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L
a imagen de una empre­
sa y su presencia entre el 
nicho de mercado al que 
se dirige, hacen que las 
estrategias enfocadas en 

estos aspectos, aunque no son del 
todo nuevas, si hayan cobrado tal 
relevancia, que hoy constituyen 
campos profesionales altamente 
especializados. Por esta razón, en 
la edición que aquí te entregamos 
decidimos tocar el tema de Espe­
cialistas del MKT y Medios de 
Comunicación, junto con el de Or­
ganiza tu Evento, pues son áreas de 
acción que se relacionan. Conoce a 
los profesionales en nuestra ciudad 
y además, el estatus de desarrollo 
de estas industrias a nivel nacional.

Tuvimos el honor de visitar a Ar­
turo Galván, quien nos acompaña 
en portada e Historias de Éxito. 
Nos impresionó su creatividad y 
dedicación, siempre en busca de 
necesidades para solucionarlas con 
productos e ideas de negocio. Gra­
cias a su desempeño actualmente 
Naranya, su empresa, se encuentra 
en América Latina y China. Sin 

embargo, lo más sorprendente fue 
su enseñanza acerca de que lo más 
valioso para emprender no es tener 
inteligencia, sino ser persistente, 
innovador y apasionado por lo que 
haces.

Por otro lado, los planes para 
tomar un constructivo descanso 
son un elemento permanente en la 
vida de todo PLAYER, así que en 
All Inclusive, contenido que hemos 
preparado en esta oportunidad, te 
brindamos información práctica 
acerca de relevantes opciones de 
algunos de los mejores hoteles todo 
incluido ubicados en atractivos des­
tinos de nuestro país.

Además, mantente informado 
acerca de los más importantes acon­
tecimientos internacionales, de Mé­
xico y locales, a través de las seccio­
nes de análisis con los artículos de 
nuestros colaboradores expertos y 
nuestro equipo editorial, que siem­
pre busca darte a conocer los even­
tos de social business que marcan el 
rumbo de los negocios y la sociedad 
en Monterrey.

“A diario un 
emprendedor debe 
dormirse pensando en 
qué problema vio que 
pudiera generar una 
oportunidad de
negocio”
Arturo Galván
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Adrián Rodríguez: Qué padre está su nuevo 
Slogan "El éxito es contagioso" y la verdad sí. Les 
deseo mucho éxito campeones DLB

PLAYERS of life-Revista: Monterrey: 
Muchas gracias Adrián y mucho éxito a ti también

PLAYERS of life-Revista: Monterrey: 
MUST DO.

 Jorge López Morales: Of course

PLAYERS of life-Revista: Monterrey: 
SPOTLIGHTS del mes de marzo, PANEL y 
personalidades para admirar. En distribución y en 
línea: http://playersoflife.com/monterrey

Beto Pasillas: Toda una celebridad y 
personaje admirable (Rubén Garza)

Jorge Alberto Guerra Crombe: 
Felicidades Rubén. Te lo mereces

@guerravaleria: @PLAYERS_Mty excelente 
entrevista la del Coach Frank. Felicidades

@Microsip: @PLAYERS_Mty ¡Buenos días 
PLAYERS! Excelente miércoles. Saludos a todo el 
equipo y comunidad

@daniel_carrillo: “@PLAYERS_Mty: Guía 
práctica para el reciclaje, Tips verdes //échenle un 
ojo a ver en qué podemos ayudar
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PANEL

Alejandro Rueda
Gerente de Mercadotecnia en FUD

Actualmente las redes sociales son un espacio 
de entretenimiento, colaboración e información, 
cada día se suman más adeptos y los usuarios se 
vuelven más expertos, sin embargo, hay un tema 
generacional: si eres de la generación nativa en 
Digital (Millenium) la adopción es sencilla, pero para 
los que no (Babyboomers, Gen X, Y), nos ha costado 
trabajo, aunque poco a poco nos familiarizamos 
con su uso. Los nacidos en Digital las utilizan como 
medio de información y comunicación, empezando 
a desplazar a otros medios. Hoy es muy común 
tener conversaciones en línea, incluso lo primero 
que se hace en el día es revisar el estatus de sus 
redes sociales, comen interactuando con ellas y 
cada vez son más usuales las reuniones a través de  
dispositivos móviles.
Las marcas están haciendo esfuerzos publicitarios 

en las redes sociales, aunque hoy se consideran 
como una intromisión al espacio individual que el 
usuario tiene la capacidad de bloquear. Las redes 
sociales llegaron para quedarse, lo importante será 
cómo evoluciona la publicidad en una plataforma 
donde el objetivo principal del consumidor es 
el contenido y sus relaciones, ahí el contexto y 
personalización, además del contenido, se vuelve 
el principal reto para las marcas, en aras de captar 
atención de los consumidores.

Redes sociales
Una verdadera revolución

Desde su punto de vista, ¿qué tan poderosa llegará a ser la publicidad vía 
las redes sociales?

Guillermo Velázquez González
Gerente de Mercadotecnia en TELUM

Definitivamente considero que hoy ya vivimos una 
revolución publicitaria en redes sociales, lo que 
empezó como un pasatiempo para reencontrarse 
con amistades y familiares que dejamos de ver 
hace mucho tiempo, actualmente las empresas ya 
lo consideramos como un medio crucial para crear 
posicionamiento de marca e incrementar ventas de 
productos y servicios.
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Adriana Carranza Garza
Directora de la Licenciatura en 
Mercadotecnia, ITESM Campus Monterrey

Hoy los consumidores tienen perfiles muy variados; 
los hábitos de consumo están cambiando y 
también la manera de obtener información para 
la toma de decisiones. Por estas razones quienes 
se dedican a la comunicación de marketing, y en 
especial a la publicidad, deben analizar cómo llegar 
a estos clientes tan diversos. Las redes sociales 
constituyen una de las herramientas más novedosas 
y alternativas para hacer publicidad en el siglo XXI, 
pero considero que debe hacerse un esfuerzo muy 
especial para saber llegar a los nichos que sean una 
oportunidad de negocio para las empresas. No todos 
los consumidores tienen acceso a redes sociales, 
y los que sí, utilizan alternativas variadas, donde la 
estrategia debe ser diferente, pero definitivamente 
continuará creciendo.
¿Qué tan fuerte puede ser esto? Creo que tan 

grande o poderoso, dependiendo de cómo los 
estrategas en comunicación de redes sociales 
atraigan talentos que desarrollen publicidad (tanto 
creativa como táctica) bien orientada al target, 
buscando siempre una rentabilidad adecuada y que 
alcance el objetivo de posicionar una marca. 
Debemos preocuparnos por capacitar profesionales 

que puedan llegar a los consumidores con ideas 
frescas que ayuden a que la empresa tenga éxito.

Claudia Chapa
Subdirectora de Mercadotecnia HEB México

Sin duda la tendencia en el manejo de plataformas 
electrónicas es un cambio radical, aunque la 
transición no necesariamente sea inmediata, si 
hay un impacto en la dinámica y los efectos de 
comunicarse con la audiencia de manera más directa 
y enfocada, por tal, si no son el medio principal, si 
complementan un buen plan 360°. Sabemos que el 
uso de redes sociales como medio para publicitar 
cualquier servicio o marca tiene tanto beneficios 
como amenazas, ya que la comunicación es abierta 
y dirigida por igual al emisor que al receptor, así 
que aceptas la vulnerabilidad que esto genera sobre 
tu mensaje, ya que puedes recibir una respuesta 
positiva o negativa.
Lo importante es utilizar los beneficios que éstas 

representan, como ser un espacio “libre” y no 
precisamente limitado en tiempo para comunicar 
atributos y temas de valor agregado e interés para 
tu target, generando un engagement y lealtad, que 
a su vez se traduce en mayor alcance mediante la 
dinámica de compartirlo con más seguidores. La 
base es la estrategia que eliges no solo para que te 
sigan, sino para que permanezcan contigo y sobre 
todo interactúen; el tema no es quien tiene más 
seguidores, sino quien aprovecha más su relación 
con ellos. Otra ventaja es la rapidez con la que 
puedes generar un posicionamiento y reaccionar 
ante los comentarios expuestos; en los medios 
tradicionales, comunicas masivamente y no sabes 
cómo fue percibido el mensaje desde el momento 
que lo lanzas, mientras que en las redes sociales 
la respuesta está a un clic, solo debe definirse 
con claridad qué quieres comunicar y qué harás 
con la respuesta. Definitivamente, en cuestión de 
publicidad no podemos aislarnos de cualquier canal 
o plataforma que nos ayude a llegar más lejos, a más 
contactos y en menor tiempo.
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COMPROMISO SOCIAL

Federico Sada González
Presidente Ejecutivo del Comité Directivo 

del Patronato del Parque Ecológico Chipinque, ABP

Por Minerva Castellanos

E
l 30 de julio de 1992 nació la 
Asociación del Parque Ecoló­
gico Chipinque con el objetivo 
de conservar su biodiversidad 
para las futuras generaciones. 

El mismo año de su fundación y gracias 
al amor que le tiene a la naturaleza, Fe­
derico Sada González aceptó fungir como 
Presidente Ejecutivo del Comité Directivo 

“El Parque Ecológico 
Chipinque necesita 
más recursos eco-
nómicos, así como 
el que sus visitantes 
comuniquen a otra 
gente de su existen-
cia, con el objetivo 
de coadyuvar en su 
conservación”

del Patronato del Parque Ecológico Chi­
pinque, ABP. 

Federico nació en Monterrey el 19 de 
julio de 1949, es Licenciado en Adminis­
tración de Negocios por el Tecnológico 
de Monterrey, con Maestría en la misma 
área, realizada en Suiza. Se describe como 
una persona que vive en el eterno presente 
con una visión hacia el futuro. Es muy em­
pático y generoso, pues ha dedicado gran 
parte de su vida a distintas causas sociales, 
entre ellas presidir el Patronato en el Mu­
seo Nacional de Historia y El Castillo de 
Chapultepec durante 13 años, ser primer 
Presidente y Fundador del Consejo Mexi­

cano del Comercio Exterior (COMCE), 
Miembro del Consejo de Organización y 
Vida Silvestre (OVIS) dedicada a la con­
servación de la vida silvestre mexicana, 
integrante del Consejo del Tecnológico de 
Monterrey durante 17 años y del Comité 
de la Vicepresidencia de la Universidad 
Regiomontana por ocho años, y partici­
pante del World Economic Forum de Da­
vos, Suiza durante ocho años como Miem­
bro del Consejo y 20 años como socio.

El tiempo en que ha colaborado en el 
Parque Ecológico Chipinque, la asocia­
ción se ha enfocado en combatir varios 
retos, como incendios forestales, recauda­

ción de fondos y continúa adecuación del 
Consejo de la Asociación. El afecto por la 
naturaleza, la responsabilidad social y ver 
que mucha gente ha tomado al lugar como 
esencial en su vida diaria, han sido sus pi­
lares para trabajar en el proyecto.

El Parque Ecológico
Chipinque es un área natural protegida de 
carácter privado bajo la supervisión de un 
Patronato. Forma parte de la Sierra Madre 
Oriental, dentro de los límites del Parque 
Nacional Cumbres de Monterrey. Mide al­
rededor de mil 791 hectáreas, abarcando 
altitudes de 730 a 22 mil metros, cuenta 
con más de 50 km de brechas, veredas y 
carretera, donde deportistas o personas de 
todas las edades pueden disfrutar de una 
gran variedad de actividades como ciclis­
mo, senderismo, gimnasio al exterior, yoga 
los domingos, miradores, museo interacti­
vo, insectario y mariposario; cuenta ade­
más con enfermería, entre otros servicios.
Al recorrer estos espacios recreativos pue­
de observarse la diversidad de flora y fau­
na que gracias a la integridad, inclinación 
al servicio y cuidado a la naturaleza se 
han conservado durante mucho tiempo. 
Otro objetivo de la Asociación es cuidar 
la biodiversidad mediante un manejo inte­
grado que certifique la preservación de sus 
recursos naturales. Federico explica que 
crear una cultura de respeto y aprecio por 
los aspectos naturales y físicos del Parque 
no ha sido fácil, pues se requiere tiempo, 
atención, recursos económicos, y sobre 
todo, un gran gusto por la naturaleza.

El Parque Ecológico Chipinque necesita 
más recursos económicos, así como el que 
sus visitantes comuniquen a otra gente de 
su existencia, con el objetivo de coadyuvar 
en su conservación.

Para más información ingrese a www.chipinque.org.mx
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EJECUTIVOS EN ASCENSO

Sergio Álvarez
Managing Director Corporate Banking Scotiabank 

Global Banking and Markets
Por Minerva Castellanos

G
ozando lo que hace, Sergio nos explica que al elegir un 
trabajo que te gusta no tienes que trabajar ningún día 
de tu vida. Considera a Scotiabank como su segundo 
hogar, pues durante los 23 años que ha colaborado en 
la organización, su pasión le ha permitido evolucionar 

en el ámbito financiero. Estudió Economía en la Universidad Pa­
namericana y una Maestría en Administración con especialidad 
en Finanzas y Alta Dirección en el ITAM; así como un programa 
de Alta Dirección en el IPADE en el año 2006.

En 1989 inició como Ejecutivo de Cuenta en Arrendadora In­
verlat. Al terminar sus estudios en 1991 lo ascendieron a Geren­
te de Promoción y el siguiente año a Subdirector de Promoción 
Regional. En 1993 se convirtió en Director de Promoción Regio­
nal y en 1997 la Arrendadora fue fusionada al Banco, así que al 

incorporarse al área de Banca Corporativa, recibió el cargo de 
Director Adjunto, enfocándose al sector de bienes de consumo. 
Tres años más tarde dirigió la zona norte del país, y en el 2003 
fue nombrado Director Regional. Finalmente, desde el 2007, 
con el cambio de reporte de banca corporativa del área interna­
cional a la de Global Banking and Markets, se desempeña como 
Managing Director Regional Diversified Industries.

Dos experiencias en particular han marcado su forma de traba­
jar: su participación en la fusión de las Arrendadoras Inverlat y Co­
mermex, donde creó una nueva estructura regional, optimizando 
los recursos humanos y materiales de ambas empresas, y el cambio 
de reporte de Banca Corporativa del área Internacional a la Divi­
sión Global Banking and Markets, lo que lo llevó a desarrollar una 
perspectiva más apegada a estrategias de mediano y largo plazo, con 
criterios de rentabilidad. 

Retos
Ajustarse a la constante y dinámica evolución de la banca en Mé­
xico, que inició en 1992 con la privatización de los bancos y que 
continuó con la crisis de 1995. Esto llevó a los banqueros a un cam­
bio vertiginoso, de estar enfocados en el crecimiento de la cartera 
de crédito, al cobro y reestructuración de la misma. Esta situación 
creó la necesidad de buscar nuevos socios que aportaran liquidez al 
sistema financiero mexicano, abriendo las puertas para la llegada 
de la banca extranjera al país.

Así llegaron los canadienses de Scotiabank. Posteriormente, el 
sector bancario volvió a ser afectado por la más reciente crisis mun­
dial del 2008 que trajo nuevas formas de ver el negocio.

Estos cambios en la banca, la sofisticación y evolución de las 
empresas en México, los han obligado a ofrecer nuevos produc­
tos a sus clientes. En Scotiabank esta cultura se llama “Clien­
tecentrismo”, basada en la adaptación de soluciones a los que 
el cliente necesita, en el mejor tiempo posible. Es por ello que 
Sergio se enfoca en consolidar la operación y los resultados del 
área que maneja, con el objetivo de contribuir a un mejor futuro 
para la empresa. Para él, trabajar en equipo con actitud positiva 
al cambio e inteligencia emocional, son la clave para lograr el 
éxito dentro de esta organización.

El descanso
Gusta de convivir con su familia, disfrutando al máximo cada 
momento con sus hijos, yendo al cine, al estadio y a eventos que 
a ellos les gusten. Sus principales hobbies son el crossfit y futbol 
americano; y como buen fanático no se pierde ningún partido de 
su equipo favorito.
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 Equipo: Forma de alcanzar el éxito
 Scotiabank: Mi segunda casa
 Finanzas: Pasión y evolución
 Trabajo: Medio para realizarse en la vida
 Frase: “Elige un trabajo que te guste y no 

tendrás que trabajar ni un día de tu vida”

Sergio en corto
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FINISH

Corriendo a favor del INA
Alejandro Márquez

Por Mayte González

P
erseverancia es la mejor palabra 
para hablar de Alejandro Már­
quez, cualidad que aprendió de 
sus papás y enfocó en el logro de 
sus objetivos en los deportes, ayu­

dando a otros, y en sí en cualquier área de su 
vida. Se define a sí mismo como una persona 
sumamente positiva, siempre viendo el lado 
bueno en toda situación. Cree mucho en el 
respeto y la tolerancia, pues son valores que 
ayudan a convivir con la gran diversidad de 
ideas y formas de ver el mundo. Aprendió a 
dar lo máximo de sí mismo ante cualquier 
meta, y cuando se propone algo, pone su co­
razón para alcanzarlo.

Es Licenciado en Economía por el ITESM, 
con Maestría en Desarrollo Organizacional 
por la UDEM y un MBA en Boston College. 
Se desempeña como Chief  Strategy Officer 
en Vector Casa de Bolsa y cuenta con una 
amplia trayectoria a lo largo de su carrera.

Con el deporte en las venas, jugó futbol 
americano de niño y comenzó a correr 

cuando entró a la preparatoria, el deseo de 
mantenerse en forma lo orientó a elegir esta 
disciplina y desde entonces no lo ha aban­
donado. Un día decidió participar en una 
carrera de 5 k y le gustó mucho, por lo que 
comenzó a inscribirse en carreras de 10 k, 
y hace aproximadamente 12 años realizó su 
primer maratón.

A la fecha ha efectuado 19 maratones, de 
ellos ocho han sido nacionales y 11 interna­
cionales, de éstos últimos en el de Chicago 
obtuvo su mejor marca personal (PR) de 
4:09 horas, y asimismo estuvo en los de Nue­
va York, San Diego, San Antonio, Londres y 
París. Recientemente comenzó a correr más 
seguido y durante el 2012 participó en cinco 

maratones, para lo cuales entrenó por ocho 
meses con el fin de mantenerse en forma y 
cuatro meses antes de las carreras inició un 
programa especial. Fue cuando llegó a co­
rrer 12 o 13 maratones que se dio cuenta 
de que requería un sentido, por lo cual de­
cidió empezar a hacerlos no solo para él, 
sino para otros. Entonces comenzó a correr 
por una causa: los niños con parálisis cere­
bral del Instituto Nuevo Amanecer (INA).

Creó una red de corredores con una meta 
tanto deportiva como económica y fue así 
como se originó el concepto de Tribu Hopi. 
Cuando hizo su primer maratón con esta 
mecánica obtuvo su experiencia más signi­
ficativa y su reto más importante, algo real­
mente increíble y gratificante. Un aspecto 
clave para alcanzar sus metas ha sido correr 
con un grupo de amigos o en un club de 
corredores, ya que se reconocen y apoyan, 
como una gran y solidaria comunidad.

Como siguiente reto desea llegar a correr 
un ultra maratón (cualquier distancia que 
pase de 42.2 k) y dentro de tres años, cuan­
do cumpla 50, con ayuda de su familia y 
amigos, organizar una carrera de 50 k.

Para combinar su vida personal con el 
deporte, trata de no quitarle tiempo a su fa­
milia, así que como correr es una actividad 
de madrugadores, siempre regresa a casa 
cuando están levantándose o comienzan 
a desayunar. También es muy hogareño y 
disfruta jugando, leyendo, cocinando, reci­
biendo visitas o viendo películas. Sabe que 
esta disciplina lo ha hecho mejor persona, 
fomentando en él lo positivo ya que correr 
por los niños del INA ha cobrado un verda­
dero significado en su vida.

“La victoria es un cúmulo de 
experiencias, preparación, 
perseverancia y disciplina”
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 Deporte: Libertad
 Maratón: Reto de respeto 
 NL: Hogar

Para mayor información: www.tribuhopi.org

EN BREVE
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AS BAJO LA MANGA

Rodrigo Santos e 
Ignacio Llantada

Emprendedores y socios de Hairline Solutions

Por Minerva Castellanos

R
odrigo y Nacho han llevado 
más allá su amistad desde pe­
queños, emprendiendo un ne­
gocio que hoy se ha cristalizado 
y posicionado en el mercado, 

sin embargo, nunca imaginaron que se con­
vertirían en socios. Rodrigo quería ser vete­
rinario, mientras que a Nacho le llamaba la 
atención convertirse en cronista deportivo. 
A pesar de que ambos tomaron distintos ca­
minos, esta idea de negocio los unió.

Todo inició en el 2011. Mientras estu­
diaba en Melbourne, Australia, Rodrigo 
probó el producto Hairline Solutions. Su 
necesidad era sencilla: estaba perdiendo 
cabello, y quería algo rápido y eficiente 
para regenerarlo. “Fue tan positivo su uso, 
que pensé en llevarlo a México”. No obs­
tante, hacer posible esa intención requería 
de gran esfuerzo e inversión. En ese tiem­
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po trabajaba para una empresa mexicana 
y tenía la opción de quedarse en aquel país 
o apostarle a su idea de negocio y regresar 
a su patria.

Decidir no fue sencillo, pero tomó de lle­
no el riesgo. El siguiente paso fue contac­
tar al CEO de la empresa australiana para 
traer el producto a México. Los obstáculos 
siguieron apareciendo, ya que en Australia 
todo tiene un procedimiento. Para entre­
garle el tratamiento era necesario que en 
tres meses realizara una tesis de todo lo 

 Emprender: Capital / Tener visión
 Oportunidades: Abrir los ojos / Pruebas 

para medir el carácter
 Negocio: Abierto / Nuestra nueva escuela
 Arriesgar: O no ganar / Vehículo para 

cumplir nuestras metas
 Frase: “The good thing about science is 

that it’s true whether or not you believe in 
it”, Neil de Grasse Tyson

Rodrigo e Ignacio en corto...

“Si no te prendes, 
te apagas”

relacionado con la calvicie, presentando 
su examen antes tres miembros y expertos 
del tema.

Importando Hairline Solutions
Una vez en el país Rodrigo contactó a 
Nacho y le planteó la idea del negocio, sa­
biendo que es un emprendedor nato con 
más de un negocio potencializado. Final­
mente unieron fuerzas para comenzar esta 
travesía. Se enfocaron en darlo a conocer, 
despertando curiosidad en la gente. Con 
el paso de los meses iniciaron su comer­
cialización entre amigos y familiares, con 
efectos que ayudaron a generar populari­
dad en el mercado.

Comentan que han logrado muy buenos 
números, por lo que recientemente abrie­
ron un punto de venta al que cualquier per­
sona interesada puede acudir para comprar 
el tratamiento. Buscan una distribución na­
cional para finales del 2013 y llegar a países 
de América Latina a principios del 2014. 
“Tenemos mucha fe en el proyecto”.

Sin duda, su visión es mantenerse actua­
lizados y personalizar cada tratamiento de 
sus clientes, factores clave para conseguir 
el alcance que han tenido. “Mantenemos 
el servicio personalizado de coaching para 
que el problema de calvicie sea de dos”.
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PLAYER DEL AYER

Porfirio Barba Jacob
Poeta, periodista y empresario

Por Juan José Silva Benítez

P
ocos hombres han dejado hue­
lla en la vida cultural, periodís­
tica y empresarial de nuestra 
ciudad como lo hizo Porfirio 
Barba Jacob, verdadero nom­

bre del poeta que utilizó los pseudónimos 
Ricardo Arenales y Miguel Ángel Osorio. 
Nació en la pequeña ciudad de Santa Rosa 
de Osos, provincia de la antigua Repúbli­
ca de Colombia, el 29 de julio de 1883. 
Sus padres fueron Don Antonio Osorio y 
Doña Pastora Benítez. Desde su más tier­
na niñez mostró una sed insaciable por las 
letras y la filosofía.

A los 21 años consiguió un puesto de 
profesor de primaria que desempeñó por 
dos años. Hacia 1907 sufrió una crisis 
existencial que lo acompañó el resto de su 
vida, trasladándose al puerto de Barran­
quilla para embarcarse a Venezuela acom­
pañado de dos músicos. Decidió romper 
con su pasado y adoptar el seudónimo de 
Ricardo Arenales.

Estuvo en Costa Rica, las islas de Jamai­
ca y Cuba. Escuchó que México ofrecía 
un futuro promisorio. Él y los dos músicos 
llegaron a Mérida, y después a Veracruz. 
Luego se dirigió a Monterrey, atraído por 
la pujanza industrial. A los 25 años ingresó 
en la redacción del diario El Espectador, re­
cién fundado por el empresario Don Fer­
nando Ancira, constructor del Hotel An­
cira. Ahí trabó duradera amistad con los 
periodistas y futuros empresarios Virgilio 
Garza, Celedonio Junco de la Vega, Joel 
Rocha y otros intelectuales.

En 1909, desde las páginas del El Es-
pectador, escribió una serie de impactantes 
crónicas sobre la terrible inundación de 
nuestra ciudad, publicando los textos “El 
elogio de la ciudad” y “La estrella de la 
tarde”. Colaboró en la revista Zigzag, re­
dactó algunos textos incendiarios critican­

do la dictadura porfirista, lo cual le costó 
su libertad y fue preso en la antigua peni­
tenciaria de Monterrey de julio de 1910 a 
enero de 1911.

Obtenida la anhelada libertad volvió a 
su vida nómada. Residió en el DF, la Ha­
bana y Nueva York, regresando a su en­
trañable ciudad de las montañas a princi­
pio de 1919, año en que fundó El Porvenir, 
decano de los diarios regiomontanos, cuyo 
primer número apareció el 31 de enero de 
1919. Su espíritu inquieto lo llevó a tras­
pasar su amado diario al impresor Jesús 
Cantú Leal.

En alguna ocasión afirmó que Monte­
rrey le enseñó la religión del trabajo y lo 
inspiró a escribir los mejores poemas de 
su juventud. Se estableció en la capital del 
país, donde escribió el poemario La ciudad 
de las épicas montañas. Regresó a la capital 
neoleonesa en 1920 y dos años después su 
vida errabunda lo condujo a Guatemala, 
presa de gran agitación social, donde fue 
confundido con el político opositor Ale­
jandro Arenales, siendo arrestado y sen­
tenciado a muerte. Por fortuna el juez que 
llevaba su causa lo identificó, dejándolo en 
libertad. Luego de este hecho decidió utili­
zar su nombre real.

Nuevamente en Monterrey tuvo un re­
cital en el desaparecido Teatro Indepen­
dencia de la vieja calle de Escobedo, donde 
dio una serie de conferencias en el círculo 
mercantil. Además incursionó en la radio 
por invitación de Don Constatino de Tar­
nava. Su última estancia en nuestra ciudad 
fue en junio de 1934, durante la campaña 
presidencial del General Lázaro Cárdenas.

La vida errante de este periodista co­
lombiano se desenvolvió en 30 ciudades 
de América, pertenecientes a una docena 
de países. Participó en cerca de 50 publica­
ciones a lo largo de 37 años (1904-1941). 
Murió el 14 de enero de 1941 en el DF, 
víctima de tuberculosis.

“Afirmó que 
Monterrey le 
enseñó la religión 
del trabajo y lo 
inspiró a escribir los 
mejores poemas 
de su juventud”
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Vinosblancosespañoles

WINES & APPETIZERS

Los mejores vienen de Rueda

Por Mauricio Jiménez
Sommelier 

E
l invierno se desvaneció, ya co­
mienzan los soleados y caluro­
sos días de primavera, así que 
me parece inevitable pensar en 
vinos blancos, fríos desde luego, 

entonces empiezo a saborear las posibili­
dades entre la inmensa oferta de varieda­
des blancas y las regiones productoras que 
más favorecen a las cepas.

Si de frescura se trata prefiero los aro­
mas que evoquen un perfume discreto, 
los recuerdos de frutas blancas y cítricas, 
inversamente con menos compotas y tró­
picos en la nariz. Ahí es cuando viene a mi 
mente la Denominación de Origen Rue­
da, sin que esto signifique que no hay otras 
magníficas en España, sino porque en este 
rinconcito de Castilla y León se atesora 
una manera de hacer vino inexistente en 
otra parte del mundo.

Rueda fue declarada Denominación de 
Origen (D.O.) en 1980, aunque su historia 
se remonta siglos atrás. Está consagrada a 
la elaboración de vino blanco principal­
mente, ya que de sus casi 10 mil hectáreas 
plantadas, menos de un décimo (digamos 
800) son de uva tinta y todas las demás de 
uva blanca, y muy en específico de la reina 
de esta región: la uva Verdejo, de persona­
lidad bien distinguida, a la que se recono­
ce por sus aromas de peras, anís e hinojo, 
entre otros. Esta variedad fue cuidada y 
domesticada por los mozárabes desde el 

siglo XI, quienes en aquellos albores des­
cubrieron sus bondades.

Para Rueda las cosas han ido cada vez 
mejor y hoy es líder en la producción de 
blancos finos en España. Hay 54 bodegas 
que producen límpidos y brillantes vinos 
gracias a su clima continental, suelos cas­
cajosos y areniscos, típicos de la zona. En 
ocasiones también recuerdan en la copa 
aromas de toronja o membrillo sobre té 
de limón. Son vinos ideales para ostras, 
moluscos y pescados, y por su sabor más 
tendencioso a seco dan un gusto firme, con 
una acidez de buen nervio, que también 
resulta ideal de aperitivo.

A la hora de escoger estos preciosos vi­
nos blancos busque las añadas recientes, 
con un par de años, ya que muy rara vez 
se envejecen en madera. Lucirán un color 
pajizo claro de reflejo aún verdoso, así se 
destacará su frescura y brillante acidez. 

Hay que beberlos desde seis y hasta 9°C 
para apreciar sus cualidades, y al almace­
narlos en casa lo mejor será que no supe­
ren de uno a dos años en cava.

Por eso, bendita sea la primavera que 
trae lo mejor del campo a la mesa. ¡A al­
zar las copas!

 Datos acerca de Rueda
 72 municipios integran a Rueda, 53 

situados al sur de la provincia de Valladolid, 
17 al oeste de Segovia y dos al norte de Ávila

 La altura de los viñedos es de 700 a 800 
metros sobre el nivel el mar

 variedades de uva
 Blancas: Verdejo, Sauvignon Blanc, Viura y 

Palomino Fino
 Tintas: Tempranillo, Cabernet Sauvignon, 

Merlot y Garnacha

 Fray Germán Verdejo
 Valdubon Verdejo

Productos Exclusivos de La Castellana
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Hace años, en la época de nuestros papás o abuelos, era natu­
ral ver a la impecable secretaria que sonriente recibía a su jefe 
con un café y libreta en mano para organizar las tareas del día. 
En la actualidad, la tecnología sobrepasa cualquier requisito, 
por más específico que parezca, nuestra tablet, celular, notebook 
o cualquier dispositivo electrónico nos da la oportunidad de 
mantener un orden de las funciones a realizar durante nuestro 
periodo laboral o inclusive personal. Te presento estas apps que 
podrás descargar de manera gratuita o con un costo, que consi­
derando su utilidad, te será mínimo.  

MATERIAL WORLD

PLANNERS
LOS MUST DEL EJECUTIVO
POR BÁRBARA GONZÁLEZ, ESPECIALISTA EN TI

         Wunderlist 2

Plataforma:
• Android     • Windows
• iOS            • Mac

Ideal para organizar negocios, 
compartir listas con amigos o 
simplemente mantener registros de 
la vida diaria. Es una aplicación de 
listas para ti, tu equipo o tu familia. 

Precio: Gratis

           Any.do

Plataforma:
• Android        • Chrome
• iPhone          • Web

Aplicación simple pero efectiva, que 
además cuenta con compatibilidad 
en varias plataformas. Any.do hace 
fácil la captura de cosas que quieres 
hacer y te recuerda que las lleves a 
cabo.

Precio: Gratis

         Things 2

Plataforma:
• Mac              • iPad
• iPhone          • Cloud

Es un administrador de tareas 
fácil de utilizar. Inmediatamente 
empezarás a registrar tus 
pendientes. Organiza desde 
vacaciones y tareas diarias, hasta 
metas a largo plazo. La interface y 
atención al detalle la han llevado a 
ganar un Apple Design Award.

Precio: Dependiendo de la 
plataforma en que se utilizará

          Trello

Plataforma:
• Web            • Android
• iOS             • Windows 8

Es una herramienta de colaboración 
online que organiza proyectos en 
tableros. Con un vistazo, te indica 
quién, qué y en qué parte del 
proceso se encuentra cada una de 
las tareas.

Precio: Gratis

PARA ORGANIZACIÓN

1

1 2 3

4

4

3

2

APPS
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E 
l papel principal lo lleva el vino tin­
to. Hoy en día los más buscados son 
los españoles, argentinos y chilenos. 
Nuestra recomendación es siempre 
optar por uno de gusto general, para  

así agradar a todos los paladares. Algunas com­
binaciones de uvas, por ejemplo Merlot-Caber­
net o Cabernet-Malbec, son de las más solici­
tadas. En blancos lo más deseable son algunos 
franceses de Borgoña y californianos de EU.

Una vez seleccionados los tintos y blancos, se 
puede considerar la opción de ofrecer también 
vino rosado, una novedad que permite brindar 

atención especial a las invitadas, pues ¡a ellas les 
encanta!

Si tienes planes de ofrecer un banquete, es 
muy importante mantenerse al tanto de lo que 
se está acostumbrando en el tema de bebidas. 
Últimamente se han puesto de moda los cócte­
les de bienvenida, consistentes en recibir a los 
asistentes con una copa de alguna bebida sua­
ve, como los aperitivos. Los más comunes son 
martini de pepino, mojitos o una muy refres­
cante sangría con oporto. Una opción aún más 
elegante es entregar una copa de champagne o 
vino espumoso.

El vino y las bebidas son parte fundamental de una reunión, cele-
bración o cualquier ocasión especial, por ello es de suma impor-

tancia dedicarle su tiempo a la elección de los que se van a servir, 
así como al resto de los licores.

Por Maru Boesch, Coordinadora de Eventos Vinoteca
www.vinoteca.com

Ideales para eventos corporativos

BEST
selection

DELICATESSEN
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Variedad: Malbec
País: Argentina

Bodega: Catena Zapata

Profundo color violeta opaco. 
Intensos aromas y gran con-
centración de sabores. Frutos 
negros con toques terrosos y 

aromas especiados de pimien-
ta negra. Intenso sabor a cas-
sis y grosellas, ciruela madura 
y dejos de chocolate. Perfecto 
maridaje con cortes de carne 
de res al grill, cordero, paella, 

quesos duros y picantes.

Variedad: Merlot y Tannat
País: Francia

Bodega: Maison Sichel

De color rosa claro, con una 
nariz muy aromática y comple-
ja de frutos rojos, fresas con 
ligero toque de vainilla. Vino 

semi-dulce con un buen equili-
brio entre la frescura y dulzura. 
Ideal como aperitivo para un 
atardecer, para acompañar 
dulces como los macarons, 

mousse de frutas, chessecake, 
además de mariscos, ceviche, 

tartara de salmón y quesos 
fuertes como roquefort y azul.

Variedad: Cabernet Sauvignon, 
Zinfandel y Syrah

País: Estados Unidos
    

Mezcla roja compuesta de cin-
co variedades de uva, donde 
Cabernet Sauvignon presta 
sabores de mora del oeste 

norteamericano, y Zinfandel y 
Syrah entregan baya encanta-

dora y notas especiadas.

Variedad: Chardonnay y Pinot 
Noir

País: Francia 
Bodega: Simonnet-Febvre

Con tono amarillo paja y 
reflejos dorados. Aromático 

con notas cítricas, minerales y 
de rayadura de limón. Sabores 
intensos a manzana y tarta de 
limón, todo balanceado con 

una perfecta acidez y minera-
lidad. Marida con bocadillos, 
mariscos y carnes blancas. 

Variedad: Zinfandel
País: Estados Unidos

Bodega: Beringer
    

Rosado con tintes anaranja-
dos; limpio, nítido, brillante y 
de buena densidad. Intenso 
en aromas, mucha dulzura, 

sobresalen frutas rojas y muy 
cítricas. Cuerpo medio, buena 

acidez y equilibrio, sabores 
escarchados agradables de 
la frambuesa, profundidad y 
final medios. Adecuado con 
entradas y canapés, además 
de platillos especiados y con 

poco picante.

CATENA domaine
de PELLEHAUT SIMONNET-FEBVRE BERINGER

SPARKLING
BE

Tempting Red Blend
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GOURMET

De los 
Alpes

Al Cerro de la Silla
Posgraduada en Medios 
Masivos, Lengua Inglesa y 
Letras Castellanas, y con 
Doctorado Honoris Causa 
por The World Academy 
of Arts and Culture de Los 
Ángeles, California. Dirigió 
la Casa de la Cultura de 
NL (1986-1989) y Cultura 
del Municipio de Monte
rrey (1989-1991). Fue 
Subsecretaria de Cultura 
de NL (1991-1993). Ha 
publicado Eterna disyun-
tiva, El oficio de Penélope, 
Historias que parecen 
cuentos, La balada del 
muñeco roto y Cocina 
de Bárbaras. Preside la 
Federación Mexicana de 
Amigos de los Museos 
Capítulo Norte.

Sonya Garza 
Rapport de Santos

La historia
Entramos al vestíbulo del maravilloso Hotel 
Quinta Real, bajo el manto protector de los án­
geles del pintor Enrique Canales. La decoración 
ecléctica nos hace recordar el pasado virreinal: 
maderas talladas, altos candelabros de iglesia, an­
tiguas mesas de la colonia y una profusión de flo­
res que nos rodean como en un jardín. Pasamos 
al elegante comedor en que encontramos la mesa 
donde probaremos las delicias del chef  francés 
Stuart Roger. Un menú que ha compuesto para 
el mes de la Pascua.

Abrimos el primer tiempo con un carpaccio de 
res black angus con espuma de parmesano reg­

giano y trufa negra fresca. Como segundo plati­
llo cañón de cordero de leche rostizado, polenta 
cremosa con aceitunas kalamata y vegetales or­
gánicos. Por último, huevo sorpresa de chocolate, 
inspirado en los legendarios huevos Fabergé.

Durante toda esta explosión de sabores nos 
acompañó un buen vino tinto Errazuris Carménère 
2010. Al finalizar nuestra degustación apareció un 
joven alto, rubio, de ojos azules y extremadamente 
agradable. Nos pidió permiso para acompañarnos 
y platicarnos su sueño y travesía para convertirse 
en chef. Su escuela es Suiza y el periplo de su viaje 
a México ha sido una experiencia de la cual nos ha 
traído como regalo, su gastronomía europea.

 La receta
Carpaccio de res black angus con 
espuma de parmesano reggiano y 
trufa negra fresca (para 5 personas):

 ½ litro de crema para batir
 100 gr de parmesano reggiano
 500 gr de filete de res angus limpio
 10 gr de pimienta negra molida
 3 gr flor de sal
 12 gr trufa negra fresca
 Aceite de oliva extra virgen
 Hojas de arúgala baby

 Procedimiento
Envolver el filete de res en la 
pimienta molida, vitafilar y 
congelar. Hervir la crema junto 
con el parmesano y licuar. Una vez 
congelado, rebanar el filete muy 
delgado y colocar en los platos. 
Aderezar con el aceite de olivo y 
sazonar con la flor de sal. Espumar la 
crema de parmesano en la licuadora 
y salsear ligeramente el carpaccio. 
Decorar con la arúgula y la trufa 
negra cortada en juliana.

 Origen de los huevos de 
Pascua
Los huevos Fabergé se remontan 
a los regalos que el Zar Nicolás II 
hacía. Además, cuenta la leyenda que 
una mujer le llevaba como regalo 
al César Romano, Augusto, unos 
conejos y al dialogar con él acerca 
del misterio de la resurrección, éste 
le dijo que si esos conejos podían 
poner huevos creería en el mito, 
y en ese instante lo hicieron. En la 
actualidad celebramos la Pascua con 
huevos de colores, decorados como 
el arco iris, el cual procede de una 
coneja, según otra leyenda.

El chef Stuart Roger y Sonya Garza Rapport de Santos

*Agradecemos al Hotel Quinta 
Real por su amable hospitalidad 
y la creación de estos deliciosos 
platillos.

Carpaccio de res black angus con espuma de 
parmesano reggiano y trufa negra fresca Huevo sorpresa de chocolate: “Fabergé”

Cañón de cordero de leche rostizado, polenta cremosa 
con aceitunas kalamata y vegetales orgánicos
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SPORT FASHION

Denominado como una práctica deportiva completa y placentera, durante años el golf ha sido 
reconocido como una de las disciplinas preferidas de los caballeros. Mejora la salud física y 

ofrece un estado relajante gracias a que se realiza al aire libre, dando la oportunidad  de disfrutar 
el medio ambiente, pero sobre todo, de convivir. Por supuesto que no se podía quedar lejos de la 

moda, por ello te traemos estos elementos que no deben faltar en tu garage.

a la moda
un deporte

www.taylormade.mx
www.callawaygolf.com
www.titleist.com
www.oakley.com
www.taylormadegolf.com/adidasGolf 
www.puma.com.mx
www.nike.com

PUMA
Golf Collection 

Spring/Summer 2013

TAYLOR MADE
Gorra

TAYLOR MADE
Visera

TITLEIST
Guantes

CALLAWAY
Pelotas
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TAYLOR MADE
 Bolsos

CALLAWAY
Palos

OAKLEY
Polo

ADIDAS
Zapatos

NIKE
Zapatos

CALLAWAY
 Bolso
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ROAD TOUR

Por René Galache

Marketing
en los circuitos automovilísticos

propagandas más visibles, y por ende las más caras. Otras zonas 
del vehículo incorporan publicidad de menor costo, pero igual­
mente importante para el mantenimiento del equipo, como es el 
caso de los retrovisores con pequeñas firmas o logos.

Calcular el precio aproximado de estas publicidades es casi 
imposible, ya que muchas veces se trata de la marca de las llan­
tas, lubricantes o repuestos del motor. Aunque la mayoría de los 
equipos tienen normalmente el respaldo de un fabricante auto­
movilístico o una gran firma comercial, esto supone buscar un 
patrocinador con mayor poder económico. 

No hay que dejar de lado los negocios con la televisión, el 
internet y la prensa escrita que se organizan en torno a la pu­
blicidad emitida durante la carrera. La televisión no es solo un 
servicio, también es un medio para la promoción de los equipos 
y firmas comerciales.

El marketing es una gran influencia en el automovilismo, se­
guramente con el paso del tiempo las publicidades y los negocios 
mediáticos serán cada vez más caros.

C 
uando se presenta algún evento automovilístico en el 
mundo, éste reúne a todo tipo de público y permi­
te amalgamar a diferentes empresas con una amplia 
gama de productos y servicios mediante marketing 
publicitario.

A diferencia de otros deportes, los circuitos automovilísticos 
abarcan tres días: los viernes los pilotos hacen las pruebas de los 
vehículos, el sábado salen a las pistas para conseguir el mejor 
tiempo posible en la clasificación, y el domingo es el día más 
esperado por todos.

La cobertura concentra a los medios deportivos de los prin­
cipales diarios del país, además garantiza valiosos minutos en 
televisión abierta.

Durante todo el campeonato, las ciudades en donde se dispu­
tan las competencias reciben a miles de fanáticos, la asistencia 
promedio es de 40 mil espectadores, con picos de 65 mil asisten­
tes por carrera. El compromiso que ha adoptado el público con 
los pilotos y sus autos es un valor que se traslada directamente a 
las marcas que participan de dicho espectáculo.

Las promotoras y la distribución de propagandas en las carre­
ras refuerzan la presencia de la marca en los autódromos y en 
los medios que cubre el propio evento.

El rating de cada una de las competencias y los diferentes 
programas que la trasmiten se ha convertido, en los últi­
mos años, en uno de los mayores incentivos para 
que decenas de compañías opten por auspiciar 
o promocionar las carreras; sin embargo, mu­
chos dicen que el automovilismo nacional no 
sería lo mismo sin el marketing o publicidad, 
seguramente sería un espectáculo muy 
distinto, con menor cobertura mediá­
tica y contratos de menor cantidad 
monetaria.

El marketing que domina el 
automovilismo nacional e inter­
nacional maneja grandes cantida­
des de dinero y por lo mismo, posee 
tácticas para lograr un mejor 
rendimiento del dinero inver­
tido en el equipo, por lo que 
un automóvil está divido 
en partes para colocar las 
publicidades. El alerón tra­
sero, los laterales, el capot 
delantero y el techo del 
vehículo son uti­
lizados para las 
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FUENTES:
bestday.com.mx
tripadvisor.com.mx

viajeros.com
cnnexpansion.com 

Incluido

 La Secretaría de Turismo (SECTUR) informó que el año pasado las 
playas registraron un incremento de 15.7% en la llegada de turistas. 
Acapulco presentó alzas de 47.8%, Loreto 30.8%, Nuevo Vallarta 
21.8%, Manzanillo 21.3% e Ixtapa 21.2%.

 En cuanto a los visitantes a la Rivera Maya, Cancún, Nuevo Vallarta, 
Mazatlán y Puerto Vallarta, se tuvo un promedio superior a 90% en 
ocupación hotelera.

 En el 2012, el mayor turismo se registró durante julio, con un total de 
234 mil 618 cuartos ocupados diariamente en los diferentes destinos tu-
rísticos de nuestro país, representando 11.8%, porcentaje superior al que 
hubo en la misma temporada del año 2011.

E
n México existe un total de 249 hoteles con la modalidad de All In­
clusive que se encuentran distribuidos a lo largo de la República. Son 
108 establecimientos los que pertenecen a las playas de los Cabos San 
Lucas, Puerto Vallarta, Zihuatanejo, Isla Mujeres, Cancún, Cozumel 
y Puerto Escondido, consideradas las más populares de nuestro país 

según los premios Traveller’s Choice 2013.
Algunas de las facilidades que ofrecen este tipo de hoteles al hospedarse 

en ellos son habitación, comidas, snacks y bebidas ilimitadas, entretenimiento  
nocturno, actividades acuáticas no motorizadas, uso de todas sus instalacio­
nes, propinas, servicio a cuarto y servibar. 

Una de las posibilidades para realizar una reservación, es accediendo a 
las páginas web oficiales de los hoteles. Antes de efectuar la reservación, se 
debe tomar en cuenta la ubicación, opinión de otros viajeros e imágenes del 
establecimiento. Cuando se realice la reservación por medio de internet, es 
importante tener a la mano los datos de la tarjeta de crédito y verificar que 
los precios no variarán. Recuerde que si tiene una reclamación, ésta no puede 
hacerse por medio del website, sino que debe hablarse directamente con la 
gerencia, conocer con anticipación la mecánica de cancelaciones y conservar 
todos los datos que demuestren que la realizó por este medio. Por último, es 
necesario verificar la reservación efectuada por la agencia online, hablando 
directamente al alojamiento.

Entre las ventajas que ofrece reservar en estos establecimientos, destaca la 
oportunidad de saber exactamente cuánto gastará y la posibilidad de calcular 
el presupuesto final del viaje antes de realizarlo. Al hacer la reservación previa 
en este tipo de hoteles no necesita estar preocupado de cada suma que gaste, 
pues únicamente tiene que pasar unas vacaciones placenteras, comiendo y 
bebiendo todo lo que desee.

Los hoteles All Inclusive son el lugar ideal para que acuda y se relaje por 
completo, ya que no se preocupará por el dinero y podrá encontrar diversas  
actividades que le permitan permanecer hospedado todo el tiempo que desee.

40 ABRIL 2013
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GRAND VELAS
Riviera Nayarit

E
l lugar ideal para celebrar esa 
ocasión especial que se recordará 
por mucho tiempo; desde la más 
romántica luna de miel hasta la 
reunión familiar anual. Un con­

cepto Todo Incluido de Lujo que ha mar­
cado una nueva tendencia, posicionándose 
como uno de los mejores hoteles en Puerto 
Vallarta.

Estilo y ambiente
De excepcional belleza, Grand Velas Rivie­
ra Nayarit es un paraíso frente a las costas 
del Pacífico mexicano que ofrece un renom­
brado Todo Incluido de Lujo, hospitalidad 
de clase mundial, indiscutible experiencia 
gourmet y una espectacular selección de 
suites de lujo. El spa en el corazón del re­
sort es un santuario de bienestar y absoluta 
restauración de mente y cuerpo. Por medio 
de sus restaurantes, deleita el paladar con 
alimentos a la carta. Descanso y relajación 
con lujo inigualable. 

Av. Cocoteros 98 sur, Nuevo 
Vallarta, Riviera Nayarit
T. 01-800-822-7830
reservas@velasresort.com
www.vallarta.grandvelas.com.mx
F. /grandvelasresort

ALL INCLUSIVE
GRAND VELAS

Vista desde la alberca

Desde

pesos por persona, 
por noche

$4,212

Servicios
-Aqua Bar
-Actividades recreativas y espectáculos en 
vivo
-Servicio de concierge las 24 horas
-Gimnasio
-Jacuzzi y Alberca Infinity
-Lobby Bar

Instalaciones
-267  habitaciones
-Cuenta con seis restaurantes, seis bares, pis­
cina, gimnasio, centro comercial y U-Spa

Paquete Grand Velas Special

Diviértase con un sinfín de actividades, her-
mosas playas, tiendas y boutiques, aventuras 

ecológicas y golf de campeonato

Spa 
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PUEBLO BONITo
Los Cabos

R
esort estilo mediterráneo reco­
nocido por su estilo elegante y 
casual. Pueblo Bonito Los Ca­
bos en Cabo San Lucas, ofrece 
una amplia variedad de ameni­

dades y servicios que solo se encuentran en 
los hoteles más finos del mundo. Orientado 
hacia el Mar de Cortés, tiene impactantes 
vistas hacia el cabo natural.

Estilo y ambiente
Lujoso acceso a una de las mejores playas 
de Cabo San Lucas en este resort estilo 
boutique. Cuenta con servicio completo y 
está  ubicado en la playa El Médano, con 
tranquilas aguas perfectas para nadar y rea­
lizar deportes acuáticos. Cercano al centro 
de Cabo San Lucas, así como a muchas 
otras atracciones populares. Cercanía con 
importantes campos profesionales de golf  
y pintorescos pueblos de Baja California 
como San José del Cabo y Todos Santos. 

Playa El Médano s/n, 23410 
Cabo San Lucas, BCS
T. 01-800-966-0606 
PBLoscabos@puebloboni-
to.com
www.pueblobonito-losca-
bos.com.mx

Estilo mediterraneo

Incluyen un lujoso hospedaje 
en suites con pintorescas vis-
tas y una cocineta totalmente 

equipada
25% hasta 50% 
de descuento

Servicios
-Golf  y pesca deportiva
-Tours de observación de ballenas
-Cruceros
-Esnorqueleo y buceo
-Safari por el desierto y tour de tirolesas

Instalaciones
-148 suites
-Centro de negocios, concierge, tintorería, 
servicio de limusina, gran piscina de forma 
libre, aqua aerobics, tour por reservas natu­
rales y actividades recreativas

Ofertas Especiales Pueblo 
Bonito Los Cabos

Restaurante

ALL INCLUSIVE
PUEBLO BONITO
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BARCELÓ MAYA 
BEACH resort

Más que un todo incluido

B
arceló Maya Beach Resort es un 
hermoso complejo formado por 
5 hoteles frente a una de las pla-
yas más bellas del Caribe Mexi-
cano que se extiende a lo largo 

de dos km de arena blanca, agua cristalina y 
un arrecife de coral lleno de vida.

Estilo y ambiente
Cuenta con un diseño y estilo arquitec­
tónico de inspiración maya, rodeado de 
exuberantes jardines tropicales, hermosos 
caminos y senderos para correr y dar largas 
caminatas. Ofrece 20 restaurantes entre los 
que se encuentran seis tipo buffet y nueve 
de especialidades a la carta con comida es­
pañola, mexicana, francesa y mucho más; 
adicionalmente cuenta con 19 bares todos 
estratégicamente ubicados. El programa 
Barceló Todo Incluido ofrece aperitivos, 
comidas y bebidas disponibles las 24 horas 
del día.

Carretera Federal Chetumal-
Puerto Juárez, km 266.3
T. 01-800-227-2356
Sac7@barcelo.com

ALL INCLUSIVE
BARCELÓ

Parque acuático

Servicios
-Impactantes piscinas con jacuzzi y
2 parques acuáticos
-Cada noche un show diferente y único, 
música en vivo
-Discoteca Jaguar’s
-Club Premium
-Programa de entretenimento 
-Deportes Acuáticos
-U Spa y Gimnasio
-Centro Comercial
-Paquetes de Bodas disponibles

Instalaciones
Centro de Convenciones, Capilla, Kids Club 
y U Kids Spa.

Playa

Descuento de hasta

25%

Desde que aterrice su avión con una oferta 
muy especial: si su estancia es de mínimo 

cuatro noches, le obsequiarán los traslados 
Aeropuerto-Hotel-Aeropuerto

Disfrute del caribe mexicano
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PARADISUS 
Playa del Carmen 
La Esmeralda

S
ituado en una pequeña e impre­
sionante bahía, Paradisus Playa 
del Carmen La Esmeralda está en 
la cima de los más lujosos hoteles 
en la Riviera Maya. Presenta una 

combinación entre un ambiente de lujo cari­
beño con facilidades de primera incluyendo 
Family Concierge, lo último en tratamientos 
corporales y masajes en su exclusivo YHI 
Spa, los mejores programas para mantener­
se en forma, y salones de convenciones que 
ofrecen la tecnología más innovadora. Este 
elegante resort ecológico de estilo Maya 
está ubicado frente al mar y rodeado por un 
frondoso manglar tropical. 

 Este Resort con Todo Incluido de Lujo 
es diseñado para familias y está ubicado a 
45 minutos del Aeropuerto Internacional 
de Cancún y a poca distancia de extraor­
dinarias playas y puntos de interés como la 
5ª Avenida de Playa del Carmen, Xcaret, 
Akumal y Xel-Ha. Está inmejorablemente 
situado junto a famosas zonas arqueológicas 
Mayas como Tulum, Cobá y Chichén Itzá 
(Maravilla del mundo).

5ª Av. Esq. Calle 88 
N, M569 L1, Playa del 
Carmen, QR
T. 01-800-906-3542
www.paradisusplayadel-
carmen.com

Gabi Club

2 menores 

hasta 12 años 
por habitación

GRATIS

Servicios
-Family Concierge
-Kids Club
-YHI Spa
-Actividades enriquecedoras de la vida dia­
ria
-Centro de Convenciones
Instalaciones
-512 suites
-11 restaurantes de especialidad y sólo para 
adultos disfrute de Passion By Martín Bera­
sategui con 6 estrellas Michelin ($);
-10 bares
-2 piscinas estilo laguna
-Cancha de tennis

Oferta de verano 2013
Luxury Suite Room Swim-Up

ALL INCLUSIVE
PARADISUS
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L
os Hard Rock Hotels todo inclui­
do de México son más que un 
soplo de aire fresco en la gama 
de vacaciones de este género. Un 
cambio de juego que definitiva­

mente hace vibrar. Llenan la experiencia 
del todo incluido, elevando el valor de unas 
nuevas vacaciones tropicales a unas vaca­
ciones de lujo en la tierra de la abundan­
cia. Estos Hard Rock realmente se roban el 
show.

Estilo y ambiente
Hard Rock Hotel Cancún es un lujoso re­
sort todo incluido ubicado en la zona ho­
telera de Cancún. Rodeado por el mar Ca­
ribe y la Laguna Nichupté, a pocos pasos 
de distancia de los mejores centros de en­
tretenimiento. El Aeropuerto Internacional 
de Cancún se localiza a 17 kilómetros del 
hotel.

Blvd. Kukulcán km 14.5, Zona 
Hotelera, Cancún, QR
T. 01-800-839-0683
bookmex@hrhaic.com 
www.hrhcancun.com 
F. /HRHCancun
T. @hrhcancun

ALL INCLUSIVE
HARD ROCK

Aerial Shot

Desde

pesos por
habitación

doble, por noche

$4,507

Servicios
-Hospedaje en habitaciones de lujo, en su ma­
yoría con vista al mar o laguna
-Alimentos y bebidas ilimitadas
-Internet inalámbrico incluido
-Minibar surtido todos los días
-Room service las 24 horas
-Deportes acuáticos no motorizados incluidos
-Alimentos y bebidas en restaurantes a la carta
-Propinas

Instalaciones
-601 habitaciones
-Rock Shop
-Body Rock Fitness Center

Plan Todo incluido

Niños de 4 a12 años gratis durante el verano 
del 1 de junio al 31 de agosto

Deluxe Platinum

hard rock HOTEL
cacún
Todo el día. Toda la noche. 
Todo incluido
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EL
MEDIO
DE LOS
MEDIOS

El mundo, la economía y la sociedad se mueven,

la gente modifica constantemente sus hábitos de 

consumo, y en estos vertiginosos movimientos, los 

medios se quedan justamente en medio, por lo que los 

anunciantes buscan las estrategias más efectivas 

para impactar a su público, haciendo más rentable su 

inversión. En los últimos cinco años, la inversión pu-

blicitaria en medios para México ha sufrido cambios 

acelerados, algunos debido a Cuestiones económicas, 

y otros al desarrollo de nuevas tecnologías.

Por Linda Tello
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Según estudios, en el 2007, antes de 
que se diera el boom de la web 2.0 y que 
el uso de internet se incrementara, la 
publicidad en medios digitales repre­
sentaba 2% de la empleada por los 
anunciantes.

En 2009, con la recesión económica, 
la inversión en medios de comunica­
ción tradicionales se vio francamente 
afectada, provocando una significativa 
reducción, sin embargo los anunciantes 
y empresas decidieron incrementar su 
inversión destinando aproximadamente 
30% de sus gastos publicitarios a me­
dios digitales.

Las investigaciones realizadas en este 
rubro arrojan que la inversión en me­
dios en 2011 fue de 6% más que en 
2010, indicando que la industria tuvo 
una recuperación después de 2009, 
donde la caída fue mayor a 2%. Pero 

Inversión: Cifras históricas en 2012, la inversión en medios tuvo un 
incremento de 1% adicional, llegando 
a siete puntos porcentuales, lo que nos 
muestra una recuperación sostenida du­
rante los últimos dos años.

Cabe mencionar que además de que 
la industria sigue en expansión, se vivió 
un momento coyuntural en nuestro país, 
debido a las elecciones, incrementando 
la inversión en campañas electorales que 
utilizaron diversos canales para impactar 
a los diferentes targets.

Uno de los sectores en que la inver­
sión y la preferencia de los consumi­
dores se posicionan comúnmente es 
la televisión, a pesar de ser un medio 
tradicional, mantiene un papel pre­
ponderante, y la televisión de paga ha 
contribuido a que esto suceda.

Según Lamac (Latin America Coun­
cil), tanto la televisión de paga como el 
internet son los medios que encabezan 
la transformación en la inversión de me­
dios, y se espera que sigan haciéndolo.

La industria de las revistas 
en México se encuentra en 
expansión y renovación, ya 
que durante 2012 registró un 
incremento de 8%, el cual fue 
impulsado por las páginas 
web y las ediciones digitales, 
de acuerdo con la Asociación 
Mexicana de Editores de Revista 
(AMER). Según el IBOPE AGB, 
en nuestro país 30% de los 
habitantes lee estos productos, 
por lo que el número de 
inserciones publicitarias en 
revistas muestra una tendencia 
a la alza con el paso de los años.

TV Abierta 
TV Paga
Radio

Revistas
Prensa
Cine

Internet
Exterior
Otros
Total

35,520
4,247
5,624
1,911
4,930
1,049
4,624
5,492
568

63,964

55.3
6.6
8.7
2.9
7.7
1.6
7.2
8.5
0.8
100

38,377
4,884
5,905
1,873
4,634
1,102
5,997
5,766
625

69,163

55.4
7

8.5
2.7
6.7
1.5
8.6
8.3
0.9
100

Medios $ en MDP % de inversión 
total

$ en MDP % de inversión 
total

Inversión en medios:
2011 2012*
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Hoy por hoy, los consumidores se han vuelto más críticos 
y selectivos en lo que ven y escuchan. Buscan contenidos, in­
mediatez, accesibilidad y cercanía; desean dialogar con sus 
marcas. A esto lo nombramos insights del consumidor, moti­
vadores de acuerdo al entendimiento que las marcas tienen 
de ellos para tener un diálogo directo, que verdaderamente 
contribuya a su posicionamiento.

Esto representa que las agencias deben revolucionar sus 
estrategias, logrando un mix entre los medios tradicionales 
y modernos. Ya no pueden quedarse en las viejas fórmulas, 

para ser efectivos tienen que ser creativos y seguir al consu­
midor en su día a día, conforme a sus necesidades, intereses, 
gustos y hábitos. 

Las empresas necesitan que su inversión publicitaria real­
mente sea efectiva e impacte a los targets deseados. Ya se es­
tán preparando, por lo que los profesionales en medios deben 
especializarse y estar a la vanguardia  para conocer las ten­
dencias que dicta el mercado. La oportunidad será de aqué­
llos que entiendan que aunque el fin justifica los medios, cada 
medio tiene su fin.

Directora General de la División Creativa de la agencia 
publicitaria La Trinchera, Búnker Creativo, ubicada en el DF. 
Con más de 15 años de experiencia, se definen como un 
grupo de creativos que suman la estrategia y la táctica 
de la manera más original para luchar por sus diferentes 
marcas y llevarlas a la victoria. 

 “Valor del mercado de medios” www.aamedios.com
 “Zenithoptimedia forecasts 4.1% growth in global ad spend in 2013”

www.zenithoptimedia.com
 “Anuario Media Performance 2011” www.ibopeagb.com.mx
 Revista Merca 2.0

MÁS DE LA COLABORADORA: FUENTES: 

Por otro lado, está el mundo digital, que ha cambia­
do abruptamente la manera en que consumidores y 
marcas establecen un diálogo entre sí, y en México de 
manera relevante. Según estudios, los mexicanos son 
los que pasan mayor tiempo en internet que cualquier 
otro país de Latinoamérica, debido a que el mercado 
es joven y cada vez crece más. El tiempo que pasan en 
internet es de aproximadamente cuatro horas diarias.

De acuerdo al Estudio de Consumo de Medios Di­
gitales entre internautas mexicanos de la IAB (Interna­
tional Advertising Bureau), la industria de la publici­
dad online creció 800 veces en solo cinco años. En 2011 
el internet representó el cerca de 6.77% en medios 
internacionales, y se estima que la tendencia persistirá.

El futuro: Los medios digitales  Los usuarios poseen más dispositivos mó­
viles: laptops, smarthphones y tablets, lo que 
les da una gran acceso en cualquier lugar.
 Seis de cada 10 internautas se conectan a 

internet a través de un celular o smartphone.
 En 2012 el gasto en publicidad digital su­

peró los 100 mil millones de dólares, cifra 
que seguirá incrementándose en 2013 hasta 
15.1%, para llegar a 118 mil millones de 
dólares.
 80% de los internautas busca información 

sobre marcas y productos en internet, 50% 
dice realizar compras o pagos en línea y 40% 
sigue una marca en redes sociales.
 Nueve de cada 10 internautas están en una 

red social. Facebook lidera con 94% aproxi­
madamente y Twitter registra 45%.

Medio $ en MDP % de inversión 
total

$ en MDP $ en MDP% de inversión 
total

% de inversión 
total

proyección mundial
2013 2014 2015

Periódicos
Revistas

Televisión
Radio
Cine

Exteriores
Internet

Total

91,320
42,341
205,505
35,246
2,769
33,235
101,468
511,882

17.8
8.3
40.1
6.9
0.5
6.5
19.8
100

90,263
41,833
215,280
36,187
2,962
34,533
116,090
537,148

90,076
41,599
226,450
37,138
3,144
35,948
132,402
566,757

16.8
7.8
40.1
6.7
0.6
6.4
21.6
100

15.9
7.3
40.0
6.6
0.6
6.3
23.4
100
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AGENCIAS DE MKT

CASO
DE

ÉXITO

M
abel


 M

orales



, D

irectora





 G
eneral




 Necesidad:
Desarrollar una solución gráfica y tecnológica para impulsar 
la marca Bokados dentro de una promoción con la película 
Hop rebelde sin pascua y Estudios Universal

 Tipo de campaña realizada:
Conceptualización tecnológica y gráfica de un sistema (Mobil 
y Web) de captura de códigos de producto a través del cual se 
premiaría al consumidor que más productos registrara. Se desa-
rrolló, tanto la imagen gráfica como la programación del soft-
ware necesario para poder implementar la promoción y llevar a 
cabo el registro de los consumidores, así como los códigos de 
producto dados de alta tanto por celular como en el sitio Web

 Logros:
Desarrollo e implementación de la solución tecnológica y grá-
fica de la promoción de Bokados-Hop a nivel nacional

 Nombre del cliente:
 ArcaContinental (Bokados)

 Giro al que pertenece:
 Bebidas embotelladas y snacks

Axiomacero es una consultora espe­
cializada en la creación de solucio­
nes gráficas y soluciones digitales. 
Elaboran marcas, empaques, dise­
ño, branding, apps, web y desarrollos 
tecnológicos a la medida.

Desde el 2000, sus clientes se be­
nefician de un servicio consistente, 
rápido y efectivo. Se obsesionan por 
entender las necesidades de cada 
cliente y generar soluciones de alto 
impacto en tiempo récord, asegu­
rando una completa satisfacción 
siempre.

Axiomacero Ideas que venden

LA AGENCIA
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SERVICIOS
Creación de Marcas y Branding
Diseño y Desarrollo de Empaques
Apps, Web y Experiencia Digital

“El diseño gráfico 
y el desarrollo 
tecnológico por 
sí solos no son 
suficientes; es 

necesario pensar en 
el reto completo y 
responder con una 
solución adecuada”

Ch
ar

ra
s:

 D
ise

ño
 d

e 
Pr

od
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to
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 M
at

er
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le
s d

e 
M

ar
ke

tin
g

T. (81) 8344-3135 / (81)1257-1414
@ info@axiomacero.com
W. www.axiomacero.com
FB. AxiomaCero
TW. @axiomacero

Padre Mier 1111, Barrio Antiguo Monterrey, NL

Arcacontinental
Citrofrut
AirLiquide
Procter & Gamble
La Sabrozita
Tostadas Charras

180 600
clientes proyectos

Más de

y

MKT Tradicional y Digital 
Sistemas a la Medida
Estrategias y Campañas In­

tegrales

Carmen Rodriguez, Directora de Arte

Bios: Creación de Marca, Identidad y Experiencia Web
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AGENCIAS DE MKT

Cincodemayo Diseño Diseño gráfico 
¡Bien hecho!

@ info@cincodemayo.to
W. www.cincodemayo.com.mx
FB. cincodemayo.design
TW. @cincodemayo

Mauricio Alanis
5 de Mayo 1058 pte., Monterrey, NL
T. (81) 8342-5242

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
En 2012 Arena Ciudad de México se dio a la tarea de 
relalizar uno de los proyectos editoriales más ambi-
ciosos: el diseño y edición de un libro de más de 500 
páginas

 Tipo de campaña realizada:
Desarrollo de un recurso  activo en EU, rara vez 
utilizado en México (vanity book). Uno de los instru-
mentos de mercadotecnia más longevos, ya que es 
una pieza de edición limitada que se comparte, que 
es tema de conversación y es material de consulta. El 
dinero mejor invertido, y el que más vigencia tiene en 
el mercado

 Logros:
Aunque no se cuenta con reporte de resultados numé-
ricos, quizá el mayor logro es intangible: posición de 
marca y legado histórico

 Nombre del cliente:
Grupo Avalanz, Arena Ciudad de 
México

 Giro al que pertenece:
Entretenimiento

LA AGENCIA
Fue fundada el 5 de mayo 1992 por el Ar­
quitecto Mauricio Alanis.

SERVICIOS
 Diseño Gráfico para impresos y medios 

electrónicos
 Estrategias de Branding 
 Identidad Gráfica Corporativa
 Business Plan Strategy

 Value
 Colosio
 Grupo Avalanz
 Grupo GIM 

Mil
66

450
clientes históricos

clientes en curso “La posibilidad de 
diferenciarse y distinguirse 

de los demás mediante un 
lenguaje visual congruente a 

la esencia de cada marca”

M
auricio




 
Alan


Is
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AGENCIAS DE MKT

En medio de la Nada Una manera de 
interpretar la vida

LA AGENCIA
En medio de la nada fue fundada en 1989 
como una agencia de comunicación y marke­
ting integral.

SERVICIOS
 Negociación y compra de medios
 Servicios creativos fuera de serie
 Diseño editorial y comercial

Lic. Carlos del Ángel 
Belisario Domínguez 2742, Jardín 
Obispado, Monterrey, NL
T. (81) 8346-2892
@ cuentas@enmediodelanda.com
W. www.enmediodelanada.com

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
Lanzamiento de la institución, desarrollo de 
una estrategia de medios equilibrada y posicio-
namiento de la nueva marca

 Tipo de campaña realizada:
La campaña se enfocó en cuatro medios masi-
vos: televisión, prensa, radio y espectaculares. 
Se buscó captar la atención de las personas 
mayores de 25 años de edad, de nivel socio-
económico A/BC+

 Nombre del cliente:
Doctors Hospital

 Giro al que pertenece:
Servicios de salud

“El servicio personalizado 
y la claridad de nuestros 

procesos creativos y 
administrativos”

Doctors Hospital
Plaza Fiesta San Agustín 
Crowne Plaza Monterrey Aeropuerto

12 clientes activos

Lic
. Á

ngel


 G
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Kuri
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AGENCIAS DE MKT

Havas Media

LA AGENCIA
Havas Media (antes MPG) es la principal agencia 
de medios de México, con 10 años de experien­
cia en el interior de la República, cuyo portafolio 
de productos y servicios se robustece y adapta 
continuamente. 

SERVICIOS
Havas Media ofrece servicios de planeación, 
negociación, compra, implementación y accoun-
tability de soluciones que van de lo tradicional a 
digital, data, social, mobile, content, etc.

Debbie Rubinstein
Gómez Morín 350, Of. 602, Col. Valle del Campestre 
San Pedro Garza García, NL 
T. (81) 8047-6650
@ debbie.rubinstein@havasmedia.com
W. www.havasmedia.com

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
Dar a conocer a Pinol Trapeado Diario y posicionarlo 
dentro de la categoría de limpiadores líquidos como una 
opción nueva y distinta a Pinol Original

 Tipo de campaña realizada:
Las categorías de cuidado del hogar se caracterizan por 
el tono funcional que tienen en sus campañas. En este 
caso se decidió hacer una campaña con fuerte contenido 
emocional y altamente diferenciado a la forma tradicional 
de comunicación de estas categorías. Además, para 
potenciar el mensaje se utilizó a un spokesperson, que 
aporta modernidad y frescura a la marca. Se utilizó una 
estrategia de medios multicanal que incluyó telenovelas, 
revistas, Twitter, Facebook y YouTube

 Logros:
Al finalizar la campaña Pinol Trapeado Diario logró 3.5% 
puntos de participación de mercado a nivel nacional y 
llegar al 26% de los hogares mexicanos

 Nombre del cliente:
ALEN

 Giro al que pertenece:
Productos de aseo e higiene

“Tenemos la agilidad de respuesta 
ante los retos de nuestros 

clientes en un mundo cada vez 
más digital, veloz y cambiante, 
apalancados en la experiencia, 

interdisciplinariedad, capacidad 
de negociación y generación de 

estrategias integrales con digital 
en el corazón”

Cemex
HEB
ALEN

Además, dan soporte 
regional a seis clientes de 
las oficinas del DF

21
clientes en NL

Debbie



 R

ubinstein







MKT
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MenosUnoCeroUno

LA AGENCIA
Son una agencia enfocada en la construcción de 
marcas a través de tres disciplinas integradas: 
branding, publicidad y digital.

SERVICIOS
 Estrategias de comunicación
 Estrategias de marcas (creación, desarrollo y 

rediseño)
 Brand consulting

Pablo Moncayo 135 Int. 11, Col. Colinas de 
San Jerónimo, Monterrey, NL 
T. (81) 8478-0513
@ newbusiness@menosunocerouno.com
W. www.menosunocerouno.com

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
Reposicionamiento de marca

 Tipo de campaña realizada:
Reafirmar el posicionamiento en 
el territorio de enfoque humanista 
dotado de una alta dosis de actuali-
dad, innovación y vanguardia

 Nombre del 
cliente:
Universidad de 
Monterrey

 Giro al que 
pertenece:
Educación

“Nuestras marcas deben oler, saber, 
sonar, sentirse, verse, hablar y 

comportarse del tal forma que se 
vuelvan inolvidables” 

Banamex
UDEM
GNC
Milenio
Innovasport

20 clientes activos

Ana Lucía Suárez, Emmanuel Moreau, Gerardo Ortíz 
y Guillermo De la Torre

AGENCIAS DE MKT MKT
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R. Treviño y Asoc. Razón+Pasión

LA AGENCIA
Fundada en Monterrey, NL hace más de 25 
años, durante los cuales ha atendido marcas in­
ternacionales, nacionales y regionales.

SERVICIOS
 Estrategias de Comunicación, Publicidad y 

Mercadotecnia
 Consultoría de Marca
 Branding y Packaging
 Local Store e In-Store Marketing

Luis Manuel Hernández, Director General Asociado
Encino 108, Col. El Encino, Monterrey, NL
T. (81) 8155-5300
@ luismanuel@rtrevino.com
W. www.rtrevino.com
FB. RT&A Creative Marketing
Y. RT&A Creative Mkt

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
Crear la identidad y campaña de comunicación 
para el Nuevo Estadio de Futbol Monterrey, el 
proyecto más importante en su tipo de toda 
América Latina

 Tipo de campaña realizada:
Construcción de identidad (branding), asesoría 
de marketing y desarrollo de estrategias de 
comunicación vinculadas a diferentes medios, a 
través de un proceso cognoscitivo del proyecto 
y su entorno

 Nombre del cliente:
Estadio de Futbol Monterrey

 Giro al que pertenece:
Entretenimiento y espectáculos

‘’Trabajamos en equipo con 
nuestros clientes para 

fortalecer sus marcas y 
cumplir sus objetivos de 

negocio’’

Comex
Universidad Virtual del ITESM
Subaru

16clientes activos

Rubén


 
Treviño






MKT
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Sr.Smith Creer.Crear.Crecer®

@ info@srsmith.com.mx / 
masuko@srsmith.com.mx
W. www.srsmith.com.mx
FB. SrSmithPublicidad
TW. @elSrSmith

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
Concientizar acerca de la importancia del voto 
entre los jóvenes de nuestro país

 Tipo de campaña realizada:
#Alitasalquevote “Tú y Las Alitas por un México 
volando alto” / En Sr.Smith elaboraron el con-
cepto #Alitasalquevote, así como su campaña 
basada en medios digitales (un spot en YouTube 
y presencia en Google y Facebook) para incenti-
var el voto a través de una orden de alitas gratis

 En una semana la campaña logró: 
 Posicionar al hashtag #Alitasalquevote como 

trendig topic en el norte del país
 Más de 32 mil 500 views del spot en YouTube, 

27 mil impresiones en Twitter y ocho mil 500 
nuevos fans en Facebook
 Publicity en televisión y prensa
 42 mil Alitas gratis
 Miles de invitados de Las Alitas disfrutaron de 

su orden gratis

 Nombre del cliente:
Las Alitas

 Giro al que pertenece:
Alimentos

 “Vendemos ideas, para que 
tus ideas vendan más”Sigma Alimentos

Restaurantes Las Alitas 
Banco Base

40clientes en total

LA AGENCIA
Fundada en septiembre del 2000 bajo la filosofía de 
creer en el crecimiento personal y profesional que da 
el trabajo duro y honesto. Con la convicción de que 
compartiendo lo mejor de ellos crecen, y sobre todo, 
creyendo en la capacidad que tienen las buenas ideas 
como generadoras de bienestar. 

SERVICIOS
 Planeación Estratégica Publicitaria
 Campañas Integrales de Comunicación
 Branding
 BrandDécor
 Diseño Editorial
 Medios
 Social Media Marketing
 Web

Sr
. S

mith




Lic. Masuko Arias Ramos
Cerro de Picachos 833, 
Obispado Monterrey, NL
T. (81) 8347-3851 / 8478-4575

AGENCIAS DE MKT MKT
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Tridente Brand Firm

LA AGENCIA
Tridente es una firma especializada en 
estrategias de comunicación y marketing, 
diseño y multimedia para marcas. Estable­
cida en Monterrey desde el 2001.

SERVICIOS
 Estrategia de Comunicación y Marketing
 Branding 
 Multimedia

Lic. Rodolfo Ramírez Morales
Calzada del Valle 417, Col. Del Valle 
San Pedro Garza García, NL 
T. (81) 8335-2646 / 8378-1858

CASO
DE

ÉXITO

 Necesidad:
FAMOSA (empresa líder a nivel mundial en su ramo, cuyos 
clientes son Coca-Cola, Heineken y MillerCoors), requeria 
llevar a cabo una transición en su imagen que diera un 
mayor sentido a sus 90 años de existencia, manteniéndola 
vigente en el mercado y sosteniendo los valores que le 
han caracterizado: calidad, constancia, cultura de trabajo, 
ahorro y esfuerzo, que impulsan el desarrollo personal y el 
compromiso social

 Tipo de campaña realizada:
Reestructuración de la arquitectura de marca, hasta una 
campaña interna entre sus colaboradores para la gestión 
del cambio, a través de revista corporativa y video institu-
cional. Actualizaron fotografías de instalaciones y procesos 
de producción

 Logros:
Reflejar con la marca solidez y adaptabilidad; jovialidad 
y madurez, reposicionando a FAMOSA como líder en la 
industria del empaque de aluminio a nivel global

 Nombre del cliente:
FAMOSA 

 Giro al que pertenece:
Empaques de Aluminio

 “La marca es la 
protagonista en nuestros 

proyectos”

BAT
FEMSA
ITESM

40 clientes activos

Aldo


 de
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@ info@tridente.mx
W. www.tridente.mx
FB. TridenteBrandFirm
TW.@TridenteMx

AGENCIAS DE MKT
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Televisa 
Monterrey

VENTAJAS 
-Televisa Monterrey brinda la mejor relación costo-
beneficio
-Profesionales en mercadotecnia lo ayudarán a en­
contrar la opción comercial más adecuada a sus de­
mandas
-Spoteo, menciones en vivo, patrocinio de secciones, 
presencia de marca, entrevistas en vivo e integración 
de producto son las opciones comerciales más utilizadas
-Este año Televisa Monterrey cumple 55 años de his­
toria, tiempo en el cual se ha transformado en el me­
dio local más importante del norte del país

Las Noticias
Los espacios informativos de Las Noticias  
iniciaron recientemente una nueva etapa, ya 
que renovaron su imagen y escenografía, co­
menzando también su transmisión en HD.

Y bajo el liderazgo de Gregorio Martí­
nez, Lila Cortés y Jorge Almaraz continua­
rán con su firme compromiso de mantener­
nos informados. 

El Medio
Televisa Monterrey llega a más de cuatro 
millones de televidentes en el área metropo­
litana de la ciudad, ofreciendo dos señales 
que se adaptan a las necesidades de cada 
cliente: MTY TV y TELEACTIVA. 

MTY TV transmite 18 horas de produc­
ción local diariamente, cuenta con una am­
plia gama de programación y su cobertura 
es la más extensa de la región, ya que a través 
del sistema Sky puede verse en todo el país. 

TELEACTIVA cuenta con un noticiero 
y una barra infantil local. Además, transmi­
te programación nacional. 

CONTACto
Espinosa 780 pte.
Col. Centro
T. (81) 4040-4000 / 4040-4019 
o 4040-4003 

www.televisamonterrey.tv

MEDIOS

televisamtyprogramacion@televisa.com.mx
televisamtyventas@televisa.com.mx
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Azteca 
Noreste

Ventajas
-Versatilidad en pantalla
-Soluciones enfocadas a las necesidades de nuestros 
clientes
-Destacado equipo de analistas y estrategas comerciales
-Diversas alternativas de inversión comercial: spoteo, 
patrocinios, secciones especiales, coberturas especia­
les, integración de producto, actividades BTL, cam­
pañas online (info7.mx), móviles y redes sociales
-Producción y transmisión en HD (High Definition)

la empresa
Azteca Noreste nació en 1994 en la ciudad 
de Monterrey, como una empresa pertene­
ciente al Grupo Avalanz; conglomerado de 
grandes compañías como la Arena Ciudad 
de México, Arena Monterrey, Súper Boletos, 
Zignia Live, CNCI y Todito, entre otras.

Desde entonces ha transmitido las seña­
les Azteca 13 y Azteca 7, que se comple­
mentan con producción y eventos origina­
les, para permanecer como las de mayor 
sintonía de la televisión.

Hoy transmite las 24 horas del día, los 
365 días del año, llegando a más de tres mi­
llones de telehogares en el noreste de Mé­
xico. Conforme avanzó el tiempo, Azteca 
Noreste aumentó su cobertura, llegando a 
37 ciudades del país.

Azteca Noreste es una empresa que sigue 
en crecimiento, gracias a sus valores, van­
guardia tecnológica y capital humano, con 
una orientación total a resolver las necesida­
des de sus clientes y contribuir a la sociedad. 

CONTACto
Ventas Azteca Noreste
Batallón de San Patricio 109
Col. Residencial San Agustín
T. (81) 4777-2700 

www.tvaztecanoroeste.mx

Azteca Noreste 

MEDIOS
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Reporte 
Indigo

Ramón Alberto Garza
Presidente y Director Editorial

Ejerce sus cargos desde la fundación de Indigo. Licen-
ciado en Ciencias de la Comunicación por el ITESM. 

En 1996 la Universidad de Columbia en Nueva York le 
otorgó el premio María Moors Cabot por la defensa de 
los derechos humanos y la promoción del periodismo 

de investigación en América Latina. 

Reporte Indigo nació en octubre de 2004 
como una versión PDF llamada indigome­
dia. En el 2006 se convierte en lo que hoy 
se conoce como ReporteIndigo.com y en el 
2012 empezó a publicar su versión impresa 
con Reporte Indigo Cinco Días. 

El Medio
Reporte Indigo es el primer medio en Mé­
xico que utiliza animaciones, audios, videos 
y textos para brindar entendimiento de con­
tenido con alto impacto político, económico 
y social, dando al usuario una experiencia 
de interactividad tanto intelectual como 
sensorial. Sus diferentes secciones como In-
digonomics (finanzas),  Indigo Fan (deportes) y 
Piensa (cultura, cine y tecnología) se publican 
en una revista semanal con los temas más 
relevantes del ámbito político y empresarial 
a nivel nacional e internacional. 

CONTACto
Batallón de San Patricio 111
Int. Piso 30
Monterrey, NL
Col. Valle Oriente
T. (81) 1522-0300

www.reporteindigo.com 
@ventas@reporteindigo.com

MEDIOS

VENTAJAS
-Interactividad al utilizar audio, video y textos 
en su contenido
-Fuente de información para medios de comu­
nicación nacionales e internacionales
-Información con alto nivel de investigación
-Premios: World Summit Award 2007 por el 
mejor contenido en línea, mejor creatividad y 
mejor entretenimiento. 
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Dominio FM

Lic. Mario Gámez Fonseca
Director General, Dominio Radio

Licenciado en Ciencias de la Información 
y la Comunicación, cuenta con más de 

26 años de experiencia en el ramo. 

Inició en abril 2012 con el objetivo de informar y reve­
lar las noticias más importantes. Cuenta con alianzas 
con Televisa Radio y pertenece a la Cámara Nacional 
de la Industria de la Radio y la Televisión. 
utiliza los recursos tecnológicos más avanzados:
-Enlaces digitales
-Aplicaciones móviles para reporteros
-Controles remotos digitales
-Estudios de alta calidad
-Portal de noticias
Instalaciones de vanguardia tecnológica compuesta por:
-Tres estudios
-Salas de redacción y de monitoreo
-Area de productores
-Sala de noticias web
VENTAJAS
-Variedad de contenidos informativos y de entreteni­
miento
-Única estación de radio hablada en frecuencia modu­
lada en Monterrey
-13 mil visitantes mensuales en su página dominio.fm
-Paquetes publicitarios diseñados para satisfacer los 
objetivos y propósitos de sus clientes a través de cam­
pañas redituables en el aumento y permanencia de sus 
consumidores

CONTACto
Miguel Nieto 646
Col. Mirador 
Monterrey, NL
T. (81) 8345-5300

@dominioradio

www.dominio.fm Dominio Radio

contacto@grupodominio.mx

MEDIOS



Doing 

eventos corporativos EN MÉXICO
business

M
ás allá de la creación de 
un momento agradable, la 
organización de eventos se 
ha convertido en una he­
rramienta sumamente útil 

en el mundo de los negocios. Una reunión 
permite realizar un acercamiento con los 

clientes, competidores y socios, apoyando 
las labores de mercadotecnia y comunica­
ción de la empresa de una manera sutil 
y más efectiva. Estas reuniones abarcan 
desde una rueda de prensa, una conven­
ción de ventas  y un seminario de capaci­
tación, hasta una feria del gremio.

 Presentar nuevos productos y servicios
 Branding de marca
 Motivación del personal
 Incentivar la fuerza de ventas
 Aumentar el sentido de pertenencia de los 

colaboradores y socios
 Reforzar la relación con los clientes actuales 

y potenciales

Las Oficias de 
Convenciones y 
Visitantes (OCV’s) 
en nuestro país 
han reportado un 
crecimiento del 108% 
en los últimos seis años

El Turismo de negocios  
representa 
el 1.43 % del PIB nacional

Este segmento aporta 
en México más de 18 mil 
120 millones de dólares 
al año y representa el 
18% de la demanda total 
por viajes y turismo en 
el país

Estas actividades 
generan 441 mil empleos 
directos y 442 mil empleos 
indirectos

Según el último reporte 
de la International 
Congress and 
Convention Association 
(ICCA) México ocupa 
el lugar número 20 en 
organización de eventoS

Fuentes:
 www.iccaworld.com       www.puebla.milenio.com       ww.sipse.com       www.promocionempresarial.com.mx        www.cisco-pymes.com

OBJETIVOS
DE LOS EVENTOS 
EMPRESARIALES:

EN NÚMEROS:

ABRIL 201366
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Inaugurando la Convención

ORGANIZA
TU EVENTO

Caso de éxito 
-Nombre del cliente: Vera Wang
-Tipo de evento: Inauguración
-Número de asistentes: 150
-Fecha de realización: 17 enero 2013
-Breve descripción: Fueron los productores, 
organizadores y coordinadores del evento de 
apertura de la  boutique Vera Wang Bride en 
Calzada del Valle. Para conmemorar la oca-
sión se ofreció un cóctel para 150 personas, 
que incluyó bocadillos salados y dulces, y 
bebidas de cortesía. Durante la noche los 
invitados tuvieron la oportunidad de apreciar 
la colección de novias Vera Wang, conocer 
a representantes de la marca y convivir en 
un ambiente etéreo y elegante, como es el 
estilo de la boutique. La atmósfera se com-
pleto con un violinista que interpretó música 
romántica.

Alanís 
Cantú 
Eventos 

Dirección. Priv. Usumacinta 119-2    T. (81) 1492-0795 / 1492-0796
@ rafaelalaniseventos@hotmail.com   W. www.alaniscantueventos.com.mx    FB. Alanís Cantú Eventos

R e l a c i o n e s  P ú b l i c a s 

d e  a c u e r d o  a l  ta r g e t 

d e l  e v e n t o

Rafael Alanís Cantú, Director General

Decoración de una boda mexicana

-Inicio de operaciones: 
2001
-Cantidad anual de eventos en 
que ofrece sus servicios: 
60
-Principales servicios: 
Inauguraciones, cumpleaños, bodas, 
posadas y relaciones públicas
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ORGANIZA
TU EVENTO

Caso de éxito 
-Nombre del cliente: Ryse Médica
-Tipo de evento: Coffee Break con Lunch Box 
por asistente
-Número de asistentes: 50 invitados por día 
(duración dos días)
-Fecha de realización: 18 y 19 febrero 2013 
-Breve descripción: Surtido de dos tipos de 
Lunch Box por día según horario de las confe-
rencias en el Centro Médico Zambrano Hellion. 
Los invitados se mostraron satisfechos, ya que 
se les ofreció una opción gourmet y totalmente 
diferente a lo que sirven en los coffee breaks 
que asisten continuamente. 

Amélie 
Péché

Dirección. Río Amazonas 119 ote., Local 5 
T. (81) 8448-0075    @ info@amelipeche.com    W. www.ameliepeche.com    FB. Amelie Peche

Ofrece chocolatería fina, repos-
tería y productos gourmet elabo-

rados artesanalmente con in-
gredientes frescos, de excelente 
calidad y sin conservadores, con 
el fin de disfrutar intensamente 

de sus sabores, y que a su vez sea 
un deleite a la vista

Experiencias en maridajes

Mesa de postres Lunch Box para juntas

-Inicio de operaciones: 
Noviembre 2010
-Principales servicios: 
-Coffee Breaks y Lunch Box para juntas
-Regalos y canastas para clientes
-Experiencias en maridajes
-Mesas de quesos y postres
Clientes más relevantes:
-Value
-ABA Seguros
-Cámara Mexicana de la Industria de la 
Construcción
-Cemex
-Alfa Corporativo
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ORGANIZA
TU EVENTO

Caso de éxito 
Con más de 10 años de experiencia en el 
ramo, y gracias a su excelente servicio y cali-
dad, Cinco Catering ha logrado posicionarse 
como uno de los mejores proveedores en 
Monterrey en servicio de banquetes y pro-
ducción de eventos. 

Para Cinco Catering es básica la elección 
del lugar en que habrá de realizarse cada ce-
lebración, ya que éste marcará la diferencia. 
Por lo que su equipo de profesionales ofrece 
diversas opciones según el tipo de evento, 
además de estar presente durante el mismo, 
para que todo marche a la perfección y sin 
contratiempo alguno.

Cinco 
Catering
Make it happen

Dirección. Río Mississippi 410 ote., cruz con Río Grijalva 
T. (81) 1366-5933    @ ventas@cincocatering.com 

“ N u e s t r a  m i s i ó n  e s  s u -

p e r a r  l a s  e x p e c tat i va s 

d e  n u e s t r o s  c l i e n t e s ”

Platillos personalizados para cada evento

Cena de gala Organización y decoración de eventos

-Cantidad anual de eventos en 
que ofrece sus servicios: 
100
-Principales servicios: 
-Posadas
-Cenas de gala
-Cócteles
-Cenas-show
-Bodas 
-XV años
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ORGANIZA
TU EVENTO

Caso de éxito 

-Nombre del cliente: Liverpool

-Tipo de evento: Fashion Fest

-Número de asistentes: 400 

-Fecha de realización: 1 marzo 2013

-Breve descripción: Desfile de modas y cóc-
tel

Rodolfo 
Peña

Dirección. Av. Constelaciones 1005-A, Col. Contry 1er Sector      
T. (81) 1873-3688 / 1777-9411 / 1804-0729 

@ info@rodolfop.com     W. www.rodolfop.com     FB. RP Catering     TW. @rodolfopcyc

M á s  d e  3 0  a ñ o s  d e  e x -

p e r i e n c i a  e n  e l  s e c t o r 

d e  a l i m e n t o s  y  b e b i d a s

Servicio integral de catering

Servicio a corporativos

-Inicio de operaciones: 
2008
-Principales servicios: 
-Eventos conceptualizados y únicos para em­
presas
-Servicio integral de catering
-Servicio a corporativos
-Desayuno, brunch, coffee break, comidas eje­
cutivas, cenas especiales, inauguraciones, pre­
sentación de proyectos, lanzamiento de nuevos 
productos y cóctel empresarial
-Servicio de Lunch Box
-Servicio a partir de 10 y hasta dos mil per­
sonas 
-Clientes más relevantes:
BMW-Premier Auto Welt, 3 Museos, Palacio 
de Hierro, L´Oreal México,  Orange Inves­
tments, Desarrollo Internacional de Hoteles, 
entre muchos más
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ORGANIZA
TU EVENTO

MARCO es una obra maestra del 

reconocido arquitecto mexicano 

Ricardo Legorreta y que cuenta 

con una excelente ubicación en el 

corazón de la ciudad, pues está tan 

solo a unos pasos de la Catedral 

Metropolitana de Monterrey, así como 

de los mejores hoteles de la localidad.

Museo de Arte 
Contemporáneo 
de Monterrey
Un evento exclusivo, 
un lugar extraordinario

Dirección. Zuazua y Jardón s/n    T. (81) 8262-4562
@ jgarza@marco.org.mx    W. www.marco.org.mx    FB. MuseoMarcoMty     TW. @MuseoMarco

MA  R CO   c u e n ta  c o n 
s e r v i c i o  d e  c at e r i n g   
pa r a  l a  at e n c i ó n  d e 

e v e n t o s  f u e r a  d e l 
m u s e o

Patio Central del museo

Ambientaciones únicas Eventos corporativos

-Inicio de operaciones: 
1991
-Cantidad anual de eventos en que ofrece 
sus servicios: 
60
-Características
-Arquitectura y amplitud de sus espacios 
-Versatilidad para ambientaciones 
-Reconocida gastronomía
-Atención y servicio personalizados
-Capacidad para eventos desde 150 hasta 800 
personas
-Auditorio con capacidad para 250 personas 
con equipo de audio, video e iluminación
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Cena de gala en el evento

ORGANIZA
TU EVENTO

Espacios disponibles para renta:
-Pabellón Sopladores
-Explanada Sopladores
-Pabellón Planta Eléctrica (Mitsubishi)
-Paseo Santa Lucía
-Plaza Grúa Portal
-Plaza BOF
-Bulevar Acero
-Parque Acero
-Plaza Maquinaria
-Plaza Mirador
-Plaza Fórum

Parque 
Fundidora
The right spot

Dirección. Av. Fundidora y Adolfo Prieto s/n
T. (81) 8126-8500 

l o s  m á s  e s p e c ta c u -
l a r e s  s a l o n e s ,  pa r a 

d i s f r u ta r  d e  u n a  e x p e -
r i e n c i a  e x t r a o r d i n a r i a

Sopladores

Organización de evento para Ternium 

-Principales servicios
En el Parque Fundidora las extensas áreas 
verdes conviven con los monumentos de ar­
queología industrial. Todo el público puede 
encontrar espacios apropiados para su acti­
vidad preferida, ya que el parque cuenta con 
instalaciones culturales, deportivas, recreativas 
y de espectáculos.

Cuenta con cómodas vías de acceso, esta­
cionamientos y hoteles, las instalaciones del 
Parque Fundidora son ideales para realizar 
eventos sociales, culturales y de entretenimien­
to; encuentros empresariales e institucionales, 
deportivos o de formación, así como conferen­
cias, pasarelas o como locación para cualquier 
tipo de producción. 
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Han sido muchos los famosos que han revelado su amplio gusto por la relojería y las joyas, además de ser reconocidos por sus inminentes carreras 
dentro del mundo del deporte, la cinematografía y la música, entre otros. Estas grandes personalidades, forman parte de la imagen de las casas 

relojeras más destacadas del mundo. Conoce los diseños que orgullosamente portan tan talentosos caballeros.

CELEBRITIES
and their watches

GHIBERTI
www.ghiberti.com.mx

(81) 8368-4811

HAMILTON KHAKI PIONEER
Harrison Ford – Actor
Movimiento automático
Cristal zafiro
Caja de acero
Brazalete en piel café

MARVIN
Sébastien Loeb – Piloto de Rally 

Ed. Limitada 777 piezas
Movimiento automático

Cronógrafo
Cristal de zafiro

Caja de acero y PVD negro
Brazalete en caucho negro

ORIS DIVERS
Carlos Coste – Apneísta 
Ed. Limitada 2000 unidades 
Movimiento automático
Cronógrafo
Cristal de zafiro 
Caja y brazalete de titanio
Bisel de cerámica
Resistente  al agua 500 metros

TEMPS

ABRIL 201378



 En su 23ª edición, el Salón Internacional de 
la Alta Relojería de Ginebra (SIHH) se llevó a 

cabo el primer mes de este año, trayéndonos la 
creatividad y experiencia de 16 casas relojeras 
que exhibieron sus nuevas colecciones en el 

centro Palexpo Geneva. El SIHH se ha convertido 
en el evento más importante de la relojería a 
nivel internacional, en esta ocación recibió de 
forma privada a 13 mil invitados de los cinco 
continentes y cerca de mil 200 periodistas. 

SIHH
Ginebra 2013
Gran presentación

AUDEMARS PIGUET
Royal Oak Offshore Diver

 PARMIGIANI 
Bugatti-Vitesse 

JAEGER LECOULTRE
Jubilee Collection 
Antoine LeCoultre 

BAUME ET MERCIER
Clifton

PIAGET
Emperador Coussin 

IWC
Ingenieur Collection
Carbon Performance 

 CARTIER 
Rotonde de Cartier 

Mysterious Double Tourbillon 

PANERAI
Luminor 1950 Regatta 
3 Days Chrono Flyback 

EMWA www.emwa.com.mx MONTERREY: (81) 8335-0177 CHIHUAHUA: (614) 430-0486 LEÓN: (477) 773-5686
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TEMPS

Eternity Diamonds
Elegancia en todo su esplendor

Modelo: Ferrari F1 Pódium 
amarillo
Material: Cristal mineral 
antirreflejo
Caja: Acero 316L, 44 mm
Movimiento: Ronda 5030, 
Chrono hecho en Suiza
Brazalete: Caucho vulcanizado 
con inserciones de fibra de 
carbono

Modelo: FC-303MS4C24 Carree
Material: Acero en tono oro rosa  
Caja: Cristal de zafiro 
Movimiento: Automático 
Brazalete: Piel de cocodrilo

Modelo: T-Touch Classic
Material: Acero inoxidable
Caja: Cristal de zafiro
Movimiento: Electrónico Lcd
Brazalete: Piel café

Modelo: Homage Solo Tempo
Material: Acero inoxidable 
atornillada
Caja: Acero inoxidable
Movimiento: Cuarzo solo tempo
Brazalete: Silicón y minerales 
negra

Ferrari Frederique Constant  Tissot Lancaster1 2 3 4

1 2

3 4
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ESTILO & GENTLEMAN

JUNTA O
ENTREVISTA
Para una entrevista de trabajo o una junta 
muy importante lleva un traje sobrio, evita 
el negro y opta por los grises y azules, con 
camisa clara y corbata sencilla que de-
muestre seriedad, y de color vivo para darle 
un toque juvenil.

Camisa
Massimo 

Dutti

mancuernillas
Carolina Herrera

Corbata
Thomas 
Pink 

zapatos
Ermenegildo 
Zegna

loción
1 Million 
Paco Rabanne

saco y 
PANTALÓN

ZARA
cinto y maletín
Ermenegildo Zegna

V
estirte para una reunión de trabajo 
depende de muchas cosas: la ciudad 
donde vives y lo que se acostumbra, el 
lugar y la hora de la cita, así como la 
seriedad de la misma.

Business 
Men

with Style
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FORMAL
RELAJADO

Un look formal relajado, usa este 
tipo de outfit para llevarlo todos los 
días al trabajo, para reuniones inter-
nas o menos formales. Usa pantalo-
nes de vestir con blazer y camisa de 
rayas, si tu pantalón es oscuro lleva 
un saco más claro y viceversa.

pantalón
Massimo 

Dutti

blazer 
y camisa
Massimo 

Dutti

pluma
cartier

zapatos
gucci

lentes y maletín
Ermenegildo 

Zegna

cinto
louis vuitton

www.zara.com 
www.massimodutti.com
www.thomaspink.com
www.pacorabanne.com
www.zegna.com 
www.carolinaherrera.com
www.louisvuitton.com
www.cartier.com
www.gucci.com
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CASUAL
DE OFICINA

Vestimenta casual de oficina, este estilo 
es ideal para las comidas de los viernes o 
lugares muy calurosos donde no se acos-
tumbra llevar saco. Viste khakis, siempre 
casuales y cómodos, combinados con 
mocasines y camisa de cuadros, rayas o 
lisa evitando las estampadas.

camisa
Thomas 

Pink

pantalón
Massimo 

Dutti

cartera
Carolina 
Herrera

maletín
Carolina 
Herreramocasines

Massimo 
Dutti

cinto
Ermenegildo 

Zegna

loción
212
carolina 
Herrera

lentes
gucci

Toma siempre en cuenta que la ropa debe lucir impecable, bien planchada y los zapatos perfec­
tamente boleados,  tu imagen es el reflejo de tu persona, además del look, no olvides loción, reloj, 
pluma y maletín.
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El hombre que conectó a 
Latinoamérica con el mundo

HISTORIAS DE ÉXITO

A
rturo es un hombre revolucio­
nario que va por la vida obser­
vando y detectando oportuni­
dades que ha sabido traducir 
en ideas de negocio. Desde 

pequeño mostró indicios de ser un niño di­
ferente, y que de grande, lograría grandes 
cambios en el mundo.

Su historia comenzó el 14 de abril de 
1962, cuando nació bajo el techo de una 
familia inusual. Su madre era de la ciudad 
de México y su padre de Monterrey. En esa 
época que dos personas de distintas ciudades 
se casaran era fuera de lo común. Sin em­
bargo, fue una ventaja para él, ya que creció 
con una riqueza cultural al ser educado con 
dos estilos de vida muy diferentes. Sin duda 
éste fue el parteaguas para que desarrollara 
la creatividad y libertad de dejar que la men­
te viajara más allá de sus fronteras.

Su infancia fue como la de la mayoría de 
los niños de esa época, estudió en el Ins­
tituto Franco Mexicano y todas las tardes 
después de clases jugaba futbol, platicaba 
con sus amigos y se dedicaba a ser feliz. 
Su padre trabajaba para Pemex, por lo 
que parte de su vida vivió entre Guaymas, 
Guadalajara, DF y Monterrey.

Por Samantha Fematt
Fotografías por Prisscila Baxter
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 Incursionando en el mundo de la tecnología
La pregunta que muchos jóvenes se hacen al 
momento de decidir qué estudiar empieza 
por ¿qué me gusta hacer? Y Arturo lo tenía 
claro: innovar, comenta que en esa época 
apenas se empezaba a escuchar acerca de 
las computadoras y de cómo cambiarían el 
mundo.
Su padre influyó en gran manera para que 
su orientación profesional girara en torno a 
la carrera de Sistemas, ya que a Arturo le 
gustaban mucho las matemáticas y el orden. 
“Dije computadoras y matemáticas, puede 
ser”.

Pero cuando se inscribió para iniciar esa 
nueva etapa de su vida, su padre fue transfe­
rido a Guadalajara, llevándose a su familia 
con él. Por ello se vio obligado a darse de 
alta en la Universidad Autónoma de Gua­
dalajara. En diciembre de ese mismo año 
visitó a sus amigos en Monterrey, algunos de 
ellos se habían inscrito en la misma carrera 
de Sistemas, percatándose de que su nivel 
académico iba menos avanzado que el de 
ellos. Esto lo alarmó y motivó para conven­
cer a su padre de la necesidad de regresar a 
la ciudad a estudiar.

En enero del siguiente año comenzó en el 
Tec de Monterrey, luego de tres meses en­
fermó de sarampión, por lo que estuvo tres 
semanas en cama. “Perder tres semanas en 
el Tec es perder el semestre”. Se vio obliga­
do a darse de baja, aunque para él no todo 
estaba perdido, le pidió prórroga al Director 

“Soy empren-
dedor, lo traigo 
en la sangre”

de carrera de Guadalajara para regresar y 
continuar con el semestre. Logró ponerse al 
día y en junio concluyó el periodo escolar, 
reincorporándose al Tec en agosto.

En su último año como universitario se 
convirtió en Presidente de la Sociedad de 
Alumnos, por lo que llevaba muy buena 
relación con su Director. Un día se acercó 
para decirle “me habló el Director Gene­
ral y dueño del periódico El Norte, Alejan­
dro Junco, que quiere que le recomiende a 
alguien y le dije de ti”. Fue a entrevistarse 
con él y a sus 21 años, bajo el liderazgo de 
Alejandro, su mentor y padre profesional, 
adquirió la responsabilidad de revolucionar 
el periódico, modernizarlo y agregarle tec­
nología.
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 Revolucionando Grupo Reforma
Arturo y Alejandro empezaron a trabajar 
juntos con la visión de un periódico digital. 
En el transcurso, decidieron emprender 
una empresa independiente que estuviera 
enfocada en lanzar todas las ideas disrupti­
vas, creando Infosel. En 1988 y con tan solo 
26 años, Arturo se convirtió en el Director 
General de esta compañía, desarrollando 
diversos servicios que por su innovación se 
posicionaron como un home run. Tal es el 
caso del primer servicio online en México 
que permitía, antes de la llegada del Inter­
net, la conexión desde una computadora 
personal a un correo electrónico y un bus­
cador, hasta la invención de “La Camacha” 
que posibilitó el lanzamiento del proyecto 
más simbólico que representó durante su 
carrera dentro del Grupo.

Todo inició con la necesidad de propor­
cionar información del día al mercado fi­
nanciero. Entonces no existía nada ni nadie 
que diera información de las transacciones 
en tiempo real de los mercados financieros 
mexicanos, por lo que él y su equipo via­
jaron a la Bolsa de Valores para que les 
permitieran el acceso vía electrónica. Pero, 
¿cómo le harían para mandar la informa­
ción si Infosel se encontraba en Monterrey? 
La creatividad no se hizo esperar y se las 
ingeniaron para enviar el contenido a una 
computadora que instalaron en el estacio­
namiento de la Bolsa de Valores, a su vez 
viajaba por un cable que colocaron deba­
jo de la avenida Reforma en la ciudad de 
México (el permiso fue otorgado por Ma­

 Dirigiendo una multinacional
Después de trabajar en una empresa familiar 
y mexicana, decidió experimentar en una 
multinacional, donde aprendió esa visión 
global, además de vivir en carne propia la 
transición de llevar a Terra (la empresa resul­
tante de la fusión de Infosel con el conjunto 
de empresas Olé, ZAZ y Gauchonet) a Bolsa. 
Tuvo la oportunidad de hacer un road show, 
realizando 70 presentaciones en 16 ciudades 
de Europa y EU, durante dos semanas. Un 
despliegue impresionante y una experiencia 
de vida única que culminó con la suerte de 
ir a Nueva York a oprimir el botón para dar 
inicio a las operaciones de ese día en el NAS­
DAQ. Ese día las acciones de Terra empeza­
ron a venderse en 12 dólares, alcanzando 40 
en su cierre, mientras que en dos semanas ya 
estaba en 150. “Una locura, es una experien­
cia única, no te crees lo que estás viviendo”.

En el 2002 y ya con tres años de expe­
riencia trabajando en una multinacional, 
decidió reinventarse y emprender su pro­
pio negocio.Tenía 40 años y su inquietud 
se centraba en seguir innovando. “Les dije 
a los españoles que quería crear mi propia 
empresa”. Invitó a sus dos hermanos, el 
mayor que es dentista y una de las perso­
nas más creativas que conoce, y el menor, 
experto en el área operativa.

Un tiempo después se les unió uno de sus 
más grandes amigos, así como su Director 
de Tecnología desde los inicios en Infosel.

“A diario un em-
prendedor debe
dormirse pensando
en qué problema vio
que pudiera generar
una oportunidad de
negocio”

nuel Camacho, razón por la cual llamaron 
de esa manera al sistema de comunicación 
que conectaba a Infosel con la Bolsa), has­
ta llegar a unas oficinas que rentaron del 
otro lado de la avenida. Posteriormente la 
información viajaba mediante una antena 
parabólica, que transmitía la señal a las 
oficinas corporativas en Monterrey, don­
de finalmente era procesada y rebotada a 
la parabólica para salir por la frecuencia 
FM de la radio. La primera red de datos 
inalámbrica en México. El resultado fue un 
boom, pues el cliente solo tenía un pequeño 
receptor que se conectaba a su PC y que 
proporcionaba información sustancial de la 
economía mexicana.; naciendo de esta ma­
nera Infosel Financiero.

Después del éxito obtenido por el ser­
vicio de Infosel al mercado financiero, 
empezó a buscar nuevas oportunidades 
para expandirse, percatándose de que la 
tendencia apuntaba al internet. Telmex 
no tenía intenciones de incursionar en este 
rubro, por lo que tomaron riendas en el 
asunto y dijeron “si queremos que esto se 

desarrolle, nosotros tenemos que hacerlo”. 
Por primera vez trajeron a México la red 
que conectó al mundo, el Internet.

Recuerda que decidieron hacer un curso 
de internet en Cintermex, la entrada era 
gratuita y esperaban alrededor de 30 o 40 
personas, recibiendo mil 500. “Me paré en 
frente del podio, y me saqué de onda”. Fue 
cuando se dio cuenta del potencial y opor­
tunidad de negocio. Lanzaron el primer 
servicio de conexión, un servicio similar a lo 
que hoy es Prodigy, siendo su computadora 
la primera en conectarse a la red.

Infosel fue el primer .com en México, con­
virtiéndose en el inicial y más grande portal 
de internet. En 1999 la empresa española 
Telefónica estaba comprando las compañías 
líderes de internet en América Latina para 
hacer una sola y llamarla Terra. Adquirie­
ron Infosel y Arturo se convirtió en Presiden­
te de Terra para México, dejando su escuela, 
Grupo Reforma, después de 16 años.



“A pesar 
de los 
años difí-
ciles para 
Naranya, 
logra-
mos salir 
adelante 
gracias a 
nuestra 
tena-
cidad, 
pasión 
y saber 
cuándo 
reco-
nocer 
nuestros 
errores”

 Internet: Innovación
 Tecnología: Oportunidades
 Innovar: Crecimiento
 Emprender: El futuro
 Personaje que admiras: Mi padre
 Libro favorito: Los pilares de la tierra de Ken 

Follett

Arturo en corto
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 Nacimiento de Naranya
En noviembre del 2002 nació Naranya, una empresa 
dedicada a crear y operar un ecosistema de servicios 
de Internet en el mundo móvil. “Me aventé un poco al 
vacío con mis dos hermanos”, pero muy rápidamente 
cerraron su primer proyecto con Televisa, elaborando 
los programas de votación del popular programa Big 
Brother.

Comenta que hoy vivimos en un paraíso, donde hay 
seis mil millones de teléfonos en un mundo que habi­
tan siete mil millones de humanos. En un par de años 
la penetración será total. “Por primera vez en la historia 
todas las personas tienen acceso a una tecnología online”. 
Lo importante es mantenerse atento a lo que está suce­
diendo, y a las necesidades del mercado. “A diario un 
emprendedor debe dormirse pensando en qué problema 
vio que pudiera generar una oportunidad de negocio”.

Sin embargo, reconoce que todos los empresarios 
tienen que estar conscientes de que durante el camino 
hacia la cima siempre habrá obstáculos. Es cuestión de 
caerse y volver a levantarse. Esto le sucedió en el 2008, 
con la crisis internacional, cuando sus proyectos depen­
dían de las televisoras mexicanas, por lo que no pudie­
ron tomar decisiones propias. Tardaron un par de años 
para redefinir una estrategia y tratar de que sus produc­
tos dependieran más de ellos mismos y no de un terce­
ro. Fue así como nació su tienda virtual para teléfonos 
móviles de gama baja y media, donde la gente puede 
comprar videos, música y/o juegos para sus celulares. 
“A pesar de esos años difíciles para la compañía, logra­
mos salir adelante gracias a nuestra tenacidad, pasión y 
saber cuándo reconocer nuestros errores”.

Además de México, hoy Naranya cuenta con pene­
tración en Latinoamérica (Perú, Panamá, República 
Dominicana, Colombia, Ecuador, Brasil y Argentina) 
y Asia (China). Han constatado que el entretenimiento 
evita fronteras. Lo importante es saber buscar qué pue­
de hacerse con la tecnología y sacarle provecho, pues la 
gente desea un mejor contenido. En cuanto al mercado 
y las ofertas del producto, es requisito saber adaptarse 
a las necesidades de cada país. “Siempre nuestro rollo 
fue la parte creativa, sobre cómo la tecnología puede 

“En México hay mucho 
talento, pero es impres-
cindible darle apoyo, 
mentoría  y un susten-
to para que su idea se 
convierta en un produc-
to real”

 ¿Cómo llegar a ser un emprendedor?
No existe un libro o curso para ser emprendedor, sino tener la 
habilidad de detectar y observar necesidades. Arturo recomienda:

 1. No debes emprender en algo que no conoces a fondo, pues las 
oportunidades están en algo que dominas. Si no lo conoces, júntate 
con alguien que sí lo haga y trata de aprenderlo.

 2. Ser muy analítico y observador, leer, viajar y estar atento a todo.
 3. Mucha pasión, tenacidad y creatividad.

*Clave: la inteligencia es una fórmula de superación.

 Un hombre de familia
A la par de ser ese emprendedor lleno de energía, está un padre 
de tres hijas, quien considera a su esposa un apoyo incondicional. 
Todos los días comen en familia y los sábados suben a Chipinque, 
además les dedica todo el fin de semana. “Para mí lo más 
importante es mi familia, pues si no estás bien en tu casa, no 
puedes estar bien en tu trabajo”. También disfruta de hacer ejercicio 
en las mañanas, sobre todo correr e ir a misa diariamente antes de 
llegar al trabajo.

crear nuevos modelos de negocio alrededor del entrete­
nimiento y de los contenidos, a través de la publicidad y 
de la mercadotecnia. Siempre, hasta la fecha”.

Por otro lado, Arturo comenta que existe una necesi­
dad de ayudarle a nuestro país a ser un jugador dentro 
de la economía global, por lo que está convencido de 
que la tecnología puede aportar mucho al crecimiento. 
Con base en lo anterior, entre sus proyectos está crear 
un ecosistema de emprendedores donde se tenga la 
oportunidad de ser agente de cambio. Este programa 
ayudará a acelerar el desarrollo de emprendimiento de 
la tecnología e incubar proyectos enfocados en esa área. 

 Una de sus aspiraciones es que Monterrey sea la ca­
pital de la tecnología digital en México, y que las nue­
vas generaciones de emprendedores se concentren en 
esta área.

Hoy el sector de tecnología ofrece muchas oportuni­
dades para los emprendedores. La barrera de entrada 
para ser uno puede ser muy baja y alta a la vez, depen­
diendo del enfoque que se tenga entre un mundo tra­
dicional o uno virtual. En el mundo tradicional cuesta 
más trabajo crear conceptos, en cambio, el virtual se 
basa principalmente en la creatividad de las personas. 
Esta pequeña barrera dentro del área tecnológica per­
mite que se le abran las puertas a cualquiera.



91ABRIL 2013



92 ABRIL 2013

TRABAJO

Consigue al mejor
Para tu empresa

L
os procesos de selección de perso­
nal se convierten en la parte me­
dular del logro de los nuevos ob­
jetivos anuales. He ahí lo vital de 
tomar la decisión más adecuada 

en reclutamiento de personal, pues un per­
fil mal seleccionado puede pulverizar cual­
quier plan a desarrollar y sus consecuencias 
serían muy lamentables para la empresa.

Bumeran.com es el portal de búsqueda de 
empleo y reclutamiento de talento laboral 
por internet más relevante de Latinoamé­
rica. Creado en Argentina en 1999, surgió 
principalmente para cubrir dos necesidades: 
la de las empresas por conseguir el talento 
necesario en forma rápida y efectiva y la de 
los postulantes por encontrar trabajo.

Sus procesos y filtros de selección de 
currículum vitae (CV) mantienen un muy 
elevado estándar de calidad de prospec­
tos, facilitando la búsqueda del perfil para 
cada vacante. En este sitio se concentran 
solo las mejores empresas y perfiles del 
talento laboral, por ello ha tenido un cre­
cimiento impactante en los últimos años 
tanto en la inscripción de compañías para 
reclutar talento, así como de personas que 
ingresan su CV, en espera de encontrar el 
empleo ideal.

Bumeran.com también contribuye a 
que los medios anticuados de búsqueda y 
reclutamiento de personal como llamadas 
telefónicas, entregas de CV en papel o so­
licitudes en físico, pasen al olvido, evitando 
lo tedioso y lento que suelen ser estos pro­
cesos tanto para los solicitantes como para 
las empresas. Solo es cuestión de unirse a 
este gran escaparate de oportunidades para 
conocer las infinitas posibilidades de creci­
miento y eficiencia laboral que su organiza­
ción requiere, sin gastar más y sin contratar 

externos. Su objetivo es claro: ser identifica­
do como el medio digital para cubrir vacan­
tes laborales en América Latina.

A través de soluciones tecnológicas in­
novadoras y una cultura orientada al servi­
cio, brinda a las empresas la posibilidad de 

Bumeran.com es el portal de búsqueda de empleo y reclutamiento de personal más impor-
tante de Latinoamérica.

encontrar rápidamente el talento que pre­
cisan para su éxito empresarial; y simul­
táneamente ofrece a sus postulantes una 
amplia gama de opciones que acompañan 
su desarrollo profesional tanto a nivel local 
como internacional.

Juan Luis Gómez, Country Manager México de Bumeran.com
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 Saben lo que hacen, son especialistas en 
internet y en el desarrollo de soluciones 
tecnológicas para los procesos de recursos 
humanos de sus clientes.
 Reconocidos en el mercado como líde­

res en reclutamiento por internet y en el 
desarrollo de tecnología para automatizar 
y tercerizar procesos internos relativos a la 
gestión de los recursos humanos.
 Ofrece a las empresas anunciantes sus 

12 años de experiencia, que sumada a sus 
presencia regional, lo convierten en la al­
ternativa ideal de reclutamiento online.
 Como el portal más grande de América 

Latina, busca convertirse en el más grande 
de México y por eso ha decidido apostarle 
al mercado regiomontano, pues en la re­
gión existen micro, pequeñas, medianas y 
grandes empresas que necesitan contratar 
el talento correcto para alcanzar sus obje­
tivos y contribuir al desarrollo social de la 
localidad.

¿Por qué Bumeran.com?

Características que los distinguen:

 Eficacia y eficiencia
 Atención al cliente
 Tecnología de vanguardia

presencia en

13 
países

11.2
millones 
de visitas

más de
45 mil
empresas
clientes
por  año

MÁS DE 230 mil
candidatos

nuevos al mes

más de
50 mil

avisos

al mes
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Triunfar
En un mundo policéntrico

ECONOMÍA GLOBAL

Socio Director 
Región Noreste 
de Ernst & Young 
México.

Víctor Soulé

E
n ningún otro momento las opor­
tunidades y competencia han 
estado distribuidas tan equitativa­
mente. El potencial de los merca­
dos de los países desarrollados y 

emergentes se encuentra en convergencia. 
Por lo tanto, el número de regiones que las 
compañías multinacionales deben consi­
derar como “estratégicas” ha aumentado, 
pero la naturaleza de las oportunidades 
puede ser radicalmente distinta.

Básicamente estas organizaciones deben 
operar a distintas velocidades para adecuar 
sus estrategias en los mercados de rápido y 
lento crecimiento. Para lograr lo primero 
con éxito se precisa de una toma de deci­
sión veloz y capacidad para experimentar, 
aprender y escalar con rapidez, lo cual para 
las grandes multinacionales podría implicar 
un replanteo de las líneas de reporte a fin de 
evitar la burocracia y maximizar la agilidad. 
Por otro lado, los mercados desarrollados re­
querirán un enfoque que dependa más de la 
eficacia y el crecimiento progresivo.

La necesidad de responder a un mundo 
policéntrico fomenta un nuevo enfoque en­
tre las compañías líderes. Más allá de un es­
tilo gerencial de arriba hacia abajo, con una 
toma de decisiones centrada en la oficina 
matriz, las empresas autorizan a los geren­
tes regionales elaborar planes y modelos de 
negocio adecuados a la dinámica del merca­
do local, asegurando así que los productos 
y servicios sean apropiados para los clientes 
del lugar, y permitiendo a las compañías 
contender con los competidores locales, más 
hábiles y conocedores del mercado.

 Hoy el crecimiento, la 
innovación y el talento 

pueden provenir de 
cualquier lugar  

Redefinir global y local. La necesidad de distinción local en un número 
cada vez mayor de mercados clave y estratégicos, exige un mayor nivel de 
descentralización. Sin embargo, esto no es suficiente por sí mismo. Una 
autonomía ilimitada de los gerentes resultará rápidamente en ineficacias 
y desaprovechamiento de las ventajas a nivel mundial. Por lo tanto, las 
compañías líderes adoptan un enfoque más equilibrado, en el que la 
autonomía local se combina con una dirección estratégica, congruente a 
nivel global, una cultura con valores corporativos comunes, y la capacidad 
para aprovechar habilidades y recursos de cualquier parte del mundo.

Desarrollar un enfoque policéntrico para la innovación. En vez de innovar 
de manera central y después adaptar o modificar las características de los 
productos para ajustarse a distintos rangos de precio, las empresas están 
descentralizando cada vez más sus procesos y estableciendo múltiples 
centros de innovación en mercados estratégicos clave. Los productos, 
procesos o componentes son elaborados principalmente en los mercados 
locales en mente, pero vuelven a utilizarse cuando resultan adecuados en 
otras regiones. Un enfoque abierto a la innovación facilita la transferencia 
de ideas e invenciones.

Replantear sus relaciones con las autoridades gubernamentales y fiscales. 
El Gobierno desempeña un papel más transcendente en los negocios, como 
en ningún otro momento del que se tenga memoria. Esta nueva dinámica 
exige que las compañías se replanteen cuidadosamente cómo se relacionan 
con el sector público, lo cual implica considerar los nuevos riesgos que 
esto conlleva. Muchos gobiernos están aumentando sus impuestos y 
endureciendo sus políticas de cumplimiento fiscal, hecho que demanda que 
las compañías consideren y se anticipen a los posibles riesgos de manera 
global. Asociarse con el Gobierno crea oportunidades, particularmente en los 
mercados emergentes en que podría adoptarse más un enfoque de arriba 
hacia abajo respecto de la administración de la economía.

Construir equipos de liderazgo diversos con experiencia global sólida. 
Las habilidades y capacidades requeridas para triunfar en mercados de 
rápido crecimiento son distintas de las necesarias en los más maduros. 
A pesar de que el éxito de las compañías en los mercados desarrollados 
esté arraigado más recientemente a los procesos y la eficacia, las 
economías emergentes exigen experimentación, toma de riesgos y espíritu 
emprendedor. La necesidad de equilibrar estas diferencias exige a las 
organizaciones replantear el justo medio y la diversidad de los equipos 
de liderazgo. Asimismo, deben asegurarse de contar con los procesos de 
administración de talento adecuados para desarrollar una nueva y diversa 
generación de líderes con esta combinación esencial de habilidades.

Prioridades de las compañías para tener éxito 
en un mundo policéntrico
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Socio líder a cargo de la 
Oficina Monterrey de PwC 
México.

Sergio Aguirre Reyna

MONEY & MORE

Gestión 
del talento

Una asignatura pendiente

E
n la 16ª Encuesta Global Anual 
de los CEO’s publicada por PwC 
vemos que la mayoría de los 
CEO’s desean continuar crecien­
do, expandir su negocio y buscar 

una mayor internacionalización. Comen­
tarios como “La capacidad de nuestro re­
curso humano es la clave para conseguir 
el crecimiento deseado de la compañía” 
(CEO PT Petarmina) son comunes, porque 
en este contexto de continuo crecimiento, la 
atracción del mejor talento y el desarrollo 
de los empleados suponen la gran (quizá la 
única) ventaja competitiva.

Si preguntamos a cualquier 
directivo sobre cuál es su 
valor más preciado dentro 
de su compañía, segura-
mente la respuesta vendrá 
rápido, las personas. Final-
mente éstas son el motor 
de cualquier empresa.

El área de Recursos Humanos debe convertirse en socio estratégico de negocio. Exacto. 
Recursos Humanos debe tener un modelo que permita conocer a fondo las necesidades y 
retos del negocio. Pero, ¿verdaderamente esto es una práctica general? Pues la realidad es 
que no tanto. Muchas empresas básicamente se centran en las tareas más operativas, que 
a pesar de ser acciones básicas, no se centran en fomentar y potenciar el talento.

La responsabilidad del talento debe ser de todas las áreas. ¿Es Recursos Humanos 
quien conoce a su equipo?, ¿tiene la información necesaria para evaluar el desempeño de 
todos los empleados? La respuesta es clara: no. Y no debe ser así. La gestión del talento 
va mucho más allá, y requiere de la participación de toda la organización. Recursos 
Humanos debe capacitar a los líderes y responsables de equipos para que tengan las 
habilidades de gestionar, potenciar y fortalecer el talento. En definitiva, crear una cultura 
de alto rendimiento a través de la calidad directiva.

Fomentar una cultura preparada para el cambio. Lo único que permanece es el 
cambio. Aceptar este hecho es más relevante que nunca, porque los cambios se 
producen vertiginosamente. Innovación, tecnología y nuevos recursos nos abren un 
paraíso de oportunidades, pero no todas las empresas están preparadas para sacar 
partido de ellas. La Encuesta de los CEO’s 2012 ofrece un dato escalofriante: 29% de los 
proyectos estratégicos de mejora fueron cancelados o retrasados por no contar con la 
preparación necesaria de los empleados para asumir el cambio. Lamentablemente aún se 
escuchan comentarios como: “Llevamos toda la vida trabajando así, para qué cambiar”. 
Por ello es necesario incorporar a esta área la función de gestionar el cambio definiendo 
estrategias específicas que combatan la resistencia.

En busca de la mezcla generacional. Cuando seguimos hablando de la generación y 
sus peculiaridades, aparece en escena la generación Pantalla o Net, complicando un 
poco más la gestión. Este tipo de generaciones buscan y valoran cosas por completo 
distintas a las que estamos acostumbrados: libertad de actuación en el trabajo, 
conciliación real donde el teletrabajo sea una opción, oportunidad de exponer sus ideas 
y que se tomen en cuenta, planes de carrera con posibilidades de movilidad, cultura de 
innovación y reconocimiento inmediato, entre otras. Sin embargo, la oferta de valor de 
las empresas parece no haber cambiado y se brinda monotonía, control y burocracia.

 Medir, medir y medir. Es difícil ponerle cifras al compromiso, a la evolución del 
desempeño o a la motivación, pero sabemos que impactan en la productividad. Por 
eso Recursos Humanos se enfrenta a la tarea de buscar indicadores y métricas para 
demostrar la evolución, rendimiento y retorno de la inversión de cada iniciativa.

Si de verdad somos de los que afirman que nuestro capital humano es nuestra mayor 
ventaja competitiva, tenemos que hacer consciencia de que Recursos Humanos debe pro­
fesionalizarse cada día más, innovando en sus soluciones y teniendo el apoyo de todos los 
miembros de su organización.

1
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Considerando lo anterior, reflexionemos sobre algunos retos de Recursos Humanos:
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LEGIS

Concurso mercantil
HERRAMIENTA LEGAL Y EFECTIVA

D
ebemos dejar en el pasado la mentalidad de que 
para un empresario decidirse por un concurso mer­
cantil es una deshonra y derrota en su carrera. Hoy 
contamos con una Ley de Concursos Mercantiles, 
que si bien no es perfecta, sí es mucho mejor que 

aquella vieja y obsoleta Ley de Quiebras y Suspensión de Pagos, 
que ha permitido a algunos empresarios abusar de sus acreedo­
res mediante una protección omnímoda.

La nueva Ley de Concursos Mercantiles, entre otras cosas 
buenas y novedosas, cuenta con la figura del Instituto Federal de 
Especialistas de Concursos Mercantiles (IFECOM), para otor­
gar a las partes un equilibrio tanto en recursos legales como en 
el tiempo para que estos procedimientos no se hagan eternos.

De casos de éxito sobre reestructura tenemos muchos ejem­
plos: Satmex, Iusacell, Corporación Durango, Protexa y Vitro, 
son algunos de los más importantes y sonados. Claro que no todo 
es miel sobre hojuelas y posiblemente el concurso mercantil no 
le resulte aplicable a cualquier empresa o comerciante, ya que 
para iniciar un procedimiento de éstos, lo primero que se deberá 
hacer es consultar a un profesional del Derecho especialista en 
la materia, quien bajo una responsable asesoría legal, en primer 
lugar determine si el comerciante o la empresa se encuentran en 
las condiciones que la ley establece para iniciar el procedimiento 
concursal; así como también, estudiar si dicho procedimiento es 

conveniente o no ante otros mecanismos legales para reestructu­
rar el pasivo de la empresa deudora.

Un ejemplo de reestructura, hasta ahora fallida, es el de 
Mexicana de Aviación, que no ha logrado terminar el tortuoso 
procedimiento que iniciara hace varios años. El concurso mer­
cantil, no obstante su complejidad, permite la posibilidad de 
que mediante un convenio entre la deudora y sus acreedores 
una empresa continúe abierta en beneficio de sus trabajadores 
y de los de aquellos proveedores que vivan de dicha empresa, 
así como en beneficio de los proveedores en general y de la ge­
neración de contribuciones fiscales. Efectivamente, el fin de la 
Ley de Concursos Mercantiles es mantener en operación a las 
empresas que atraviesan una difícil situación financiera y real­
mente deseen salir de sus deudas y mantener en operación su 
centro de trabajo.

En estos procedimientos la mentalidad tanto del deudor como 
de los acreedores no debe ser acudir a los tribunales a litigar, sino 
buscar la forma de llegar al mejor acuerdo, considerando la situa­
ción financiera real de la empresa, con sacrificio de ambas partes.

Podemos concluir mencionando que el concurso mercantil 
no tiene nada de malo, ni es un estigma iniciarlo; por el contra­
rio, es una muestra de que los empresarios están acoplados a la 
nueva era y dispuestos a luchar por mantener esas empresas que 
por muchos años han sido iconos en la economía nacional.

 La Ley de Concursos Mercantiles busca
 mantener en operación a las empresas que 
atraviesan una difícil situación financiera y 

realmente desean salir de sus deudas 

Por Lic. Javier Navarro Velasco 
Socio Administrador Local de Baker & McKenzie Monterrey y Socio del Grupo de Práctica Resolución de Controversias
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COACHING

Personas físicas
COMENTARIOS SOBRE ASPECTOS FISCALES

Por Carlos González
Socio de Impuestos y Servicios Legales en Deloitte

E
n términos generales, para las 
personas físicas residentes en 
México existen dos principa­
les esquemas que nos permiten 
realizar una planeación patri­

monial correcta desde un punto de vista 
fiscal, particularmente en materia de Im­
puesto Sobre la Renta (ISR): Ingresos por 
los que la Ley del ISR otorga una exen­
ción y Deducciones personales.

Dentro de los conceptos de ingresos 
más relevantes por los que la ley 
exenta del pago de ISR a las personas 
físicas, se encuentran, entre otros:

 Ingresos obtenidos por la enajenación 
de casa habitación 

 Herencias o legados

 Donativos entre cónyuges o los 
recibidos de descendientes de sus 
ascendientes en línea recta o viceversa

 Ingresos derivados de la venta de 
bienes muebles

Es importante señalar que para algunos 
de estos conceptos existen requisitos espe­
cíficos y/o límites para la aplicación del 
beneficio, e incluso hasta la obligación de 
informarlos en la declaración anual.

Ahora bien, respecto del segundo es­
quema están las deducciones personales, 
que de acuerdo con la Ley del ISR, las 
personas físicas podrán aplicar en su de­
claración anual, pero son totalmente inde­
pendientes a las deducciones que permite 
cada capítulo de la citada ley, según el tipo 
de ingresos que obtenga la persona física, 
como son las actividades empresariales o 
profesionales, arrendamiento, etcétera.

Algunos conceptos que califican como deducciones personales para las personas físicas:

 Donativos, limitados en función del nivel de ingresos acumulables del ejercicio inmediato anterior, que se 
entreguen a personas autorizadas para recibirlos
 Aportaciones complementarias de retiro, con un tope máximo y bajo ciertos supuestos
 Intereses reales efectivamente pagados en el ejercicio, por créditos hipotecarios de hasta un millón 500 

mil udis (unidades de inversión), destinados a la adquisición de casa habitación

Hay otras deducciones que cubren tanto al contribuyente como a su cónyuge o la persona con que viva 
en concubinato, y a sus ascendientes o descendientes en línea recta:
 Pagos por honorarios médicos y dentales, así como los gastos hospitalarios, incluyendo gastos 

efectuados por concepto de compra o alquiler de aparatos para el restablecimiento o rehabilitación del 
paciente, medicinas que se incluyan en los documentos que expidan las instituciones hospitalarias, 
honorarios a enfermeras y por análisis, estudios clínicos, prótesis y lentes ópticos graduados para corregir 
defectos visuales, en este último caso, hasta por un monto de dos mil 500 pesos
 Gastos de funerales hasta por un salario mínimo general del área geográfica del contribuyente elevado al año
 Primas de seguros de gastos médicos
 Pagos por servicios de enseñanza a instituciones educativas privadas con autorización o reconocimiento 

de validez oficial de estudios en los términos de la Ley General de Educación, por cada una de las personas 
señaladas, conforme a la siguiente tabla:

Preescolar
Primaria
Secundaria
Profesional técnico
Bachillerato o su equivalente

NIVEL EDUCATIVO LÍMITE ANUAL

$14,200
$12,900
$19,900
$17,100
$24,500

Por último, cabe resaltar que para que procedan todas estas deducciones, deberá com­
probarse, mediante documentación que reúna requisitos fiscales, que las cantidades co­
rrespondientes fueron efectivamente pagadas en el año de que se trate, a instituciones o 
personas residentes en México.
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ADVANCE

Negocios Exitosos
en EU

Nichols, Domínguez, Velázquez & Asociados y Trillos Ballerini Law Firm

C
on la participación de las firmas internacionales Nichols, 
Domínguez, Velázquez & Asociados y Trillos Ballerini 
Law Firm, se impartió el curso “Cómo hacer negocios exi­
tosos en Estados Unidos”, el cual estuvo a cargo de tres 
profesionales expertos.

La primera expositora fue la Licenciada Graciela Nichols, integran­
te de la Asociación Internacional de Abogados y varias asociaciones y 
cámaras mexicanas, con un dominio total de la materia, desarrollando 
la charla “Incorporando negocios en EU”, donde abordó los diferentes 
tipos de sociedades, instrumentos fiscales internacionales, los modelos 
de la ONU sobre la doble tributación y del Principio de la Distribu­
ción Justa de Utilidades, Partes Relacionadas, Precios de Transferencia, 
FATCA y otros más; enfocándose en el ámbito legal, fiscal y práctico, 
compartiendo su amplia experiencia en la creación de empresas en EU 
y la aplicación de ingeniería fiscal internacional.

Por su parte, el CPA Daniel Domínguez, con vasta experiencia y 
conocimiento en el ramo de los impuestos en EU por haber laborado 
más de 40 años en BDO USA LLP, ubicada entre las cinco firmas 
contables más grandes a nivel mundial, expuso “La nueva perspec­
tiva de planeación fiscal en EU”, explicando a detalle los impuestos 
que existen, las tasas de impuestos a nivel federal y estatal, fechas 
de presentación de las declaraciones, impuestos a los extranjeros y 
patronales, costos de mantenimiento estatal, gastos deducibles de im­
puestos, obligaciones fiscales de las entidades transparentes y de las 
corporaciones, e impuesto sucesorio, entre otros.

Finalmente la Licenciada Beatriz Trillos, miembro de varias asocia­
ciones de abogados americanos y con especialización en la asesoría de 
visas, desarrolló notablemente el tema “Obtención de visas de trabajo, 
negocios e inversión en EU”, mediante la explicación de las categorías 
de visas para empresas, inversionistas, comerciantes, profesionales TLC 
y especializados, artistas y con habilidades extraordinarias, la elegibi­
lidad de las visas, sus términos, pros y contras. Citó ejemplos de casos 

exitosos, incluso de aquellos en que otros asesores habían pro­
nosticado baja probabilidad de consecución.

Estos temas despertaron gran interés en los asistentes, quie­
nes formularon preguntas generales y particulares al final de 
cada exposición, dirigidas principalmente a la apertura de 
empresas en EU, reorganización y reingeniería de las ya esta­
blecidas, y sobre los beneficios que pueden obtenerse tanto fis­
cales como de negocios, así como de la obtención, por medio 
de dichas empresas, de visas, créditos bancarios y pensiones, 
entre otros. También hubo gran interés por conocer los temas 
de doble nacionalidad y tributación, trámites de green cards, 
ingreso a programas como Global Entry o SENTRI, servicios 
de domicilio fiscal y Registered Agent.

Por último, la Licenciada Nichols disertó acerca de “Las 
tendencias y oportunidades de negocios en EU 2013-2018”, 
retroalimentando de relevante y actualizada información a di­
ferentes industrias, como energética, de consumo, bienes raí­
ces y comercializadora de productos, entre otras, con el sopor­
te de pronósticos y estadísticas de reconocidas universidades y 
agencias de Gobierno.

Curso impartido por Nichols, Domínguez, Velázquez & Asociados y Trillos Ballerini Law Firm

Los expositores Beatriz Trillos, Daniel Domínguez y Graciela Nichols
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CONOCER MÁS

La imagen 
de México en el mundo

Licenciado en Derecho 
por el Tec de Monter-
rey, con Maestría en 
Derecho Internacional por 
la American University, 
Washington College of 
Law y Maestría en 
Administración Pública 
por la George Washington 
University. Actualmente 
es Catedrático de 
Derecho de Inversión 
Extranjera en la UANL. Es 
abogado y representante 
del Gobierno de Zacate-
cas en Nuevo León. Las 
opiniones expresadas 
son exclusivas del autor 
y no representan a las 
instituciones con las que 
se encuentra vinculado.

Samuel Peña 
Guzmán

E
n los últimos años, la imagen de Méxi­
co se ha visto seriamente afectada, los 
diferentes reportes internacionales han 
abordado temas directamente relacio­
nados con las condiciones económicas, 

políticas, sociales, jurídicas y de seguridad de los 
habitantes de nuestro país. Los reportes y/o resul­
tados de diferentes investigaciones no nos favore­
cen, pues evidencian el deterioro de la imagen del 
país en el exterior.

Lamentablemente los diferentes casos de co­
rrupción, inseguridad pública, pobreza, crimen 
organizado, secuestros o violencia constituyen en 
sí mismos una serie de agravantes tangibles que 
han generado una percepción negativa de Méxi­
co en su conjunto, involucrando a las autorida­
des, partidos políticos e instituciones que no solo 
afectan a todos los mexicanos, sino a la proyec­
ción nacional en el exterior. La imagen negativa 
trae consigo baja captación 
de inversión extranjera e in­
terna, así como disminución 
del turismo.

En un viaje que realicé a 
EU el año pasado, exterioricé 
mi punto de vista en tono de 
crítica ante lo que conside­
ré una irresponsabilidad de 
algunos funcionarios nortea­
mericanos, quienes se jactan 
de ser “mexicanólogos” al eti­
quetar a nuestro país como 
un “Estado fallido”. Mi 
sorpresa fue enorme cuan­

 No hay que 
olvidar que en 
términos de 
percepción hacia 
el exterior, lo 
que parece es la 
realidad 

do algunos de los ejecutivos estadounidenses de 
empresas con presencia en México lo considera­
ron aún peor, comparándolo con un “narco-Esta­
do”. Prácticamente los denominadores comunes 
de la “etiqueta” de nuestro país fueron: narcovio­
lencia, corrupción institucionalizada, inseguridad 
pública, tráfico de armas y mala distribución de 
la riqueza concentrada en una pequeña élite. 
Bien dice el viejo refrán: “la verdad no peca, pe­

ro incomoda”, y debo admitir que me incomodó.
Por causas diplomáticas, de defensa o de coope­

ración, todas las naciones en el mundo construyen 
la imagen que los represente de mejor manera en el 
escenario internacional. Así, México debe enfrentar 
sus problemas monumentales y dar soluciones rea­
les y honestas. Será imprescindible desarrollar un 
mejor aparato de comunicación internacional y 
contar con un programa ambicioso de diplomacia 
pública y cultural que nos permita resaltar, matizar 
y poner en otro contexto lo que es importante para 
el país: desde el incremento de la competitividad y 
la atracción de inversión, hasta el reconocimiento 
del acervo cultural. 

Debemos aceptar que solo en la medida en que 
recuperemos nuestra imagen y aumentemos la per­
cepción de justicia y la consolidación de instituciones, 
hallaremos la clave para proyectar un México más 
respetable a nivel internacional. Será necesario que 

se obtenga un buen posicio­
namiento en los diferentes 
contextos internacionales pa­
ra promover nuestra marca 
como país; simultáneamente, 
se deberán aplicar estrategias 
de e-marketing y publicidad 
paralelas a las acciones inter­
nas frente a los grandes pro­
blemas nacionales de corrup­
ción, narcotráfico, inseguri­
dad y falta de competitividad 
en los diferentes sectores del 
país.

¿Cómo vemos a México? 
¿Qué imagen nos gustaría proyectar en el extranje­
ro? No hay que olvidar que en términos de percep­
ción hacia el exterior, lo que parece es la realidad. 
En la medida en que hagamos esfuerzos serios y 
reales por fortalecer la confianza y credibilidad en 
nosotros mismos, nuestras instituciones y nuestra 
nación, tendremos una mejor imagen en el con­
texto mundial.
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Automóviles Sierra
Amplía su portafolio a Jaguar y Land Rover

Por Minerva Castellanos

A
utomóviles Sierra amplió su porta­
folio automotriz al integrar dos 
marcas premium: Jaguar y Land 
Rover. Hace 12 años iniciaron ope­
raciones en el mercado automotriz 

situado en gran parte de la región Noroeste, 
Occidente y Bajío del país.

En la actualidad cuentan con 10 concesiona­
rias y una importante variedad de marcas en 
su portafolio, entre ellas BMW, Volkswagen, 
Chrysler, Dodge, Jeep, Ram y recientemente 
Jaguar y Land Rover.

Con esta nueva integración Automóviles 
Sierra busca ofrecer automóviles premium, 
caracterizados por su ingeniería de excelencia 
y elegante diseño. Un ejemplo de ello son los 
modelos 2013 que se exhiben en su showroom 
ubicado en la Plaza 401, entre ellos los Jaguar 
en sus modelos XF, XJ y XK, mientras que de 
Land Rover se pueden encontrar Defender, 

 modelos
 Jaguar: XF, XJ y XK
 Land Rover: Defender, LR2, LR4, Range Rover, Evoque y 

Range Rover Sport

 Ventajas
 Programación de puebas de manejo
 Taller de refacciones y servicio
 Horarios de atención: lunes a viernes de 9:00 a 20:00 horas;

sábados de 9:00 a 19:00 horas y domingos de 11:00 a 19:00 
horas

LR2, LR4, Range Rover, Evoque y Range Ro­
ver Sport.

Las agencias permiten que todos los intere­
sados programen una prueba de manejo con 
anticipación, para que así vivan la experiencia 
de manejar estos automóviles y disfruten de las 
comodidades y ventajas de los nuevos modelos.

También cuentan con un taller de refaccio­
nes y servicios en el cual se almacena un vasto 
surtido de piezas originales, con el fin de cubrir 
las demandas de un mercado tan amplio como 
Monterrey.

Su servicio inicia a las nueve de la mañana y 
finaliza a las ocho de la noche, de lunes a vier­
nes, sábados de nueve de la mañana a siete de 
la tarde y domingos de once de la mañana a 
siete de la tarde. 

Automóviles Sierra se siente orgulloso de 
incorporar a estas dos prestigiadas marcas en 
su portafolio, ya que brindan más opciones de 
vehículos lujosos, innovadores y refinados, diri­
gidos a clientes con grandes expectativas.

 Para Automóviles Sierra es un orgu-
llo incorporar dos prestigiadas mar-
cas en su portafolio, ya que ASÍ brinda 
más opciones de vehículos lujosos, 
innovadores y refinados 
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REAL ESTATE

Arboleda
Nuevo corazón de San Pedro

Av. Roble 660, Col. Valle del Campestre
San Pedro Garza García, NL

el complejo

Empresa desarrolladora: ONE Deve­
lopment Group.
Ubicación: Avenida Roble 660, colonia 
Valle del Campestre.
Principales características: agrupa 
residencias, comercios, servicios, gastrono­
mía y cultura, detonando una mejor cali­
dad de vida alrededor del Club Campestre.
Dimensiones del complejo: 107 mil 
m2 de terreno, 200 mil m2 vendibles.
Estilo general de construcción: “Vi­
lla urbana integral”.

DISEÑO URBANO

 Principales áreas de uso común:
Vivire (Área Residencial): Magnolia 
y Uvah (villas); Cássea y Dahlia (depar­
tamentos).
Operari (Campus de Oficinas): Cy­
trus (oficinas ejecutivas con terrazas ver­
des) y Mentha (oficinas jardín boutique 
con terrazas verdes privadas), ambas con 
conexión creativa interior-exterior.
Ambulare: Zona pública comercial en co­
nexión con el parque, donde se asentarán 
restaurantes, servicios y comercios boutique.
 Amenidades más relevantes:

Parques: Nemus Publica (Norte), Casa 
Club, Nemus Privata (Sur) y Central. Vi
vire. Cássea: ludoteca, salón para ni­
ños, gimnasio, salón de eventos y terraza. 
Magnolia: fogatero, pérgola, asadores, 
asoleadero, alberca y jacuzzi. Uvah: per­
gola, asadores, asoleadero, juegos infanti­
les, alberca y jacuzzi. Dahlia: salón de 
eventos y gimnasio.

LOS ESPACIOS

 Tipos y dimensiones:
Cássea: 71 residencias verticales para fa­
milias jóvenes, de 170 a 311 m2, con un 
penthouse de 600 m2; tendrán un nivel y 
de tres a cuatro habitaciones.
Magnolia: 35 villas para parejas de adul­
tos contemporáneos; sus espacios van de 
210 a 370 m2; tendrán de uno a dos pisos, 
con dos o tres habitaciones y jardines pri­
vados en la planta baja.
Uvah: 29 villas de 200 a 350 m2 y serán 
de uno o dos pisos, con tres a cuatro habi­
taciones.
Dahlia: 42 departamentos en 17 niveles 
de residencias verticales, de 140 a 410 m2; 
serán de uno a dos niveles, con una o tres 
habitaciones.
 Materiales y acabados:

Cassea, Magnolia-Exteriores: Pie­
dras naturales, concreto y madera.
Dahlia y Uvah-Exteriores: Ladrillo, 
concreto y madera.
 Rango de costos:

Departamentos desde cuatro mdp y Villas 
desde seis mdp.

SEGURIDAD

1. Método para el control del acce-
so: estacionamientos subterráneos con 
acceso directo al área de Vivire y Operari 
mediante elevadores equipados con sofisti­
cados sistemas de seguridad, que solo da­
rán acceso a personas autorizadas.
2. Medida más importante que ga-
rantice la seguridad de los habitan-
tes: cámaras de circuito cerrado y vigilan­
cia las 24 horas.

T. (81) 1477-3040
info@arboleda.mx    www.arboleda.mx
F. arboledamx    T. @arboledamx

El lugar más seguro, divertido, mejor 
diseñado y ubicado para vivir.
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Corum
Joyería Emwa

U
na de las grandes fortalezas de Jacques-Alain Vuille, 
Vicepresidente de la distribución a nivel mundial y 
Jefe de la zona europea de Corum, es su voluntad de 
poner a la marca como una prioridad, posicionándo­
la en la industria de la relojería de alta gama.

Con el objetivo de satisfacer a sus clientes, este año Corum 
lanzó dos nuevas propuestas que Alain Vuille acudió a presentar 
a la joyería Emwa:

 Admiral’s Cup Legend 42 Tourbillon 
Micro-Rotor 
Una de las complicaciones más nobles de la alta 
relojería. Esta obra maestra aporta elegancia, 
emoción y tenacidad al legado de un reloj que ha 
surcado más de 50 años de historia, rindiendo 
homenaje a su ilustre antepasado, el Admiral’s 
Cup. El encanto limita la producción anual a 15 
ejemplares de oro rojo, 30 en acero y oro rojo y 75 
en acero.

 Golden Bridge Tourbillon Panoramique 
Cuyo majestuoso mecanismo presenta una 
ligereza y un equilibrio desconcertantes, formado 
de un esqueleto muy peculiar. Hermético hasta 
30 metros, el nuevo Golden Bridge Panorámico 
se propone en tres versiones limitadas: caja 
de oro rojo de 18 quilates, con una edición de 
10 ejemplares; caja de oro rojo de 18 quilates 
engastada con baguettes, editada en cinco 
ejemplares; y caja de oro rojo de 18 quilates 
engastada con diamantes redondos, también 
limitada en cinco ejemplares.
Todas las versiones se entregan con dos 

brazaletes de piel de cocodrilo en color negro y 
marrón, cosidos a mano.

Corum es una marca fundada en 1955 en La 
Chaux-de-de-Fonds, Suiza, por Gaston Ries y 
su sobrino, Renee Bannwart. Un año después 
de su fundación se produjo el primer reloj bajo 
su sello. La compañía se destaca también por la 
producción de sus relojes de bolsillo, además de 
haberse convertido en la primera casa relojera en 
construir un reloj de pulsera. En enero del año 2000 
pasó a manos de su actual propietario, Severin 
Wunderman, quien nombró a su hijo Michael 
Presidente de la compañía.

Admiral’s Cup 
Legend 42 
Tourbillon 
Micro-Rotor

Admiral’s Cup 
Legend 42 

Tourbillon 
Micro-Rotor

 Posicionada en la 
industria de la reloje-
ría de alta gama, re-
cientemente la marca 
suiza lanzó dos nue-
vas propuestas, las 
cuales fueron dadas a 
conocer en Emwa 
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NUTRICIÓN

Licenciada en Nutrición 
y Ciencias de los 
Alimentos por la Univer-
sidad Iberoamericana. 
Diplomado en Alta 
Dirección por el IPADE, 
Maestría en Terapia 
Breve Sistemática 
por el Instituto Milton 
Erikson y curso de Edu-
cadores en Obesidad 
Infantil por la Univer-
sidad de Barcelona. 
Creadora de la Dieta de 
los Asteriscos.
editorial@playersoflife.com

Patricia Rivera

Dieta 
de desintoxicación

Para evitar el cáncer y otras enfermedades

S
egún investigaciones de los Doc­
tores Alberto Martí Bosch y Pis­
chinger, la clave para evitar el 
cáncer y otras enfermedades es 
conocer qué las ocasiona, enten­

der la importancia de los tratamientos natu­
rales y llevar una dieta de desintoxicación.

Las células de nuestro cuerpo necesitan ali­
mento y oxígeno para vivir; como cualquier 
individuo, primero comen y luego desechan 
lo que sobra. Después de usar el oxígeno eli­
minan dióxido de carbono y posterior al uso 
de las proteínas, eliminan ácido úrico.

Para desechar los excedentes del cuerpo 
la sangre los transfiere por tres filtros: riño­
nes, pulmones e hígado, órganos que en un 
lapso de 24 horas filtran un promedio de 
siete mil 200 litros de sangre, lo que equiva­
le a más de siete toneladas al día.

Si a nuestro coche se le ensucian los filtros, 
imagínate cómo se le manchan a nuestro 
cuerpo. Esto ocasiona que empecemos a acu­

 Para eliminar los 
desechos del cuerpo la 
sangre los transfiere 
por tres filtros: 
riñones, pulmones e 
hígado, órganos que en 
un lapso de 24 horas 
filtran un promedio 
de siete mil 200 litros 
de sangre, lo que 
equivale a más de siete 
toneladas al día 

1. Retener agua para que los nutrientes tengan un mejor tránsito, y por ende, la persona presenta 
edema y se hincha.
2. Neutralizar la acidez sacando calcio de los huesos para convertirlo en una sal, lo que ocasiona 
osteoporosis, artritis y calcificaciones en mama, pulmón y otras áreas.
3. Eliminar los desechos ácidos mediante la piel, con un sudor que provoca dermatitis o soriasis, 
o bien, a través de las mucosas, generando úlceras en la boca, el estómago o el colon. También 
puede drenar los ácidos hacía el sistema nervioso. Imagina que el cableado eléctrico de un edificio 
está forrado por plástico para que no se produzcan cortos circuitos, ni te den toques. Nuestros 
nervios también están forrados de mielina y él ácido puede destruirla provocando esclerosis 
múltiple o enfermedades como el Parkinson.
4. Mutar para sobrevivir y convertirse en célula cancerosa. Como ya no tiene suficiente oxígeno 
para sobrevivir, usa un mecanismo anaeróbico para producir energía y entra al ciclo de la glicólisis, 
en la que se forma ácido láctico y alcohol, entonces empieza a tener una gran concentración de 
sodio. Para destruir una célula así normalmente la cortamos con una cirugía, la quemamos con 
radiaciones o la envenenamos con quimioterapia. El peligro es que también dañamos y destruimos 
las células sanas. Lo bueno es que tenemos una opción más: dejar de suministrarle lo que necesita 
para vivir y dejarla que muera, y a la vez alimentar a las células sanas que viven en otro ambiente. 
Debido a que vive rodeada de un medio ácido, la solución es alcalinizar su hábitat comiendo frutas 
y verduras, y evitando el consumo de carne y refrescos que producen acidez.

Es importante tomar suficiente agua para limpiar los filtros y prepararnos un baño de tina caliente 
con sal, para abrir los poros y dejar que el sodio salga de las células al exterior. Usar complementos 
multivitamínicos y complejos herbales que desintoxiquen el hígado, el páncreas y el riñón, como té 
verde, tomillo y alcachofa.

Para no morir, las células pueden intentar diferentes opciones:

Recomendaciones generales

mular colesterol, ácido úrico y dióxido de carbono. Como no podemos 
cambiar nuestros filtros, la clave es limpiarlos con una buena alimentación 
y un adecuado consumo de agua, pues cuando no lo hacemos, comienzan 
a taparse y la célula empieza a vivir en un ambiente ácido, rodeada de 
sus propios desechos, lo cual impide que el oxígeno y los alimentos que 
necesita para vivir pasen.
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SALUD

Dolor de pecho
ES UN INFARTO HASTA NO DEMOSTRAR LO CONTRARIO

Por Dr. Marcos Ibarra Flores 

E
l dolor en el pecho (torácico) es 
un síntoma relacionado con una 
gran variedad de enfermedades, 
pero la angina de pecho y el in­
farto representan de 10 a 34% 

del total, y 50% en los adultos mayores de 
50 años. La enfermedad coronaria es la 
principal causa de muerte en adultos y la 
prevalencia es más alta después de los 75 
años de edad.

Estos síndromes son atribuibles a falla 
en la circulación del corazón por obstruc­
ción de las arterias coronarias. Por lo regu­
lar la causa subyacente es la aterosclerosis 
coronaria, es decir, la obstrucción de las 
arterias por placas de colesterol.

Fumar, colesterol alto, hipertensión, 
obesidad y diabetes son factores de riesgo 
que aceleran la aterosclerosis coronaria. 
La mitad de los pacientes que acuden a 
emergencias con un dolor de pecho sue­
len ser admitidos al hospital, sin embargo, 
menos de 20% presentan infarto o angina 
inestable que requiera de atención hospi­
talaria, incurriendo en gastos y molestias 
innecesarias. Por otro lado, se requiere una 
evaluación apropiada para determinar si 
el paciente puede regresar a casa sin ries­
gos, en el menor tiempo posible.

 ¿Cómo identificar que empieza un infarto?

El síntoma típico es dolor en el centro 
del pecho, identificado por los pacientes 
como “pisada de elefante”. Puede correr­
se al cuello y brazo izquierdo, asociado a 
sudoración fría, nausea y frecuentemente 
vómito. A veces no es tan típico y se pre­
senta como dolores intermitentes o en la 

Director de la Unidad de Dolor de Pecho y miembro del Instituto de Cardiología y Medicina Vascular del Hospital 
Zambrano Hellion.

mandíbula inferior; en diabéticos y muje­
res los síntomas son más difíciles de iden­
tificar, suelen ser dificultad para respirar o 
palpitaciones.

La Unidad de Dolor de Pecho, ubicada 
en la Unidad de Emergencias del Hospital 
Zambrano Hellion, nace de la necesidad 
de un diagnóstico y tratamiento rápido 
y seguro para evitar errores que cuesten 
vidas, así como gastos innecesarios. Cuen­
ta con recursos, estructura, tecnología, y 
personal altamente capacitado y adherido 
a las buenas prácticas clínicas. En gene­
ral, el protocolo y guía clínica se basan en 
estándares internacionales que limitan la 
variabilidad en la práctica clínica e impul­
san los procesos para la evaluación de los 
pacientes con dolor en el pecho.

Lo ideal es que todo paciente con dolor en 
el pecho que se presente en la Unidad debe 
tener un electrocardiograma en menos de 
10 minutos y si le ocurre un infarto, se acti­
va al equipo de angioplastia coronaria y es 
trasladado a la sala de Hemodinamia para 
abrir su arteria en el menor tiempo, limitan­
do el daño en su corazón. En este contexto 

 La mitad de los pacientes que acuden a emergencias con 
un dolor de pecho suelen ser admitidos al hospital, sin em-
bargo, menos de 20% presentan infarto o angina inestable 
que requiera de atención hospitalaria 

el tiempo es oro. Si no hay infarto, se hacen 
los estudios (con métodos de imagen) en­
caminados a descartar otras enfermedades 
cardiacas serias y dar el tratamiento adecua­
do, sin necesidad de hospitalización.

 Alcances 
Todo paciente adulto con síntomas actuales o 

recientes de dolor o molestia en el pecho y/o 
que indique enfermedad coronaria aguda.

 Intención 
 1. Mejorar la calidad de la atención de 

pacientes con dolor de pecho sugestivo de 
enfermedad seria.
 2. Minimizar el retardo en la administración 

de tratamiento y destapar la arteria responsable 
del infarto en menos de 90 minutos desde la 
llegada al hospital. 
 3. Asegurar que los pacientes egresados a 

su domicilio efectivamente no presentan una 
enfermedad seria.

UNIDAD DE DOLOR DE PECHO
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POLÍTICA INTERNACIONAL

La Venezuela
de Chávez 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

A 
muchos sorprendió la concurren­
cia de las miles de personas que se 
congregaron en las calles de Cara­
cas para acompañar el cortejo fú­
nebre, para otros, era de esperarse. 

¿Quiénes están en lo correcto? ¿Los venezo­
lanos exiliados en Europa, el DF o Miami criti­
cando a Chávez por todo lo malo que ha pasado 
en sus vidas? ¿Los que utilizaron su imagen para 
denostar candidatos en toda América Latina? 
¿O los miles de seguidores (no solo venezolanos) 
llorando y haciendo todo lo humanamente posi­
ble para despedirse de su Comandante? 

En su Gobierno, la reducción de la pobreza, 
gran ambición del chavismo, fue espectacular. 
Según cifras de la ONU, cuando Chávez llegó 
al poder en 1999 la mitad de los venezolanos 
no tenían para comer. A 14 años de su man­
dato, la pobreza se redujo a la mitad con 25%, 
haciendo de este país el tercer lugar con menor 
porcentaje en Latinoamérica. Cabe mencionar 
que México aún tiene el 50%. Los más críti­
cos han señalado que esto solo fue posible con 
las “dádivas producto del petróleo”, y en parte 
tienen razón, el barril en los últimos años del 
chavismo osciló en los 100 dólares, cinco veces 
o más que al inicio, por lo que hoy la renta pe­
trolera representa 90% de los ingresos de divi­
sas, para bien o para mal. 

Sin embargo, otros datos económicos tam­
bién son innegables. El PIB per cápita casi se 
triplicó, pasando de los cuatro mil a los 11 mil 
dólares anuales. Además, el desempleo, que 
para muchos es considerado la certidumbre 
que los Gobiernos dan a empresarios e inver­

sionistas, se encuentra relativamente bajo, sobre todo desde una 
perspectiva comparada. En 1999, antes de Chávez, la tasa se ubi­
caba en 14.5%, en el 2013 se encuentra en la mitad con 7.6%, ci­
fra no muy alejada de la mexicana y una envidia para varios países 
europeos. Ante la frialdad de estas cifras muchos de sus oponentes 
han preferido criticarlo por contar con la inflación más alta de 
toda América Latina (22%). En el indicador tienen razón, pero en 
la responsabilidad formalmente no, pues esta tarea le corresponde 
al Banco Central de Venezuela, un ente autónomo. Como es ob­
vio, muchos en la oposición dudarían de dicha autonomía, lo cu­
rioso es que de aceptar esto, también se harían automáticamente 
responsables de la inflación que en promedio acumuló 56% entre 
1988 y 1998, mucho más que con Chávez.

Sin embargo, más allá de los indicadores económicos, la verda­
dera definición del chavismo podría encontrarse en la provisión 
de servicios públicos. Quizá entre los más notorios están la tasa de 
mortalidad infantil, que se redujo de 20 a 13; el 38% de decreci­
miento en desnutrición, o el sorprendente incremento de 189% de 
estudiantes universitarios en 10 años.

Para quienes dudamos de los datos oficiales, en la ONU no ha­
cen más que eco de esta mejora. Hoy Venezuela cuenta con el 
índice de Gini más bajo en toda América Latina (0.394), en otras 
palabras, es la sociedad con menos desigualdad en el continente, 
en el que por cierto, apoyó como nadie lo ha hecho a Cuba y Cen­
troamérica. Pero eso no es todo, el IDH demuestra que Chávez 
también rompió el estancamiento en que se encontraba la nación, 
lo cual es evidente si se compara el 0.623 promedio de los ochentas 
con el 0.629 de los noventas. En 2011 este indicador se encontraba 
en 0.735, mejor que Brasil y Colombia. 

¿Fue entonces todo miel sobre hojuelas? No, esa tampoco es la 
historia. Los homicidios se incrementaron, se expropiaron muchas 
compañías injustificadamente y a varios opositores fueron encarce­
lados, algunos de ellos provocaron golpes de Estado en su contra, 
pero otros solo buscaban mayor libertad de expresión.

Chávez hizo muchas cosas raras y cayó en caprichos inexplica­
bles, como el querer cambiar un billete para que la figura volteara 
a la izquierda, o modificar el huso horario media hora cuando el 
estándar internacional es de horas completas.

Provocador
revolucionario críticoextravagante polémico

Para muchos, carismático, para otros, irracional. Amado y odiado, Hugo 
Chávez deja Venezuela después de 14 años de un Gobierno que por su estilo, 
difícilmente puede ser ignorado. Ojalá que el legado de uno de los líderes 
más polémicos que ha tenido Latinoamérica sea evaluado con lo bueno y lo 
malo, con lo que se merece.
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POLÍTICA LOCAL

Empoderamiento 
ciudadano

En México no tenemos ni un solo medio electrónico efectivo 
para que un ciudadano le exprese a su diputado su aprobación 
o rechazo acerca de los asuntos que vaya a votar en su repre­
sentación. El porcentaje de diputados que realmente atiende los 
acercamientos electrónicos ciudadanos es menor a 5%. El correo 
del Congreso es una mera formalidad, lo revisan sus asistentes. 
Nunca he obtenido alguna respuesta. En cuanto al Twitter, de 
los pocos que tienen, también es revisado por sus asistentes, y 
he comprobado que lo usan solo para beneficiar su imagen per­
sonal.

Imagínate otorgar un poder para que te representen en una 
Asamblea de Accionistas y no tener contacto (más que perseguir 
a la persona afuera de su oficina) para ordenarle cómo quieres 
que vote cierto tema. Traslademos el ejemplo a los diputados, 
¿cómo conocerán los intereses del pueblo?, si no hay una manera 
efectiva para que el ciudadano pueda contactarlos. Por otro lado, 
esta falta de vías de atención es inaceptable e incomprensible, ya 
que un diputado trabaja muy poco (las sesiones del Congreso 
no duran más de cuatro horas y solo son durante siete meses al 
año; laboran menos días que el invertido por un estudiante de 
primaria).

En busca de una solución, me acerqué a Evolución Mexicana 
para sumar un proyecto de Votación Ciudadana al website “Par­
ticipa con tu Diputado”, el cual será lanzado en los próximos dos 
meses. Votación Ciudadana es una página mediante la que usua­
rios certificados de los distritos electorales de NL, podrán emitir 
su voto sobre los temas a discutirse en el Congreso los días poste­
riores. Una vez recabados los votos, los resultados se difundirán 
en varios medios de comunicación, para:
 1. Comunicar públicamente a los diputados el sentir de sus re­

presentados respecto de los principales temas.
 2. Crear una obligación moral en los diputados para votar re­

presentando a los ciudadanos, y no a su partido político.
 3. Difundir entre los ciudadanos esta herramienta de comuni­

cación y acrecentar la participación en estas votaciones (aumen­
tando la responsabilidad moral del punto dos, el costo político de 
ignorar a 10 mil o 20 mil votantes es muy alto).

La intención con este Voto Ciudadano es darles a los ciuda­
danos un megáfono para ser escuchados por los diputados, por 
más lejos que se hayan posicionado. Tenemos la oportunidad de 
hacer un cambio histórico, pero necesitamos que te unas con la 
única finalidad de mantenerte al tanto de la publicación de la 
herramienta y el inicio de las votaciones ciudadanas.

Por Luis Marcelo Villarreal

U
n elemento esencial de la democracia es la auténtica 
representatividad de los ciudadanos a través de los re­
presentantes públicos. En México la realidad dista mu­
cho de este ideal, la regla (con contadas excepciones) es 
que los diputados únicamente representan los intereses 

partidistas, velando por su carrera política, por tres razones:
 1. Falta de una cultura de exigencia por parte de los ciudadanos 

(que emana la cultura de no responder por parte de los diputados).
 2. No reelección de diputados (se traduce en compromiso con su 

partido y no con la ciudadanía).
 3. Históricamente los partidos políticos han distanciado a los 

diputados del pueblo, para mediante la legislación, ir tejiendo la 
estructura de poder en que se sientan, ignorando las necesidades 
reales de la ciudadanía.

El distanciamiento que menciono fue fácil de lograr y arraigar 
en los mexicanos, antes la única manera de interactuar con los 
diputados eran manifestaciones o encuentros presenciales. Hoy el 
internet ha revolucionado esta interacción; según un estudio del 
Congressional Management Fundation, 44% de los votantes en 
EU (más de 90 millones de personas) ha contactado a sus diputa­
dos por esta vía para manifestar sus posiciones, fenómeno conoci­
do como grassroots, movimiento surgido de la gente, desde la tierra. 
Ha sido un auténtico game changer en cómo opera el Congreso es­
tadounidense.



121ABRIL 2013



122 ABRIL 2013

Alfonso Garza Garza y Gral. Óscar Naranjo

Carlos Zambrano y Alida Bonifaz de Narváez José Saldaña y Javier Jaime

Gral. Óscar Naranjo, durante la conferencia

Antonio Dieck, Paulino Rodríguez y Klaus Ortiz

Adrián Canales, Antonio Guerra, Andrés Guerra y Manuel Villarreal

Foro Económico 2013
COPARMEX Nuevo León 

Dr. Jesús Viejo Flaco

Para promover la construc­
ción conjunta de una socie­
dad basada en el respeto, 
la convivencia y el cumpli­
miento de normas, COPAR­
MEX llevó a cabo un foro. 
La reunión se efectuó en 
Cintermex. La Licenciada 
Elizabeth Tinoco, el Gene­
ral Óscar Naranjo Trujillo y 
el Doctor Roy Godson fun­
gieron como oradores de las 
conferencias impartidas en 
el Gran Salón.

SOCIALITÉ



123ABRIL 2013

Armando Favela y Alejandro Macotela

Federico García, Alejandro Cavazos, Feliciano Esparza, Gerardo Treviño y Alejandro 
Garza  Javier Quevedo y Luis Gómez

Pedro Califa, Fernando de la Cruz, Adrián Martínez, Manuel Álvarez y Estanislao 
Guerrero

 Ricardo Zambrano y Roberto Díaz

 Telcel / Samsung
Gira Pro Am

Carlos Treviño

Con el objetivo de conmemorar la tercera edición de la Gira 
Pro Am Telcel / Samsung 2013, único circuito en su tipo que se 
realiza en México, se llevó a cabo un torneo de golf  en La He­
rradura. Más de 130 jugadores participaron, llevándose de uno 
distintos premios.
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Jorge Reyes Méndez, Sara Martínez y Santa Elena Bermea

Felipe Ortiz Rubén Guajardo y Vicente Velázquez

Graciela Nichols, Víctor Manuel Martínez y Vicente Velázquez Sergio Chiñas y Daniel Domínguez

NICHOLS DOMÍNGUEZ & VELÁZQUEZ
Haciendo Negocios en EU

Raúl Reyes y Rocío Herrera

Las firmas Nichols Domínguez Velázquez & Asociados y Trillos 
Ballerini Law Firm se unieron para organizar el evento “Ha­
ciendo Negocios Exitosos en EU”. El hotel Wyndham fue la se­
de en que los asistentes escucharon a los expositores: MDI Gra­
ciela Nichols, CPA Daniel Dominguez y Beatriz Trillos, Attor­
ney at Law. Entre los temas tratados figuraron: incorporando 
negocios en EU, la nueva perspectiva de planeación fiscal en 
EU, obtención de visas de trabajo, negocios e inversión y opor­
tunidades de negocios en EU para 2013-2018, entre otros.
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Iván Villasana, Alan Caballero y Jesús García

Olivia Flores, Martha Álvarez y Martha Corona de Álvarez Sylvia Lozano de García, Dora Álvarez de Morales y Baby de González

Haciendo el corte de listón Daniela Santos y Alain Salazar

Aluz Ecotienda
Apertura

Eloy Ábrego y Vicente García Garza

Con el objetivo de seguir innovando y promoviendo el ahorro 
de energía, se llevó a cabo la apertura de la Ecotienda Aluz. 
Ubicada en Humberto Lobo, familiares y amigos acudieron a 
ella para presenciar el corte de listón y declarar oficialmente 
abiertas las puertas de la tienda.
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Luis Othón y Marco Garrido

Lombardo Guajardo y Beto Rodríguez Rosario Meraz y Adrián Leal

Uri Wapinski, socio de la marca, explicando el proyecto

Ale Kawas, Uri Wapinski, Luis Othón, Rosario Meraz y José Ángel Pérez

Patricia y Eduardo Kawas, Rafael Meraz y Lauro Othón

Adela
Nueva propuesta

Lorena Martínez y Luis Othón

Para celebrar la cos­
mogonía de nuestro 
país y dar a conocer 
sus propuestas, los 
propietarios de 
la nueva marca 
Adela reunieron a 
un exclusivo grupo 
de invitados en la 
Galería 2 del Cen­
tro Roberto Garza 
Sada en la Univer­
sidad de Monterrey. 
Los presentes ad­
miraron las piezas 
y conocieron este 
nuevo concepto.
Adela es una marca 
mexicana de pro­
ductos, dedicados a 
traducir, mediante 
el diseño, el len­
guaje estético del 
folclore tradicional 
de México.

SOCIALITÉ
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 1. Norcorea amenazó con anular el acuerdo de armisticio de 1953 si llegaran a imponérsele sanciones por realizar una prueba nuclear  2. El Vicepresidente 
Nicolás Maduro anunció la muerte de Hugo Chávez  3. Brasileños se manifestaron por una jornada máxima de trabajo de 40 horas semanales  4. Henrique 
Capriles aceptó la candidatura presidencial en Venezuela  5. Se eligió al Cardenal Jorge Mario Bergoglio como nuevo Papa de la Iglesia Católica, bajo el nombre 
de Francisco I  6. Save the Children publicó que el conflicto en Siria colapsa la infancia de dos millones de menores de edad  7. Se dictó formal prisión a Elba 
Esther Gordillo por delincuencia organizada y lavado de dinero  8. Carlos Slim se mantuvo como el hombre más rico del mundo, según la revista Forbes, con una 
fortuna de 73 mil mdd  9. El Presidente Enrique Peña Nieto y los firmantes del Pacto por México, presentaron la reforma constitucional en telecomunicaciones 
contra los monopolios  10. México descendió cuatro lugares en el Índice de Desarrollo Humano elaborado por la ONU, ubicándose en el lugar 61 de 187 países 
 11. La agresión contra periodistas y medios de comunicación en México se disparó 20% durante 2012 y se extendió a 25 Estados del país  12. Se anunció que 
los diputados pagarán 115 mdp por una aplicación exclusiva para monitorear a distancia la actividad de San Lázaro  13. Anunció Sigma posible adquisición en 
Europa, busca aprovechar oportunidades de empresas con problemas para operar   14. Firmó Santander alianza con Oxxo, tiendas del Grupo Femsa ya ofrece 
transacciones de tres bancos  15. Dio a conocer ABC Capital intenciones de elevar su cartera en 50% mediante créditos a proveedores
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 1.El quarterback de los Cuervos, Joe Flacco, firmó un contrato por seis años y 120.6 mdd, convirtiéndose en el jugador mejor pagado en la historia de 
la NFL  2. Bernard Hopkins se situó como el boxeador de mayor edad en ganar un título importante   3. Rafael Nadal clasificó para las semifinales del 
Indian Wells al superar a Federer   4. Se impidió al equipo español La Masia alinear a seis futbolistas por denuncias anónimas   5. Los cuartos de final 
rumbo a Wembley 2013 quedaron establecidos de la siguiente manera: Real Madrid-Galatasaray, Málaga-Dortmund, PSG-Barcelona, Bayern Munich-
Juventus   6. Gerard Piqué fue denunciado por el Comité Técnico de Árbitros por hacer un gesto y dar declaraciones al término del encuentro contra 
Real Madrid   7. El FC Barcelona consiguió ganarse su boleto a los cuartos de final de la Champions League  8. El Monterrey se ubicó como el mejor 
club mexicano, según la Federación Internacional de Historia y Estadística de Futbol  9. El TRI se coronó en el Premundial Sub 20   10. México quedó 
fuera del Clásico Mundial de Beisbol al perder con Italia y luego con EU   11. El tenista mexicano Santiago González accedió a las semifinales de Indian 
Wells   12. Los Diablos Rojos y Xolos de Tijuana fueron por los triunfos en la Copa Libertadores de América 2013   13. Esteban Gutiérrez se convirtió en 
el primer regio y sexto mexicano en participar en la Fórmula 1, finalizando en 13 lugar el Gran Premio de Australia   14. Se llevaron a cabo los Relevos 
Tec, contando con la presencia de medio millón de competidores del país   15.  Tomaron 250 nuevoleoneses banderazo de salida camino a los juegos 
Centroamericanos Veracruz 2014
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