa y tres hijos viven 
agradablemente y pueden desarrollarse en 
la parte multicultural. “No voy a dejar que 
el trabajo esté por encima de mi familia”.

Pero, ¿cómo logra esta mezcla? Entre se-
mana normalmente se encuentra viajando, 
en juntas y tratando con gente. Los viernes 
por la noche vuela de regreso a su casa y se 
desconecta de cualquier asunto laboral, por 
lo que pasa cada hora y minuto con su fa-
milia. Los domingos por la noche se reacti-
va su itinerario y regresa a México o al país 
correspondiente.

Por otro lado, está consciente de que este rit-
mo de vida es finito, ya que considera que esta 
posición necesita cambios, “hay que ponerle 
refresh a veces al liderazgo para que salgan 
otras áreas que uno inconscientemente está 
comprimiendo, sin dejar que se desarrollen”.

En un futuro le gustaría pertenecer o ha-
cer algo trascendental, pues cree firmemente 
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ADVANCE

Tecnología
e innovación

EL PRIMER LABORATORIO SIEMENS DE BAJO VOLTAJE

E
n 1895 la empresa alemana Siemens abrió sus puertas 
en México para iluminar el Paseo de la Reforma y cons-
truir la Central Termoeléctrica de Nonoalco, así como la 
hidroeléctrica Necaxa (central que aún se encuentra en 
funcionamiento). 117 años después, la compañía cuenta 

con 13 plantas productivas en territorio nacional, filiales en varios 
países latinoamericanos y la subsidiaria Osram.

Por Lucía Quintanilla propiedad intelectual mexicana mediante investigaciones e inven-
ciones que patentarán a nivel mundial. Por el momento el centro 
aloja aproximadamente 80 empleados en tres áreas: Ingeniería de 
Producto, Desarrollo y Laboratorio. La primera se enfoca a opti-
mizar y robustecer los productos actuales, la siguiente a desarrollar 
nuevos proyectos de manufactura y el último a la investigación de 
componentes eléctricos, como interruptores de accionamiento ma-
nual o disyuntores electromagnéticos industriales y residenciales.

Por otro lado, Siemens busca vincular a la comunidad académica 
regiomontana a fin de que diferentes institutos tecnológicos y univer-
sidades realicen acuerdos de investigación en conjunto con la empre-
sa, lo cual cerrará el trecho que existe entre la formación educativa 
de los ingenieros y las necesidades de la industria eléctrica.

La compañía contratará a 140 ingenieros de todos los ramos y 
grados en los próximos tres años, quienes diseñarán y desarrolla-
rán productos de alta eficiencia eléctrica que se comercializarán en 
otras plantas a nivel global. Esta apertura pretende reafirmar su 
compromiso con México a través del depósito de su confianza en 
el talento nacional, así como en sus prestigiadas instituciones aca-
démicas. Asimismo, la inauguración del Centro de Investigación 
representa la atracción de grandes y nuevas inversiones.

Por último, se impulsará el desarrollo sostenible e incrementará 
la calidad de vida de las personas con acciones concretas, respon-
diendo siempre a sus valores corporativos: responsabilidad, exce-
lencia e innovación, manteniendo los más altos estándares de ética 
dentro y fuera de la compañía.

Con más de ocho mil colaboradores, Siemens se ha destacado por 
su innovación en las respuestas que ofrece a los grandes retos de la 
actualidad, especialmente en los rubros de infraestructura, energía, 
industria y salud. Gracias a su fórmula de trabajo genera innovación 
con un equipo de 27 mil 800 investigadores localizados en 150 cen-
tros alrededor del mundo. En el 2011 invirtió cerca de cuatro mil mi-
llones de euros en investigación y patentó ocho mil 600 invenciones 
en los campos de energía, industria y cuidado de la salud.

Como parte de la visión de crecimiento para México y Centroamé-
rica, el 13 de enero de 2012 Siemens inauguró su primer Centro de In-
vestigación y Desarrollo (R&D) para la línea de Bajo Voltaje, único en 
su tipo en nuestro continente. Seleccionó a Siemens Monterrey como 
el recinto más idóneo para investigaciones en América, debido a su po-
tencial como región industrial y ubicación próxima a EU, mercado al 
que exporta alrededor de 80% de los productos creados y manufactu-
rados en México. Esto permitirá una logística más eficiente al concen-
trar operaciones, generando sustanciales ahorros en tiempo y dinero.

El centro cuenta con inversiones que superan los 300 millones 
de pesos, que serán utilizados en el financiamiento de diseños 
para la nueva generación de la línea de productos de Bajo Voltaje. 
Además, buscan contribuir al fortalecimiento del desarrollo de la 

Instalaciones del nuevo Centro de Investigación y Desarrollo Siemens

En el 2011 patentó ocho mil 600 invenciones en energía, industria y salud

Agradecemos a Siemens por la valiosa información.
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bancario y daría paso a que se estancara el crecimiento 
en Estados Unidos. Esto podría otorgar a las empresas 
que consideran nuevas inversiones o desean aumentar 
sus compromisos existentes con los mercados de rápido 
crecimiento, alguna base para efectuar una pausa.

La incertidumbre acerca del panorama económico es 
inquietante para cualquier Consejo de Administración. 
No obstante, aunque los mercados de rápido crecimiento 
se verían afectados por este escenario de recesión en las 
economías avanzadas, es reconfortante la estimación del 
informe de que alcanzarían una tasa de crecimiento de 
3.2% en 2013.

Específicamente para el caso de México, los datos del 
PIB en el segundo trimestre de 2011 confirmaron la des-
aceleración moderada que comenzó el primer trimestre. 
En términos ajustados estacionalmente, el PIB del segun-
do trimestre aumentó 1.1% en el trimestre y 3.6% en el 
año. Sin embargo, se observó una pérdida de impulso 
en el tercer trimestre, puesto que la actividad industrial, 
principal impulsor en los últimos meses, tuvo dificultades 
para lograr algún progreso en junio y julio.

Dado que el último trimestre de 2011 la inflación cerró 
en 3.8%, es probable que las tasas de interés se man-
tengan estables en 4.5% durante buena parte del 2012. 
No obstante, si las perspectivas de crecimiento experi-
mentan un deterioro adicional, podría ocasionarse una 
reducción de tasas a fines del año. El peso ha sufrido el 
efecto del creciente panorama sombrío que rodea a la 
economía estadounidense, pero no debería desencade-
nar preocupaciones por la inflación.

ECONOMÍA GLOBAL

Mercados
de rápido crecimiento

VÍA RÁPIDA HACIA LA IMPORTANCIA ECONÓMICA GLOBAL

El actual panorama financiero mun-
dial plantea desafíos y ofrece un entor-
no inestable para la comunidad de ne-
gocios. No obstante, las empresas que 
buscan nuevas fuentes de crecimiento 
y utilidades cuentan con una opción 
más amplia de escenarios de lo que po-
drían haber supuesto.

Socio Director Re  -
gi ón Noreste Er ns t 
& Young Mé  xi co.

Víctor Soulé

C
on el objetivo de realizar un estudio sobre las 
economías de los 25 países que se consideran 
mercados de rápido crecimiento (RGM, por sus 
siglas en inglés), Ernst & Young analizó dichas 
poblaciones de un cierto tamaño que exhiben 

un sólido potencial de crecimiento y son, o podrían ser, de 
importancia estratégica para los negocios.*

De tal forma, al igual que Brasil, Rusia, India, China 
y Sudáfrica (BRICS), Europa Oriental y América Latina 
deberían haberse unido ya a Asia en los radares de las em-
presas. Otros países comprendidos en la lista, como Gha-
na, Qatar y Vietnam, podrían no ser tan obvios para todos, 
pero cada uno de ellos ha cumplido satisfactoriamente cri-
terios como: crecimiento sólido demostrado, importancia 
estratégica para los negocios, potencial a futuro, y contar 
con una economía y población suficientemente grandes.

Sin que constituya una sorpresa, Brasil, Rusia, India 
y China son los principales mercados de rápido creci-
miento y se ubican entre los 16 que podrían ingresar en 
una lista de las 30 principales economías del mundo. No 
obstante, las naciones de Medio Oriente, África y Euro-
pa emergente han estado entre las de más rápido creci-
miento durante los últimos diez años. Considerados en 
conjunto, han crecido aproximadamente 5.4% por año 
durante la última década, rebasando las tres veces más 
rápido que las economías avanzadas.

Los RGM son parte de la economía mundial, no es-
tán aislados de ella. Aunque el informe señala que los 
mercados de rápido crecimiento podrán sortear la crisis 
económica, se espera que su tasa de crecimiento general 
se reduzca a la mitad en 2013 si la eurozona entrara en 
recesión tras iniciar el cese de pagos de la deuda sobera-
na, lo que originaría una tensión adicional en el sector *Si desea conocer más sobre este estudio consulte www.ey.com/mx
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Oportunidad
de inversión

INDUSTRIA AUTOMOTRIZ MEXICANA

Por Óscar Silva
Director de la Práctica de
Transaction Services en KPMG México

L
a industria automotriz mexicana 
ha sido una de las grandes gana-
doras en el proceso de sustitución 
de producción existente en los úl-
timos años, el cual ha implicado 

la transferencia de producción de países 
desarrollados a otros en desarrollo. Esto es 
evidente si analizamos la tasa compuesta 
de crecimiento promedio (TCCP) para el 
periodo 2006-2010, donde identificamos 
que las naciones desarrolladas han experi-
mentado tasas negativas de crecimiento en 
todos los casos y los Estados en desarrollo 
han presentado tasas positivas, salvo Rusia.

Para México este proceso de transferencia 
de producción fortalecido por el TLCAN, ha 
conllevado un alto flujo de inversiones y un 
incremento de 65% en la producción de ve-
hículos en el periodo 1999-2011.

La producción acumulada de 2011 re-
gistró un incremento de 13.1% respecto de 
los niveles acumulados a diciembre de 2010 
para un total de dos millones 557 mil 550 
vehículos producidos en 2011. Este registro 
representa niveles de producción históricos 
para la industria, de acuerdo a estadísticas 
de la Asociación Mexicana de la Industria 
Automotriz (AMIA). Las exportaciones y 
ventas internas crecieron 13.6% y 10.4%, 
respectivamente. México ha trabajado en 
diversificar sus exportaciones y disminuir su 
dependencia de Estados Unidos (las expor-
taciones a este país han pasado de 71% en 
2008 a cerca de 64% en 2011).

En 2010 México fue el noveno productor 
mundial de automóviles y sirvió como plata-
forma exportadora para muchos de los más 
importantes productores de automóviles y 
sus proveedores; en la evaluación del cierre 

del 2011 se espera una tendencia aún más 
dinámica en el comparativo internacional.

A medida que la industria avanza las op-
ciones para invertir continúan siendo inte-
resantes. Debido a las ventajas que México 
ofrece, recientemente muchos competido-
res importantes han anunciado planes para 
entrar al mercado mexicano o expandir sus 
actuales operaciones. Relevantes empresas 
que fabrican vehículos, al igual que nume-
rosos proveedores han anunciado que ha-
rán o consideran realizar muy significativas 
inversiones en nuestro país, lo cual habla de 
una industria en crecimiento que perma-
necerá siendo atractiva como plataforma 
exportadora y mercado local.

Aunque muy dinámico e interesante, el 
mercado mexicano también puede presen-
tar importantes retos. Las diferencias regio-
nales en costos, acceso a mercados meta, in-
fraestructura, incentivos gubernamentales y 
disponibilidad de materias primas, así como 
mano de obra, entre otros factores, pueden 
impactar sustancialmente el prospecto y re-
sultados de una inversión. Por ejemplo, un 
nuevo productor o proveedor que decide 
relocalizar una planta, puede encontrar di-

En 2011, de acuerdo a estadísticas 
de la AMIA, México registró 

niveles históricos para la industria 
automotriz: dos millones 557 mil 

550 vehículos fueron la producción 
acumulada (13.1% mayor respecto 

del 2010) y en cuanto a las 
exportaciones y ventas internas 
hubo un incremento de 13.6% y 

10.4%, respectivamente.

ferencias regionales que podrían significar 
hasta 30% de variación en sus costos. Asi-
mismo, la correcta negociación de incentivos 
con gobiernos estatales y municipales, y la 
identificación de sindicatos que compartan 
una visión de negocios en las distintas regio-
nes, pueden ser la diferencia entre una inver-
sión rentable y una fallida. Por lo tanto, una 
evaluación detallada de estas variables com-
binadas con un fuerte entendimiento del 
ambiente local, son indispensables para una 
inversión exitosa en un entorno que aunque 
muy atractivo, puede resultar complejo si no 
se le evalúa exhaustivamente.
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México
y la industria automotriz

La automotriz es una de las 
industrias eje de la economía 
en países emergentes como 
México y a su vez en naciones 
de primer mundo.

Por Lic. Ricardo Castro Garza
Socio de Baker & McKenzie

E
n las últimas décadas hemos visto 
que a pesar de las distintas crisis 
económicas a nivel global, la in-
dustria automotriz ha seguido 
buscando cómo sobrevivir, con-

solidar sus operaciones y encontrar nuevas 
áreas de oportunidad, incursionando en los 
mercados con ideas innovadoras y lo último 
en tecnología. Sin duda alguna, las principa-
les armadoras adaptan sus estrategias globa-
les en busca de países que les garanticen al-
canzar sus metas en el menor tiempo y costo 
posible. De esta forma México representaba 
una alternativa muy importante para inver-
tir, por el bajo costo de la mano de obra; ac-
tualmente nuestro país sigue representando 
un lugar muy atractivo para invertir, ahora 
no solo por las ventajas económicas, sino 
principalmente por la mano de obra alta-
mente calificada. Asimismo, a diferencia de 
otros países, cuenta con la infraestructura 
adecuada, al igual que la experiencia y ma-
durez de las organizaciones empresariales y 
sindicales para adaptarse a las necesidades y 
requerimientos de las multinacionales que 
compiten con Brasil, Alemania, India, Chi-
na y Estados Unidos, entre otros, sin duda 
significa una relevante ventaja competitiva.

Ahora bien, no obstante que en México 
aún no tenemos reformas estructurales en 
materia laboral, las autoridades federales, al 
emitir criterios jurisprudenciales, han estado 
modificando nuestra legislación laboral, ha-
ciendo que las relaciones obrero-patronales 
sean mucho más dinámicas y, por ende, per-
manezcan en constante movimiento. Desde 

hace aproximadamente 15 años se han in-
vestigado en países como Alemania, Brasil, 
Canadá, China, EU, India, Japón, Polonia, 
República Checa, Singapur y Suiza, entre 
otros, las mejores prácticas laborales para 
adaptarlas a las mexicanas y así competir 
globalmente. Desde muchos años  atrás las 
principales armadoras mundiales ya se en-
cuentran desarrollando sus actividades en 
México, comparando siempre los resultados 
en términos de productividad.

Por otra parte, para una empresa multi-
nacional líder en el sector automotriz, siem-
pre será importante contar en su equipo 
con una firma multidisciplinaria que tenga 
en sus filas especialistas para esta industria, 
con conocimiento profundo de la legisla-
ción aplicable en todas las áreas que requie-
re una compañía exclusivamente dedicada 
a la industria automotriz e integrada por 
abogados, contadores, economistas y ex-
pertos en la materia; expertos que también 
puedan determinar hacia dónde se dirige el 

futuro del mercado automotriz, de tal suer-
te que el conocimiento local donde se en-
cuentran produciendo los bienes y servicios, 
así como la visión global de la industria, les 
permitan alcanzar los objetivos propuestos 
de manera óptima.

Finalmente, la posición que ocupo como 
representante de la región en el Comité 
Global de Baker & McKenzie enfocado ex-
clusivamente a la industria automotriz, me 
permite contar con información privilegiada 
para entender el comportamiento del mer-
cado y pronosticar su futuro, por lo cual con-
sidero que el panorama de esta industria a 
nivel global y, en especial en México, puede 
ser muy positivo, siempre y cuando las em-
presas relacionadas cuenten con datos con-
fiables que las posibilite para encontrar la 
mejor estrategia, desde todos los puntos de 
vista: legal, político y económico, en el logro 
de sus metas, generando así las utilidades y 
empleos esperados, también en beneficio de 
la comunidad donde se encuentran.
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La Bolsa de Valores
EL EXCITANTE VIAJE PARA COTIZAR EN ELLA

Por César Garza
Socio en Deloitte

T
ransformar su empresa de privada a pública a través de una 
colocación de acciones en los mercados de capitales, es una 
de las experiencias más emocionantes, pero también más 
demandantes que la alta gerencia de una compañía puede 
experimentar en el mundo de los negocios. Salir a Bolsa 

en el momento correcto, habiendo pasado por un adecuado proceso 
de planeación, preparación y ejecución de la salida, mejor conocida 
como Oferta Pública Inicial, es la fórmula adecuada para experimen-
tar la captación de flujos de capital que apalanquen el crecimiento del 
negocio y maximicen el valor de la inversión de los accionistas; ade-

han conjuntado las condiciones inmejorables para emitir acciones 
y levantar el capital que requieren, aplicándolo a financiar el desa-
rrollo de sus proyectos mineros y a la adquisición de nuevos activos.

Sin importar el método que se elija para ir a Bolsa, usted debe 
saber que mucha información operativa, financiera y legal de su em-
presa será necesaria por los reguladores del mercado si se decide por 
esta opción, pues lo que está ofreciendo a cambio de recursos finan-
cieros frescos es una porción del capital contable de su empresa, lo 
que dará lugar a un proceso de administración, rendición de cuentas 
y toma de decisiones distinto del que venía ocurriendo en su negocio.

Sin ser exhaustivos, usted y su equipo de asesores deberán pro-
porcionar información básica de carácter financiero (entre otra: es-

más de la captación de recursos también aumentará la exposición de 
la empresa y sus principales ejecutivos, aunado a una mejora sustancial 
en su imagen y prestigio al emprender este viaje. Desafortunadamente 
los casos en el lado opuesto suelen ser frecuentes: malas experiencias 
producto de un proceso erróneamente llevado, que dio lugar a una 
decisión adecuada quizá, pero ejecutada en el peor momento. Si usted 
está inmerso en un proceso de toma de decisión para ir a Bolsa, o bien, 
si la salida a Bolsa es una alternativa bajo análisis, entonces se encuen-
tra frente al momento para integrar al equipo adecuado en la organi-
zación, y a sus asesores de negocios externos para que lo acompañen 
en esta excitante travesía.

En los últimos años las empresas mineras han realizado el mayor 
número de colocación de acciones en los mercados de capitales 
internacionales, pues dichas empresas están tomando ventaja de las 
actuales condiciones del mercado, con precios internacionales de 
los metales preciosos en máximos históricos; entonces, para ellas se 

tados financieros de los últimos tres años, auditados por una firma 
de prestigio), en adición a datos financieros a fechas intermedias 
(auditados o no), y a la información legal y operativa que descri-
ban las características de su empresa en el prospecto de colocación. 
Ahora bien, dependiendo el país del mercado de capitales que esté 
buscando, podría serle requerido algo adicional a partir de normas 
de información financiera distintas a las que usted y su equipo están 
habituados a preparar.  

Por lo anterior, si le interesa entrar en esta dinámica y piensa 
que su empresa reúne el perfil para emprenderla, es importante 
que con oportunidad considere rodearse de los mejores asesores 
de negocios, que reúnan la experiencia en la industria en la que 
opera, para llevar a cabo el proceso de transformación de privada 
a pública, de modo que aunque parezca paradójico, esto le ayude 
a ahorrar tiempo, dinero, y esfuerzo, además de impulsarlo para 
alcanzar la visión que tiene de su organización.
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Visión
de un mexicano

ACERCA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ NACIONAL

(CLAUT), la industria mexicana de autopartes produjo 
más de 62 mil millones de dólares, de los que poco más de 
34 mil proviene de exportaciones. Es importante destacar, 
que de acuerdo a reportes de la industria, tan solo el año 
pasado las exportaciones aumentaron 6.7% a EU y 11.7% 
a Canadá. En cuanto a las exportaciones a Latinoamérica, 
el incremento fue de más de 50% y de 23.9% a Europa. 
Buena parte de estas cifras se deben a mayor venta de au-
tos en EU, con 10.2% más respecto del 2010, cuando se 
vendieron 12 millones 743 mil 350 vehículos.

En conclusión, la industria automotriz nacional es un 
sector que no solo acrecienta sus ventas cada año, sino 
que a su vez, está lleno de oportunidades. Esta indus-
tria en México continúa con una alta dependencia de la 
importación de algunos de sus productos, llegando has-
ta 39% de la industria de autopartes. El hecho de que 
nuestro país tenga una red de 13 tratados comerciales 
con 46 países, nos permite una posición geográfica privi-
legiada, siendo así una plataforma idónea de autopartes 
tanto para América del Norte, como para el Mercosur y 
la Unión Europea.

H
oy la industria automotriz de México es uno 
de los principales sectores de exportación y 
receptor de inversión extranjera directa en el 
país. Tan solo el año pasado tuvo las cifras 
más altas en producción y exportación de su 

historia. De acuerdo a datos de la Asociación Mexicana 
de la Industria Automotriz (AMIA), se fabricaron más de 
dos millones 557 mil 550 vehículos y rompieron la “Ba-
rrera” de los más de dos millones de vehículos de venta 
al exterior con dos millones 143 mil 879 unidades. Estas 
exportaciones convierten a nuestro país en el exportador 
número uno de autopartes hacia los Estados Unidos. El 
año pasado se tuvo un incremento de casi 15%, respecto 
del 2010, partiendo de la premisa de que se produjeron 
alrededor de dos millones 260 mil 780 unidades.

La industria automotriz en nuestro país es grande: es el 
noveno ensamblador de automóviles y camiones comer-
ciales en el mundo y cuenta con 15 plantas ensamblado-
ras de vehículos y/o camionetas y ocho plantas arma-
doras de vehículos comerciales y/o camiones. Asimismo, 
el 2012 se vislumbra como un año de incremento en la 
producción ante una mayor estabilidad de la economía 
norteamericana. Igualmente, en lo que a inversión ex-
tranjera se refiere, el arribo a nuestro país de dos plantas 
armadoras nuevas en el estado de Guanajuato (Honda y 
Mazda) y una expansión (espejo) en la planta de Nissan 
en Aguascalientes, sin duda incrementarán la producción 
de la industria de autopartes una vez que estas plantas 
comiencen sus operaciones. Probablemente a partir del 
2013 veremos reflejadas las exportaciones e incremento 
en la proveeduría y líneas de abastecimiento de las plan-
tas antes mencionadas.

Estoy plenamente convencido de que la industria auto-
motriz será un importante detonador en algunas regiones 
del país, no solo por la llegada de las nuevas armadoras, 
sino por el incremento en la producción y proveeduría a las 
empresas de autopartes Tier 1, 2 y 3. También cabe men-
cionar que estarán arribando al país, casi simultáneamente 
a las plantas armadoras de sus clientes. Sin duda, creo que 
la industria de autopartes en México pudiera tomar ven-
taja de esta ventana de oportunidad que se avecina princi-
palmente en la zona centro de nuestro territorio.

Por otro lado, según datos del Cluster Automotriz 
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L
as redes sociales sin duda han tomado su lugar. Las mar-
cas que se están uniendo a ellas aumentan exponencial-
mente. Si de Facebook se trata, las Fan Pages cumplen un 
papel extraordinario.

Comúnmente la mayoría de las empresas evalúan su 
éxito en estos medios, según el número de fans o likes que tienen, 
basando en ello cuáles serán sus objetivos y metas a largo plazo. ¿Es 
acaso esta cifra el factor más importante a considerar?

Una de las ventajas primordiales de unirse a Facebook es conocer 
a los consumidores leales e interactuar con ellos. Pero no todos los 
que seleccionan like tienen interés en el contenido, pues no lo ven 
bien, y por ende, no lo comentan. Por eso esta acción no es predo-
minante para medir la influencia adquirida.

Un estudio realizado por Social Essentials, comScore y una pla-
taforma de investigación de Facebook, aborda la utilidad de centrar 
la atención en los comentarios y likes, pero también en la cantidad 
de veces que la información publicada es compartida de un usuario 
a otro, es decir, de los fans a sus amigos. La propuesta es prestar 
especial atención a las redes de contactos que entre sí pueden pro-
mover e incrementar la difusión de una compañía.

En esta investigación, enfocada en Starbucks, Bing y Southwest 
Airlines, se encontraron los tres factores más trascendentes a obser-
var: alcance y frecuencia de menciones de la marca, contenido que 
se publica y red de amigos de fans.

El alcance o frecuencia se mide a través de los anuncios mos-
trados en la plataforma, publicidad patrocinada o historias que se 
comparten entre dos o más personas. El contenido también es im-
portante, pues al momento de publicarse a un usuario le interesa, 
lo abre, comenta y comparte con sus conocidos; debe ser relevante 
y coincidir con la demografía de la página, y es ahí donde la red 

de amigos de fans implica la extensión de la información de unos 
a otros en cadena.

Por ejemplo, Bing tenía 1.7 millones de fans, pero el número de 
sus amigos era de más de 232 millones, por lo que su campo en 
potencia creció. En sus publicaciones y gracias a esta red, encon-
traron la manera de llegar también a 232 millones de usuarios para 
hacer branding.

Asimismo, Dynamic Logic argumenta que se debe ver más allá 
de este número de seguidores fieles, estableciendo como enfoque 
su alcance, en los vínculos que tienen con más individuos. A pesar 
de no revelar cifras específicas, afirma que empresas con menor 
cantidad de éstos, pero que poseen contenido de calidad, cuentan 
con mayor rating y presencia.

*En este artículo colaboró Lucía Madero Marroquín

Redes sociales
en el MKT

¿CUÁNTOS LIKES DEBE TENER UNA FAN PAGE?

ANÁLISIS PLAYERS

Por Staff PLAYERS of life*
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www.clickz.com
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Los tres factores más 
trascendentes a observar en el 

manejo de las redes sociales 
son: alcance y frecuencia 

de menciones de la marca, 
contenido que se 

publica y red de 
amigos de fans.
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TPS Armoring
MÁS DE 400 UNIDADES BLINDADAS EN 2011

TPS® Armoring, empresa mexicana de blindaje automotriz, 
miembro fundador de la Asociación Mexicana de Blindado-
res Automotores (AMBA), fundada en el Estado de Nuevo 
León hace más de 15 años, se consolidó en el 2011 como la 
más importante de su industria al vender durante ese año a 
más de 400 unidades blindadas y generar con ello una apor-
tación a la seguridad en México.

Lo anterior demuestra que la compañía mantiene y busca 
el liderazgo en la industria, y procura permanentemente me-
jorar sus procesos, con el uso de material certificado y bajo 
los mejores estándares de calidad en su instalación. Cuenta 
con oficinas de representación en el Distrito Federal y Gua-
dalajara, además de una red de distribuidores en toda la Re-
pública, Estados Unidos, Paraguay y Alemania.

Si bien las camionetas tipo SUV continúan como las uni-
dades más blindadas, ahora TPS® ofrece una gama de siete 
niveles de protección en la que algunos autos o camionetas 
de gama media se han incorporado a la oferta, siendo propie-

TPS® Armoring es la principal firma de 
blindaje automotriz en México, que 
ha pasado por pruebas de calidad 
comprobada, como fue el caso de la 
Secretaría de Seguridad Pública (Li
cenciada Minerva Bautista), y el más 
reciente, del Programa Oportunidades 
en Veracruz (Miguel Ángel Yunes Már
quez, Coordinador).

dad de ejecutivos de grandes empresas, directores de oficinas 
de Gobierno y directivos de compañías medianas. “No son 
unidades necesariamente lujosas, sino vehículos con buena 
tecnología, que no están considerados como de alta gama”.

 Hoy el mercado incluye a dueños de pequeños negocios, 
profesionistas y sus familias, segmento que en opinión de los 
empresarios del ramo, ha tenido el mayor crecimiento en los 
últimos cinco años. El vehículo blindado es uno de los tantos 
elementos que permiten reducir el nivel de riesgo, generando 
confianza y mejor calidad de vida.

México ocupa el segundo lugar como mercado de blinda-
je en América Latina, región del mundo más importante en 
producción de unidades que tienen protección balística. TPS® 
blinda cerca de la quinta parte de toda la industria del blindaje 
automotriz registrado oficialmente en el país, lo que habla de 
su calidad y posicionamiento en el mercado nacional. Es una 
de las siete compañías que abarcan 50% de la industria, y en el 
2011 reportó un alza por encima de la expectativa.
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SEGURIDAD SOCIAL

Del MKT
a la seguridad social

“La mejor publicidad es la que hacen 
los clientes satisfechos”, Philip Kotler.
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UVM Campus Monter-
rey y Cumbres, ITESM 
Campus Monterrey, UANE 
Plantel Reynosa y UAG 
Campus Acapulco.
Conoce más de él: www.
mexicodebesaliradelante.
blogspot.com
Nos gustaría saber tu 
opinión:
editorial@playersoflife.com

José Manuel Gómez 
Porchini

Definitivamente el joven 
en plenitud no enfoca sus 
baterías a pensar en la 
seguridad social. Por el 
contrario, el adulto ma-
yor, cuando ve cercana la 
hora de retirarse ya que 
sus fuerzas han mengua-
do, busca la manera de 
contar con este apoyo

oportunidad de acceder a un mundo insospechado de 
posibilidades de ser conocido por verdaderos profesio-
nales del marketing que pueden lograr convencer a las 
autoridades políticas, a la población en general, pero pri-
mero que nada, a ellos mismos. Es posible lograr la segu-
ridad social para todos partiendo del gasto, al participar 
de la sociedad y ya no como anteriormente se hacía des-
de que fue propuesta por Von Bismark, solo para quienes 
disfrutan de una relación laboral formal.

En la actualidad, únicamente los que están sujetos a 
una relación de trabajo formal tienen derecho a pensión, 
siempre y cuando cumplan los requisitos del sistema, que 
en México son más de 10 federales, 31 estatales y rebasan 
las 30 universidades públicas.

Está usted condenado a permanecer casi como escla-
vo en un sistema de seguridad social si desea obtener su 
jubilación. Si cambia de puesto y de sistema, pierde la 
antigüedad generada y la posibilidad de lograr una pen-
sión. Es un costo demasiado alto por desear un ascenso.

Dicho lo anterior, nada más me resta comentar que ya 
está lista la propuesta para que mediante los mecanismos 
necesarios, se tomen tres puntos del IVA y sean transfe-
ridos a una cuenta de ahorros de cada uno de los mexi-
canos para de esta manera disfrutar de seguridad social, 
con independencia de que quienes reciban este beneficio 
tengan o no un empleo formal.

Se requiere la voluntad de los que saben de estudios de 
mercado y mercadotecnia, de marketing, para volverlo 
una realidad. La propuesta está en la mesa.

S
egún la definición de Philip Kotler: “el mar-
keting es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen 
lo que necesitan y desean a través de generar, 
ofrecer e intercambiar productos de valor con 

sus semejantes”. Por lo tanto, en palabras que puedan ser 
mejor comprendidas, el marketing puede definirse como 
las acciones realizadas para identificar lo que los clientes 
necesitan y de esa manera estar en posibilidad de satisfa-
cerlos, promoviendo el intercambio de bienes y servicios, 
obteniendo una utilidad o beneficio para las empresas 
que intervienen en los procesos.

Ahora que tenemos una noción de lo que implica, tra-
taremos de transportar las ideas y procesos de marketing 
al ámbito de la ley, de las necesidades de seguridad social 
y de los requerimientos de la población.

¿Cómo venderle a la gente que requiere tener seguri-
dad social para gozar de servicio médico y una futura 
pensión? Definitivamente el joven en plenitud no enfoca 
sus baterías a pensar en la seguridad social. Por el contra-
rio, el adulto mayor, cuando ve cercana la hora de retirar-
se ya que sus fuerzas han menguado, busca la manera de 
contar con este apoyo. Entonces, ¿cómo vender la idea de 
una seguridad social integral?

Ahí es donde entra lo interesante de gozar de un es-
caparate de tanta importancia como estas páginas. Es la 
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MOTIVACIÓN EN ACCIÓN

¿Ya te adaptaste
al marketing de hoy?

HERRAMIENTAS PARA LOGRARLO

Es importante resaltar que también el consumidor ha 
cambiado. En la actualidad tienes que ganártelo, “apa-
pacharlo” y además necesita encontrar el beneficio en tus 
propuestas. Olvídate de ofrecer productos o servicios: debes 
brindar soluciones. El cliente quiere saber cuál necesidad 
cubrirá, no le interesa si tus artículos son muy bonitos; ya 
quedaron atrás los tiempos en que el marketing se enfocaba 
en ello, ahora se requieren campañas integrales, donde ena-
mores a tu prospecto, le des soluciones, le expliques cómo 
cubres sus necesidades y qué valor agregado le puedes dar.

¿Cómo lograrlo? Puedes favorecerte en gran medida de 
las herramientas de marketing derivadas de la nueva tecno-
logía. Elabora una campaña secuencial en que poco a poco 
muestres las ventajas de tu firma.

Es importante que des atención personalizada a cada uno 
de tus contactos. No te enfoques solo en la venta, señala lo 
que pueden obtener de tu compañía y entrégales pequeños 
regalos de valor que los empujen a probar y desear lo que 
tienes. Requieres estar presente en sus mentes para el mo-
mento en que estén listos para elegir.

Si estás dispuesto a aumentar tu entrada económica, 
inicia hoy mismo tu labor en medios electrónicos. Anali-
za las expectativas de tu mercado y recuerda proveer lo 
que quieren comprar, no lo que les quieres vender. Iden-
tifica sus demandas e implementa soluciones específicas 
para su problema.

Ya que conoces la utilidad de la tecnología, ¿cuándo ini-
ciarás tu adaptación al nuevo marketing?

Licenciado en Merca-
do tecnia por el ITESM, 
con más de 12 años de 
experiencia en áreas 
comerciales. Certificado 
como Coach Interna-
cional con PNL por la 
International Coaching 
Community de Londres 
(ICC), Team Coach por 
LIM Internacional y en 
Programación Neuro 
Lingüística por Richard 
Bandler.®
editorial@playersoflife.com

Ricardo Garza
Montemayor

¿Qué estás esperando para ser más efectivo? El futuro está 
aquí, la publicidad ya no es lo de antes, si no cambias serás 
obsoleto. Aprovecha todas las posibilidades que te ofrece la 
tecnología para generar más ingresos.

Existen herramientas gratuitas mediante las que puedes 
promover a tu empresa, las cuales además tienen una pe-
netración impresionante hacia el consumidor final. Hoy es 
innecesario que le hables a las masas, puedes enfocarte en tu 
mercado meta y así ahorrar una fortuna.

Aleja todos esos rumores negativos de tu cabeza en este 
momento: “no puedo”, “nunca lo he hecho”, “no sé cómo”, 
“me es difícil”, “a mi edad ya no se me da”... Quita esas 
creencias que limitan tu crecimiento para ser un mejor ven-
dedor. Cambia tus pensamientos y pregúntate: ¿qué debo 
hacer para lograr una mejor publicidad?, ¿qué herramien-
tas no estoy utilizando y me podrían ayudar a incrementar 
mis ganancias? y ¿qué opciones no he considerado para 
adaptar mis campañas publicitarias al mundo actual?

En estos días la forma de dirigirte al comprador ha cam-
biado, ya puedes, por medio de un e-mail, video o las redes 
sociales, estar más cerca. La tecnología nos ha dado la llave 
para llegar a un mercado muy específico y las posibilidades 
de éxito cada vez son mayores.

En mi opinión, para lograr una venta es más sencillo afi-
nar la mira y disparar, en vez de disparar muchas veces ha-
cia todos lados. Hoy tienes la opción de dirigir tu trabajo de 
esta manera, piénsalo, estoy seguro de que el retorno de la 
inversión será excelente.
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ALTRUISMO

La Liga
INSTITUTO NUEVO AMANECER

Por Dyana Rivera
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uchos organismos de benefi-
cencia han logrado adquirir 
resultados sorprendentes de 
éxito en la labor que reali-
zan. A través del tiempo han 

promovido una cultura de donación, y de 
una población sensibilizada y consolidada 
en la ayuda al prójimo.

Estas asociaciones dedicadas a auxiliar a 
personas en situaciones difíciles muestran 
una de las mejores caras de la sociedad. Su 
entrega por apoyar a sectores específicos en 
sus diversas necesidades establece en los indi-
viduos atención y consciencia profunda ante 
el mundo y lo que le acontece al ser humano.

Entre éstas se encuentra el Instituto Nue-
vo Amanecer (INA) que inició operaciones 
en 1978, con el objetivo de favorecer a niños 
y jóvenes con parálisis cerebral y a sus fami-
lias. Su origen tuvo raíz en un matrimonio 
regiomontano que buscó ayuda profesional 
en Monterrey para rehabilitar a su hijo y 
al no encontrar opciones decidió hacer un 
cambio y crear este sitio de apoyo.

Después de 33 años su crecimiento conti-
núa gracias al esfuerzo de sus contribuyen-
tes y las personas dedicadas a la causa en 
sus diferentes áreas. Entre los servicios que 
ofrece, otorga un tratamiento completo que 
incluye atención médica especializada, así 
como tópicos de desarrollo humano y edu-
cación especial.

Sus logros trascienden en la transformación 
radical de la vida de las personas, ya que mu-
chos niños y jóvenes en estas condiciones han 
logrado avances considerables, y con ello, se 
ha hecho la diferencia en miles de hogares.

La Liga
Los ingresos para sustentar a la institución 
son generados a partir de distintas donacio-
nes y grupos de contribución. Para ello, el 
INA ha instaurado proyectos dedicados a la 
recaudación de fondos que solventen esta 
labor. Uno de ellos arrancó en febrero de 
2011: La Liga, una red de empresarios lí-

deres que buscan mejorar la calidad de vida 
de quienes presentan parálisis cerebral.

El funcionamiento de este sistema consis-
te en que las empresas hagan un donativo 
mensual y al mismo tiempo se comprome-
tan a involucrar a sus equipos de trabajo 
con los alumnos y familias de Nuevo Ama-
necer, a través de diversas actividades.

El objetivo es aumentar la inclusión 
de empresarios comprometidos, tanto de 
pymes como de grandes corporaciones, 
donde se aporte activamente y se inculque 
el sentido de la equidad y sensibilización 
hacia las personas con discapacidad.

Conforman el consejo de La Liga: Her-
nán Garza Díaz como Presidente, en con-
junto con un grupo de consejeros entre los 
que se encuentran Lorenzo Garza Vivanco, 
Andreu Cors Gil, Carlos Rodríguez Infante, 
David Margáin Sada y Gerardo Villarreal 
González. En cuanto a los responsables del 
proyecto por parte del INA están Marco An-
tonio Amaya, Director General; Katia Fal-
cón, Coordinadora de Campañas Estratégi-

Katia Falcón
Coordinadora de Campañas Estratégicas
del Instituto Nuevo Amanecer
E-mail: katia.falcon@nuevoamanecer.edu.mx
T. 1158-1515 ext. 121

MÁS INFORMACIÓN:

cas, y Cristina Arzarcoya Vargas, Directora 
de Relaciones y Procuración de Fondos.

Existen muchos beneficios por participar 
y ser integrante de La Liga, uno de ellos es 
el reconocimiento por parte de la sociedad 
como empresas con una fuerte responsabili-
dad social y un ejemplo de la magnificación 
de valores esenciales. Además el INA pro-
porciona como retribución su logotipo para 
ser utilizado en medios impresos internos y 
externos, banners de publicidad en su pági-
na y promociones.

En un futuro se busca establecer esta red, 
crecida y sólida, con empresas y una socie-
dad activa cada vez más grande y presente. 
La decisión está en la disposición, genero-
sidad y ayuda que puede hacer una gran 
diferencia.
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BIENESTAR

Cáncer de próstata
FACTORES DE RIESGO

Se desconocen las causas exac-
tas del cáncer de próstata. Los 
médicos rara vez pueden expli-
car las razones por las que un 
hombre presente este padeci-
miento y otros no.

L 
a investigación ha mostrado que 
hombres con ciertos factores de 
riesgo tienen más probabilidad 
que otros de padecer cáncer de 
próstata:

 Edad: principal factor de riesgo, pues la 
enfermedad es rara entre menores de 45 años 
y las probabilidades de padecerla aumentan 
considerablemente al envejecer. En Estados 
Unidos la mayoría de quienes padecen cáncer 
de próstata tienen más de 65 años.
 Antecedentes familiares: el riesgo cre-

ce si se cuenta con un padre o hermano que 
tuvieron la enfermedad.

 Raza: esta clase de cáncer es más usual en 
afroamericanos que en blancos (incluyendo 
a blancos hispanos) y es menos común en 
asiáticos o indígenas americanos.
 Ciertos cambios de la próstata: los 

hombres con células llamadas neoplasia 
intraepitelial prostática de alto grado (la 
anormalidad es notoria analizando al mi-
croscopio) pueden tener un mayor riesgo de 
padecimiento.
 Dieta: algunos estudios sugieren que lle-

var una dieta alta en grasa animal o car-
ne puede acrecentar el riesgo de presentar 
cáncer de próstata, mientras que en contra-
parte, la ingesta rica en frutas y verduras lo 
disminuye.

Muchos de los factores antes señalados 
pueden evitarse, a excepción de los ante-
cedentes familiares. Usted puede prote-
gerse a sí mismo manteniéndose alejado 
de los riesgos conocidos, siempre que sea 
posible.

Los científicos también han estudiado si 

Por Press-Club Pfizer

la hiperplasia prostática benigna, la obesi-
dad, el tabaquismo, un virus transmitido 
sexualmente o la falta de ejercicio son ele-
mentos que pueden acrecentar el riesgo de 
padecer cáncer de próstata, y por ahora, 
éstos no son factores claros de riesgo. Asi-
mismo, la mayoría de los estudios no han 
encontrado un riesgo mayor entre hombres 
que se han sometido a una vasectomía.

Muchos varones con factores de riesgo 
conocidos no padecen cáncer de próstata, 
y por otra parte, muchos otros que sí pa-
decen la enfermedad no tienen ninguno de 
los factores de riesgo antes descritos, con 
excepción del envejecimiento.

Si piensa que está en riesgo de padecer 
cáncer de próstata, es importante hablar 
con su médico, quien podrá sugerirle cómo 
reducir este factor y al mismo tiempo, pres-
cribirle un plan de exámenes.

Fuente: 
Cedars Sinai Hospital, http://cedars-sinai.edu

Si piensa que está 
en riesgo de padecer 
cáncer de próstata, es 
importante hablar con 
su médico, quien podrá 
sugerirle cómo reducir 
este factor y al mismo 
tiempo, prescribirle un 
plan de exámenes
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¿Por qué se habla del colesterol 
malo y el bueno? 

NUTRICIÓN

Cuida tus arterias
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Patricia RiveraEl elevado nivel de colesterol en la sangre es 
un problema muy serio, ya que es la causa 
más frecuente de muerte o invalidez por en-
fermedad coronaria.

L
a elevación de colesterol en la sangre no presenta sínto-
mas, por ello es muy importante que anualmente, hom-
bres y mujeres se practiquen un análisis de sangre, evitan-
do el riesgo de sufrir un infarto. Los valores deseables de 
colesterol en la sangre son menos de 200 miligramos/dl. 

Si estos valores se encuentran en el límite o por arriba, es necesario 
acudir a consulta con un especialista, quien probablemente quiera 
complementar el diagnóstico con un perfil de lípidos para verificar 
los niveles de HDL, LDL y triglicéridos.

Nuestro organismo posee unos transportado-
res que depositan el colesterol en las arterias 
conocidos como colesterol malo o LDL (lipo-
proteínas de baja densidad) y otros llamados 
colesterol bueno o HDL (lipoproteínas de alta 
densidad), que recogen el colesterol de las ar-
terias y lo llevan a las células donde se usa para 
formar la capa de los nervios, las neuronas ce-
rebrales y las hormonas. Niveles de LDL por 
encima de lo normal requieren aumento de 
los niveles de HDL para limpiar las arterias y 
permitir el flujo de sangre.

Opciones para mantener adecuados niveles de colesterol

-Aumento del consumo de pescados de agua fría. Sardina, atún, salmón, tru-
cha, arenque y macarela son ricos en omega 3, vitamina que recoge el colesterol 
de las arterias. También existen fuentes vegetales ricas en esta vitamina, como 
aceite de linaza que forma una membrana celular elástica que evita arritmias y 
taquicardias, permitiendo que el corazón vuelva a un estado de reposo.

-Consumo de fibra soluble. Manzana, zanahoria, nopal, avena, frijoles, lentejas 
y plátano son aliados para regular los niveles de colesterol, ya que gracias a su 
contenido de pectina lo limpian de las arterias y favorecen el flujo sanguíneo. Los 
romeros y la alcachofa ayudan a bloquear la absorción de colesterol en el intestino 
y aumentan la concentración de ácidos biliares. El ajo, rico en alicina (fitonutrien-
te) previene la formación de coágulos y hace más fluida la sangre.

-Evitar grasas hidrogenadas o trans. Margarina, manteca vegetal y grasas fritas 
aumentan los niveles de LDL, bloqueando las arterias. Evita alimentos que las 
contienen, como bisquets, galletas, tortillas de harina, papas, donas y pan dulce.

-Disminuir el consumo de grasas animales y saturadas. Escoger cortes de 
carne magra: bistec, tampiqueña o filete, en vez de costilla, chuleta, menudo o 
carne molida. Pollo y pavo deben comerse sin piel. Reducir los embutidos y carnes 
frías y eliminar de la dieta manitas de cerdo, carnitas, chicharrón y mariscos como 
almejas, abulón, jaiba, angulas, calamar, langosta, cangrejo, camarones y ostio-
nes. Optar por quesos frescos como el panela y cottage, evitando el queso crema, 
camembert, cheddar, suizo, amarillo, Roquefort y Gruyère. Tomar leche descrema-
da o semidescremada en vez de entera.

-Relajarse y vivir en paz. El hígado incrementa la producción de colesterol 
cuando el estilo de vida es tenso. Aparte de cambiar los hábitos alimenticios, es 
útil aprender técnicas de relajación para combatir el estrés. Un estudio realizado 
en Finlandia mostró que la hostilidad es un importante factor de riesgo de en-
fermedad coronaria. Ichiro Kawachi de Harvard reportó que el riesgo de ataque 
cardiaco entre pacientes que tienden al enojo es igual que el de los que fuman o 
son hipertensos. La clave es redescubrir el valor terapéutico del gozo, el perdón y 
la meditación.
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SALUD

Trasplante renal
LOS ÓRGANOS NO SE “ENTIERRAN”, SE TRASPLANTAN

Por Dr. Alejandro Valdés Cepeda

Director del Centro de Trasplante Multiorgánico del Centro Médico Hospital San José. Presi-
dente del Comité de Trasplante de Órganos y Tejidos del Centro Médico Hospital San José.

DATOS DEL COLABORADOR

E
l riñón es el órgano sólido que a nivel mundial se tras-
planta con mayor frecuencia. La indicación para esta 
clase de intervención es la insuficiencia renal crónica en 
su fase más avanzada o terminal.
Las causas más comunes de insuficiencia renal son diabe-

tes, hipertensión arterial, glomerulonefritis, enfermedades quísticas 
de los riñones, uso prolongado de medicamentos antiinflamatorios 
y analgésicos. En México hay 15 mil 734 personas esperando por 
un órgano, de las que ocho mil 126 requieren un riñón. Al año se 
practican cerca de dos mil 500 trasplantes de este órgano, lo que 
significa que quedan cinco mil 500 receptores en espera, aparte de 
los que se acumulan anualmente. De los dos mil 500 trasplantes 
efectuados 75% de los órganos proviene de donadores vivos (fa-
miliares, amigos o conocidos) y el resto de fallecidos (con muerte 
cerebral o encefálica).

En nuestro país aún nos falta mucha cultura acerca de la dona-
ción de órganos, ya que solo se procura el 2.2 por millón de habi-
tantes, comparado con España, donde el índice es de 40 por millón, 
dato que lo sitúa como la nación en que más órganos se donan en el 
mundo. Los trasplantes de riñón en México se realizan desde hace 
48 años y se cuenta con toda la infraestructura necesaria para lle-
varlos a cabo. Gracias a la investigación, en los últimos tiempos han 
surgido nuevos medicamentos para evitar el rechazo, de tal manera 
que las posibilidades de repele agudo han disminuido a menos de 
10% al año y la probabilidad de tener un riñón funcionando al 
primer año es mayor de 95%.

Nuevo León es uno de las entidades más organizadas y con 
mayor número de procuración de órganos en el país. Asimismo, 
Monterrey es una de las ciudades con mayor infraestructura hos-
pitalaria, dotada de la tecnología más avanzada para efectuar el 
trasplante de órganos. En 1975 el Centro Médico Hospital San José 
fue la primera institución médica privada nacional en realizar un 
trasplante renal; en él se han hecho más de 250 cirugías de esta ín-
dole, con resultados equiparables a los mejores centros del mundo; 
tiene un comité de trasplantes que supervisa y analiza cada caso 
para ser aprobado y autorizado al cumplir con las indicaciones mé-
dicas, éticas, legales y morales.

La ley mexicana es muy clara y completa en cuanto a la dona-
ción. El organismo regulador es la Secretaría de Salud a través del 
Centro Nacional de Trasplante (CENATRA). Por ley los órganos 
no pueden ser comercializados (vendidos o comprados), habiendo 
sanciones severas (que incluyen cárcel) a quien realice una acción 
ilegal al respecto.

Espero que aumente la cultura de donación de órganos, pues con 

el incremento de la expectativa de vida y mayor tecnología médi-
ca, tendremos gente de edad más avanzada y con enfermedades 
crónicas degenerativas, por lo que la demanda de órganos para 
trasplante se acrecentará cada vez más en el mundo. Los invito a 
que nos hagamos donadores, ya que no sabemos cuándo necesita-
remos de uno.

En México ocho mil 126 personas requieren de un riñón.

Al año se practican cerca de dos mil 500 trasplantes, 
lo que significa que hay cinco mil 500 receptores en 
espera, aparte de los que se acumulan anualmente.

En 75% de los trasplantes efectuados el órgano proviene 
de donadores vivos (familiares, amigos o conocidos) y 
el resto de fallecidos (con muerte cerebral o encefálica).
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EN EXCLUSIVA

Miguel Alonso Reyes siempre tuvo en mente hacer algo por el país. Abogado de profesión, se 
unió a la política desde 1993 y ahora después de años de experiencia en esta área, su carrera se 
ha consolidado y va en ascenso. Miembro del Partido Revolucionario Institucional e impulsor de 
ideas que mejoren a la sociedad, busca estrategias para llevarlas a cabo y expandirlas. Hoy, como 
Gobernador de Zacatecas, quiere aumentar la creación de empresas generadoras de empleos, así 
como incentivar la inversión.

GOBERNADOR DE ZACATECAS

MIGUEL
ALONSO REYES
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E
l Gobernador Miguel Alonso com-
partió con PLAYERS of  life los 
logros e implementaciones que su 
Estado ha tenido, y el considera-
ble crecimiento que lo ha institui-

do como una buena opción para la indus-
tria en sus diversos sectores, especialmente 
el automotriz.

—¿Cuál ha sido el impulso y estrate-
gia que ha seguido su Gobierno para 
desarrollar la industria de Zacatecas?

—Sin duda desde el comienzo el princi-
pal impulso de mi administración ha sido 
la creación de empleo, por lo cual hemos 
utilizado los mecanismos necesarios para 
la apertura de nuevas empresas y la atrac-
ción de nuevas inversiones tanto extranjeras 
como nacionales a Zacatecas.

Como estrategia se creó el Consejo Es-
tatal de Desarrollo Económico, presidido e 
integrado por reconocidos empresarios tan-
to nacionales como de la entidad, cuyo ob-
jetivo es establecer políticas públicas para, 
precisamente, aumentar la creación de em-
presas e inversiones.

—¿Pudiera mencionar alguna de es-
tas políticas públicas?

—Un ejemplo es la creación del primer 
Clúster Minero en el país, Clusmin, enca-
bezado por un importante empresario y 
que persigue, mediante este tipo de agrupa-
mientos industriales, impulsar aquellos sec-
tores en donde el Estado tenga fortalezas; 
como saben Zacatecas es el primer produc-
tor de plata y el segundo de oro.

A su vez esto originó que se enviara al H. 
Congreso la iniciativa de Ley para el Im-
pulso a la Competitividad, la Inversión y el 
Empleo en el Estado de Zacatecas, la cual 
pretende no solo dar una certeza jurídica a 
los inversionistas en materia de incentivos 
gubernamentales, sino establecer sectores 
estratégicos en donde nuestra entidad va a 
enfocar sus recursos para fortalecer dichos 
sectores, entre ellos el automotriz.

Hoy Zacatecas cuenta con oficinas de 
representación en Estados Unidos, concre-
tamente en las ciudades de Los Ángeles, 
Chicago y Fort Worth. De la misma forma, 
recientemente se acaba de contratar en 
Tokio, Japón, personal con experiencia en 
atraer inversión. Así también, cuenta con 
una oficina de representación en Monte-
rrey, y en coordinación con la Secretaría de 
Desarrollo Económico de Zacatecas (SE-

DEZAC) y el Consejo de Desarrollo Eco-
nómico, está llevando a cabo funciones de 
promoción, inversión industrial e infraes-
tructura al Estado.

—¿De qué manera Zacatecas esta-
ría en posibilidades de aprovechar el 
arribo de una significativa cantidad 
de proveedores de la industria auto-
motriz, tras el anuncio de la llegada de 
tres armadoras a los Estados vecinos?

—Zacatecas tiene el enorme privilegio 
natural de su localización geográfica, que 
le permite estar en constante interacción 
con los Estados vecinos. Como saben, tras 
el anuncio de las nuevas armadoras japo-
nesas (Honda y Mazda) que se instalarán 
en Guanajuato, así como la expansión de 
la planta armadora de Nissan, localizada 
a escasos 110 km de Zacatecas, nuestra en-
tidad se coloca en una excelente posición 
para atraer y establecer a los proveedores 
de dichas plantas, fortaleciendo de esta 
forma, un Clúster natural automotriz que 
ya se encuentra en la zona centro del país. 
Para Zacatecas esto constituye una enorme 
ventana de oportunidad de canalizar algu-
nos de los mencionados proveedores.

—¿Qué ventajas representaría insta-
lar una red de proveeduría y abaste-
cimiento en Zacatecas?

—El Gobierno del Estado de Zacatecas 
ofrece obra calificada a un menor costo que 
muchas entidades federativas de nuestro país. 
De la misma forma, en coordinación con la 
SEDEZAC y las instituciones académicas, 
se elaboran programas de capacitación de 

acuerdo a las necesidades de la empresa o 
inversionista y se ponen fondos a disposición 
para la capacitaciones de los técnicos o per-
sonal de la empresa. Así mismo, en coordi-
nación con el inversionista, se atienden sus 
necesidades de infraestructura y de terrenos 
para el establecimiento de la planta, de-
pendiendo del número de empleos que se 
vayan a crear. Es importante destacar, que 
lo anteriormente mencionado se encuentra 
plasmado dentro de la nueva Ley para el Im-
pulso a la Competitividad, la inversión y el 
Empleo en el Estado de Zacatecas. 

Como ya decíamos, las empresas del sec-
tor automotriz son proveedoras y abastecen a 
las plantas localizadas en los alrededores de 
Zacatecas como Nissan. En el ramo educati-
vo, es muy importante la presencia del sector 
académico, para ellos se trabaja en coordina-
ción con la Universidad Autónoma de Zaca-
tecas (UAZ), el Tecnológico de Monterrey, 
campus Zacatecas, la Universidad Politécnica 
de Zacatecas, la Universidad Tecnológica del 
Estado de Zacatecas (UTEZ) y el Instituto 
Tecnológico de Zacatecas (ITZ). 

En conclusión, estamos poniendo el 
máximo empeño para obtener las mejores 
condiciones para los inversionistas interesa-
dos en el Estado; nos hemos dado a la tarea 
de construir clusters para los diferentes sec-
tores económicos con la intensión de con-
centrar a los sectores públicos y privados, 
así como instituciones educativas y canali-
zar los esfuerzos para obtener mejores re-
sultados en cuanto a la atracción de nuevas 
fuentes de empleo. Por último me  gustaría 
aprovechar la oportunidad para invitarlos a 
visitar el Estado de Zacatecas.

El Gobernador Miguel Alonso inaugurando una planta japonesa.
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POLÍTICA INTERNACIONAL

Ley SOPA
SU ORIGEN E IMPACTO

Desde la aparición del internet como 
tecnología de uso civil para compartir 
información alrededor de 1990, nunca 
existió un intento de regularlo.

Para responder al sólido argumento de la invención del li-
beralismo económico, los opositores afirman que la ley va, 
nada más y nada menos, en contra de la Primera Enmien-
da de la Constitución que avala la libertad de expresión.

En cualquier caso, SOPA establecería el uso (en EU) de 
un mecanismo que permitiría al Departamento de Justicia 
la completa potestad de investigar, perseguir y desconectar 
a cualquier particular o empresa que pudiese ser acusado 
de subir material con derechos de autor, e incluso, poten-
cialmente, de propiedad intelectual, tanto dentro como 
fuera del país. Esto implicaría que las autoridades esta-
dounidenses podrían congelar los ingresos y la publicidad 
en sitios web, obligar a las herramientas de búsqueda a 
desaparecer estas páginas de sus resultados o solicitar a los 
proveedores de internet el bloqueo a tales dominios.

¿Tendría impacto? Sí. Dos ejemplos: en la práctica, ter-
minaría cerrando las páginas extranjeras que venden pelí-
culas, música u otros productos en EU. Además, el streaming 
(distribución de multimedia mediante una red para que el 
usuario consuma el producto al mismo tiempo que se des-
carga) no autorizado de contenidos con derecho de autor 
sería un crimen penado con hasta cinco años de cárcel.

Aunque la iniciativa ha sido “congelada” después de 
la enorme presión de cibernautas y organizaciones con-
solidadas (Wikipedia, Google, YouTube, Yahoo, AOL y 
otros portales), lo cierto es que hay promotores que se-
guirán insistiendo en la aprobación de medidas que no 
vayan en contra de la violación masiva y sistemática de 
los derechos de autor. Además, en todos los escenarios 
habría que encarar otros retos igual de difíciles, que 
complicarían la implementación de esta política pública: 
¿qué tanto vale la pena que un país gaste en una buro-
cracia para controlar lo incontrolable?, o asumiendo que 
ya se implementó, ¿qué pasaría si el material se compar-
te después de adquirirse legalmente y sin fines de lucro 
(quemar un CD y regalarlo)? A todas luces, responder 
con eficiencia al balance entre libertad y protección al 
creador es un gran reto del siglo XXI. Lo veremos.

T
al como se estableció, la llamada iniciativa de 
Ley SOPA (Stop Online Piracy Act), es un pro-
yecto legislativo cuyo objetivo principal es per-
seguir la piratería en línea, combatiendo ciertas 
prácticas sociales potencialmente ilícitas: inter-

cambiar música, compartir películas, videos y otros con-
tenidos protegidos por derecho intelectual.

Habría que analizar los argumentos tanto de sus defen-
sores como de sus detractores. En principio es necesario 
identificar a su promotor: el texano Lamar S. Smith, quien 
desde 1987 es el Diputado de la zona de San Antonio y de 
Austin ante la Cámara de Representantes. Republicano, 
antiaborto, a favor del combate de las drogas y defensor a 
ultranza de los derechos de propiedad. Junto con él, sus se-
guidores argumentan que la finalidad es detener un ilícito 
que ha venido creciendo como la espuma: la piratería en lí-
nea, que tiene ahogadas a múltiples empresas que no pue-
den vender los derechos de uso de lo que hacen, diseñan 
y producen. Amenaza que para muchos es tan profunda 
como un fundamento del liberalismo económico.

Por el contrario, sus detractores presentan un nutrido 
abanico de argumentos, que van desde señalar la inviabili-
dad de la iniciativa por la simple incapacidad para ordenar 
algo que nunca ha tenido orden, hasta sugerir que la única 
pretensión del Gobierno de EU es engrosar las nóminas 
con burócratas para salir de la recesión, generando em-
pleos innecesarios. Varios grupos han llegado a mencionar 
que el fin real es que EU clarifique su posición de líder 
imperialista en el mundo, advirtiendo una fallida respuesta 
ante el miedo que el Estado tiene del ciudadano. Otros 
más afirman que simple y llanamente es la consolidación 
de un Gobierno espía que busca acabar con la libertad 
de expresión a través de métodos arcaicos y semifascistas. 

Internacionalista y 
Maestro en Política 
Pública por la EGAP con 
estancia en la KSG de
Harvard University. En 
2008 recibió el Premio 
Estatal de Adminis-
tración Pública.
editorial@playersoflife.com

David Pérez
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Victoria Saucedo y María Juárez

Daniel Castro y Benito Flores

SOCIALITÉ

Cristina Rosas y Erica Moreno

Alicia Cervantes y José Cervantes

Sonia Gómez y Agustín Gómez

Eugenio Madera y Jorge Sifuentes

CENA DE GALA
Museo Arocena

Julieta Vargas y José de María
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dandit inis as atis porro es-
tint.si dolupta tinverum fuga. 
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Yoana Alonso y Deniss Ibarra

Rosa Alicia L. de Flores y Mari Zepeda de Borton

SOCIALITÉ

El arte Neomexicanismo en su máximo esplendor

Ana G. Jiménez y Ana Pornoi

Gabriel Garza y Amalia López

Anita Runell de González y Cukita Martínez

MUSEO MARCO
Neomexicanismos

Ignacio Salazar y Yolanda Garza

Rendirle tributo a la cultura 
mexicana por el arte fue el 
objetivo principal de la ex-
posición “Neomexicanismos 
Ficciones Identitarias en el 
México de los Ochenta”. 
El punto de reunión fue el 
Museo MARCO, donde 
importantes personalidades 
asistieron para charlar con 
la curadora Josefa Ortega y 
apreciar esta nueva propues-
ta artística.
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David Ballesteros, Lucía y Roberto Rodríguez

Federico Clariond y Verónica Rodríguez de Clariond El ambiente que amenizó la velada

Roberto Rodríguez Puente y María Esther Parás de Gómez Welsh Patricia Bortoni de Rodríguez y Patricia Rodríguez de Coronado

UN RECORRIDO POR EL MUNDO
Viajes Le Grand

Thorsten Schlutt y Alejandra Canales

Para dar a conocer uno de los más exclusivos cruceros de Oceania 
Cruises, Viajes Le Grand organizó un cóctel. El Club Campestre 
fue el punto de encuentro donde los asistentes recibieron informa-
ción de paquetes y promociones del crucero Regent: Seven Seas 
Cruises.
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Alicia Cervantes y José Cervantes Eugenio Madera y Jorge Sifuentes

CENA DE GALA
Museo Arocena

Julieta Vargas y José de María

Ut eliatur? Quidus qui sunt adit voluptatur modis post magnamet 
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est, consedit prem quo bla volorepel ipsant qui doles aut everferum 
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Joe Iglesias, José Antonio Furber y Eduardo Leal

Alejandra Sánchez, Ricardo Roche y Jorge Romo

SOCIALITÉ

Salvador Leal y Michael Santos

Mario Chapa, Jair García y Enrique Leal  Pablo Zubieta, Director Ejecutivo de MARKCOMM

ADVANT SOLUTIONS
El mundo del MKT

Elizabeth y Yaneth Salinas

Para dar a conocer el poder de la información relevante en el 
mundo de marketing y presentar su nuevo sistema VEOSYS 
3.0, los socios de Advant Solutions: Mario Chapa, Jair García y 
Enrique Leal, organizaron la charla “Smart Decisions 2012”. La 
cita fue en el Hotel NH, donde Pablo Zubieta, Director Ejecutivo 
de MARKCOMM impartió la plática ante el exclusivo grupo de 
empresarios que asistieron.
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Luis Miguel Salvador, Mateo Quiroga y David Treviño

Pato Gil y Manuel Victorio Gustavo Pérez, Jesús y Héctor Lozano

Gerardo y Antonio Marcos Campos, ganadores del primer lugar del Torneo Juan Luis González y Homero Saldaña

AUDI
Torneo de golf

Emilio Marino y Carlos Lozano

Para convivir y pasar una tarde agradable con sus clientes la agencia 
de autos Audi Center Monterrey Valle Oriente organizó un torneo 
de golf. Alrededor de 100 deportistas, entre ellos Iván Chimal Mar-
tínez, Gerente General de la agencia, acudieron al Club Las Misio-
nes, donde disfrutaron del ameno juego y el delicioso buffet.

SOCIALITÉ
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Fuentes: Asociación Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA), www.amia.com.mx / Asociación Mexicana de Distribuidores de Automotores (AMDA), www.amda.mx / El Economista, eleconomista.com.mx

NUMERALIA

2
La producción nacional total fue de

557550
millones

mil

unidades en el 2011

Las ventas de automotores al 
público alcanzaron las

905 886
mil

unidades

 de las cuales 65.3%
fueron autos

Nissan es la marca con mayor 
volumen de ventas.
En

2011
logrando 
colocar 
en el 
mercado

540
mil

autos160
63540

mil

camiones

y

del volumen de la producción 
automotriz se destinó al mercado 

internacional

83.3%

427407
 mil 

unidades

 fueron producidas para el mercado 
nacional

La producción automotriz para el 
extranjero se situó en

2130143
millones

mil

unidades

3Los

modelos

con mayor volumen de exportación 
son Fusion, Jetta y Sentra

La categoría de automóviles 
subcompactos es la más vendida con

14241
 mil 

unidades

México exportó a Estados Unidos 

1362425
millón

mil

unidades

 cifra récord de colocación en el 
vecino país del norte

Del total de la producción 
automotora 

23.7% 
Nissan 
aportó 

de las 
unidades 
fabricadas

21.3% 
GM

19.9% 
VW

18.1% 
Ford

10.9% 
Chrysler

AUTOS Y 
CONSUMIDORES ENMÉXICO
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ENCICLOPLAYERS

Como en la escuela, en la industria publicitaria mexicana también 
hay “estrellitas” que reconocen el esfuerzo y recompensan las más 
eficaces ideas creativas de este sector.

 Effie Awards México
Effie Awards son los premios más importantes en el mundo de la indus-
tria de la comunicación del marketing. Existen programas en 40 países, 
tres premios regionales y uno global. En México se realizan anualmen-

te para reconocer a las campañas publicitarias más exitosas que a lo 
largo del año lograron resultados extraordinarios de negocio, al alcan-

zar o superar los objetivos para cuyo propósito fueron diseñadas.

 Eagle Awards
Es un festival organizado por Creativa Group. Tiene como propósito re-
conocer lo mejor de la publicidad nacional e internacional, así como a los 
exponentes de la industria de la comunicación y la creatividad. Desde 1993 
galardona las mejores ideas en publicidad, ya sea en spot de televisión, ra-
dio, internet, medios alternos y gráficos de todo el mundo, dejando hablar a 
la creatividad en sus diversos idiomas.

 Círculo de Oro
La presea es otorgada desde 1990 por Círculo Creativo de México, 

asociación de creativos y productores que trabajan en beneficio de la 
publicidad. Los galardones se entregan con base en el criterio de un 

jurado conformado por 70 miembros, los cuales evalúan 100 catego-
rías de áreas como ATL, BTL, digital, técnica de televisión y audio, 

relaciones públicas e innovación en los distintos medios.

 Premia2.0
Son otorgados por la revista especializada Merca2.0 a lo más destacado de la 
industria de la mercadotecnia, publicidad y medios. Las categorías galardo-
nadas son: Estrategia de Mercadotecnia, Agencia de Publicidad Nacional, 
Agencia de Publicidad Internacional, Agencia de Investigación, Agencia de 
Medios, Agencia de Comunicación, Agencia de Promoción y Estrategia de 
Relaciones Públicas.

 IAB Conecta
Reconocen a las campañas que elevan el estándar estratégico y crea-
tivo de la industria del marketing interactivo y que demuestran haber 
aportado significativamente en el logro de los objetivos de marketing 

y comunicación de una marca, una empresa, gobierno o una orga-
nización no lucrativa. Las categorías de estos premios se dividen en 

campañas y ejecución de tácticas.

 Fuentes: Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad, www.amap.com.mx; Merca2.0, www.merca20.com; IAB México, www.premiosconecta.com
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 1. Al menos 74 personas murieron y 136 resultaron heridas durante un partido entre dos equipos del futbol egipcio  2. Gigantes se coronó 
campeón del Super Bowl XLVI  3. A través de internet, Ferrari presentó el monoplaza con el cual competirá en la temporada 2012 de F1  4. Alberto 
Contador fue suspendido dos años por dar positivo a clembuterol en un examen del Tour de Francia 2010  5. Real Madrid es el club más rico del 
mundo, logró ingresos por 636 millones de dólares en el último año  6. Estambul, Tokio, Bakú, Doha y Madrid oficializaron su candidatura para 
albergar los Juegos Olímpicos de 2020  7. México se despidió de la Serie del Caribe con una derrota ante Venezuela  8. Checo Pérez presentó el 
nuevo auto de la escudería Sauber, con el cual competirá en la temporada 2012 de F1  9. Guillermo Ochoa fue categorizado como el mejor portero 
mexicano del siglo XXI, de acuerdo con la IFFHS  10. Juan Manuel Márquez saltará del ring a la política, cuando busque un lugar como diputado 
del PRI  11. México venció 5-0 a El Salvador en la Copa Davis  12. Guadalajara presentó su candidatura para convertirse en sede de los Juegos 
Olímpicos de la Juventud 2018  13. Serena Williams y Gisela Dulko jugaron sobre agua en el Crisol del Paseo Santa Lucía como parte del Whirpool 
Abierto Monterrey  14. David Lomelí ganó categoría estelar Pro Competition del serial 2012, Cuarto de Milla  15. México se coronó campeón por 
Equipos en el Abierto Juvenil Internacional de Taekwondo en Suecia

1 2

4 5

87

10 11

1413

RESUMEN DE FEBRERO

3

6

9

12

15

SPORTING SHOTS



145MARZO 2012



146 MARZO 2012

 1. Represión en Siria dejó al menos 50 muertos  2. Argentina denunció ante la ONU la militarización del Atlántico sur por tropas inglesas           
 3. Tribunal Supremo español condenó a 11 años de inhabilitación profesional al juez Baltasar Garzón  4. Incendio mató a 377 presos en cárcel 
hondureña  5. Tras la renuncia de Christian Wulff por escándalos de corrupción, Joachim Gauck fue designado nuevo Presidente de Alemania 
 6. Hubo más protestas violentas en Grecia tras el anuncio del nuevo plan de ajuste económico  7.Comisión Federal de Competencia negó 
el aval a la fusión de Iusacell y Televisa por riesgos a la competencia  8. Josefina Vázquez Mota ganó la candidatura del PAN a la Presidencia 
 9. El número de pobres en el país aumentó en 3.2 millones de 2008 a 2010, de acuerdo con el Coneval  10. Según datos del INEGI, la 
economía mexicana creció 3.9% en 2011  11. La Secretaría de Comunicaciones y Transportes informó que las rutas y horarios de Mexicana 
se encuentran salvaguardados  12. Enfrentamiento entre presos en cárcel de Apodaca, Nuevo León, dejó 44 muertos  13. Xignux nombró a 
Juan Ignacio Garza Herrera como nuevo Director General de la compañía  14.  El Gobierno norteamericano anunció que busca profundizar su 
intercambio comercial con NL  15. Investigadores del Tec crearon red para apoyar centros de ingeniería en empresas automotrices
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