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E 
n definitiva el papel de la mercadotec­
nia y los medios de comunicación es 
fundamental para desarrollar y difun­
dir los mecanismos que permitan a las 
empresas y marcas el posicionamiento 

que las convierta en líderes de su ramo. En esta 
edición dedicamos contenidos a ambas áreas, 
en los cuales conocerás a los Genios de la Mer­
cadotecnia y los Medios más destacados de la 
región, con el objetivo de que los tengas en 
mente al diseñar las campañas de tu negocio o 
de la compañía que diriges.

Se acerca el primer periodo vacacional del 
año, la Semana Santa, ideal para elegir un des­
tino de sol y playa entre la amplia gama con la 
que cuenta nuestro país. En Playas Mexicanas 
te brindamos datos de interés acerca de los me­
jores hoteles all inclusive, que con sus múltiples 
amenidades ofrecen ventajas inigualables.

Nuestra portada cuenta con la presencia 
del Ingeniero Boyardo Salmón, fundador y 
Presidente del Consejo de Grupo Gebesa, em­
presa líder en el área de mobiliario, quien nos 
comparte su historia de éxito, logros, valores y 
características que lo identifican como el gran 
empresario que actualmente es.

“El éxito es tener nuevos retos,
motivar al equipo y ponerte metas”

Boyardo Salmón
Historias de Éxito
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Ellos son algunos expertos que participan en nuestra revista

EN ESTA EDICIÓN COLABORAN w w w . p l a y e r s o f l i f e . c o m / t o r r e o n

e d i t o r i a l @ p l a y e r s o f l i f e . c o mQueremos saber lo que más te gusta de nuestra edición, manda tus comentarios o sugerencias a 

CARLOS G. RAMÍREZ
Abogado y Perito Valuador. Catedrático en 
la Universidad Iberoamericana Torreón. 

 @cgramir

FERNANDO GONZÁLEZ

JUDITH GARCÍA
Analista de Marketing Digital en 
Headways Media, especialista en SEO y 
Social Media Marketing.

 www.headwaysmedia.com.mx

ROBERTO MADERO
CEO de Agencia GROU, líder en el desar-
rollo de Inbound Marketing en México.

 @rmadero61   www.grou.com.mx

MARÍA JOSÉ CÉSAR
Directora General y Socia de Ilumina, 
Consejería y Formación, dedicada al 
coaching empresarial y humano.

CARLOS ALBERTO 
GONZÁLEZ TABARES
Director de Análisis de Monex Casa de Bolsa.

 @monexanalisis

PEDRO FERRIZ HIJAR
Comunicólogo. Conductor de radio y 
columnista.

 @pedroferriz3

JORGE TORRES
Director de MKT en Grupo Surman. Fun-
dador y Director General de CódigoCero® 

Estrategia en Redes Sociales.
 @_TORRESBERNAL

LILIANA ACUÑA
Cirujano Dentistas (UA de C, Unidad 
Torreón), con Diplomado en Odontología 
Integral (Universidad de Nuevo León).

HUMBERTO GUAJARDO
Psicólogo Clínico y Psicoterapeuta. Colabora 
en varios medios locales con artículos y 
cápsulas. Director de IIMAAC.

 /Humberto Guajardo Acuña    @hguajardo

MAURICE COLLIER

 @MauriceCollier

Mercadólogo. Director General de Grupo 
PLAYERS  y PM Radio.

BEATRIZ CARRILLO

 /beatriz.carrillo.94

Consultora en Imagen Personal con 
certificación internacional (AICI).

Ha publicado varios libros históricos: 25 años 
Campestre Torreón (1992); La memoria, 100 años 
de Torreón (2008); Cuéntame tu historia en la historia 
de Torreón (2009), y Sociedad Cooperativa Agrope-
cuaria de la Comarca Lagunera, 50 años (2012).
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La gran proyección de confianza va de la mano de la imagen de 
formalidad que el Ingeniero Boyardo Salmón ha logrado transmi­
tir de su persona hacia Gebesa, empresa líder en el área de mobi­
liario, a nivel nacional. Ha establecido un simbolismo que refleja 
la manera de trabajar por lo que le apasiona, fomentando así que 
su equipo laboral crea tanto en su visión como en su producto.

SERGIO MARTÍNEZ VALDÉS

ANA TERE BERLANGA ALICIA RODRÍGUEZ VILLARREAL

RUBÉN CASTILLO

JOSELO OROZCO ESTRADA ENGALEC 2015

BOYARDO SALMÓN
HISTORIAS DE ÉXITO

ING. GUSTAVO VARGAS

ING. MARIO VALDÉS

ING. JOSÉ LUIS NAVA

CP SERGIO DE SANTIAGO
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SPOTLIGHT PERFILES

MARTINEZ VALDES´ ´
SERGIO

V O Z  I N C O N F U N D I B L E
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“Mi incursión en esta apasionante profesión 
fue accidental: estando con un amigo locu­
tor, el dueño de la radiodifusora me escuchó 
contestar el teléfono en un programa de com­
placencias. No era habitual que cualquier 
persona accediera a usar los micrófonos de 
esa emisora, sin embargo, en ese momento mi 
amigo estaba indispuesto, por lo que me con­
minó a responder la llamada, y sin imaginarlo, 
el propietario de la estación me mandó hablar 
de inmediato. Acudí con la preocupación de 
haber incurrido en una falta y asumir el des­
propósito, y cuál sería mi sorpresa que quedó 
complacido al escuchar mi voz, motivándome 
a obtener mi licencia de locutor y tratar de in­
gresar al medio radiofónico”.

Al obtener la licencia de locutor Don 
Sergio Martínez empezó sus prácticas en la 
XEVK para continuar laborando de planta 
en la XETJ. De ahí pasó al Grupo OIR (hoy 
Radio México) y de 1969 a la fecha ha teni­
do la oportunidad de trabajar en el grupo 
de estaciones conformadas por Radio Éxi­
tos (hoy Planeta), Radio Variedades (El Fo­
nógrafo), Radio Laguna y Radio Ranchito, 
que por mucho tiempo han mantenido un 
gran rating. En OIR compartió micrófonos 
con dos grandes de la locución lagunera: 
Armando Navarro Gascón y María Elena 
García Aréchiga.

En1966 inició sus actividades como socio y 
ejecutivo de cuenta de la agencia Publicidad 
Directa, SA de CV, en la cual le ofrecieron 
manejar la cuenta de Mercados Viva, SA. En 
el mismo año fue conductor de un programa 
de entrevistas en XELN TV bajo la dirección 

de la misma agencia, titulado Panorama Lagu­
nero. Las puestas en escena de varias obras de 
teatro le sirvieron para adquirir la experien­
cia de estar frente al público. A principios de 
1967 y 1968 se le brindó la oportunidad de 
transmitir la emisión de noticias nocturnas 
del Canal 2 (XHIA). En noviembre de 1969 
nació SMV Publicidad, iniciales de su nom­
bre, agencia que provisionalmente comenzó 
a operar en casa de sus padres, para después 
establecerse permanentemente en la avenida 
Allende 1260 poniente.

“En los 40 años que he dedicado a la 
atención de clientes y manejo de la imagen 
publicitaria de empresas, he sorteado las 
limitaciones y fortalezas del ramo. En la 
actualidad vemos que es muy sencillo dise­
ñar publicidad digital, pre-prensa y un sin­
número de instrumentos que la tecnología 

computarizada ofrece para crear campañas 
publicitarias, corporativas y de negocios. 
Contamos con múltiples programas que fa­
cilitan y agilizan el trabajo de las agencias. 
No era el caso en aquellos tiempos, en que 
fuimos adquiriendo equipo y realizamos la 
capacitación continua de dibujantes que 
elaboraran las imágenes de los productos 
para publicarse en los diarios locales”.

En enero de 1986 se iniciaron negociacio­
nes para traer a Torreón la primera compu­
tadora Macintosh 512k y una impresora láser 
que mejoró la calidad, agilizó el trabajo, au­
mentó la creatividad y otorgó una impresión 
más nítida, y consecuentemente, acrecentó 
la producción de SMV. “Me siento muy sa­
tisfecho de haber brindado los servicios pu­
blicitarios a muchas empresas que hasta hoy 
constituyen un gran activo en la vida y desa­
rrollo de la ciudad, aportándole vigor y movi­
miento, entre ellas destacan Cimaco, Joyería 
Niza, Distribuidoras David Lack, Tumoine 
Hermanos, Fraccionamiento La Esperanza, 
Hotel Palacio Real, Autos Alameda, Servi­
cios Funerarios Jardines del Parque, Sirloin 
Stockade, Renault de La Laguna, Leche Ler­
do y Zapaterías 5 Hermanos”.

La trayectoria de SMV ha estado muy li­
gada con la radio lagunera, pues siendo lo­
cutor y publicista, Don Sergio vivó los cam­
bios en materia tecnológica. “Nos sentimos 
orgullosos de haber formado parte de una 
modernización en la producción publicitaria 
para prensa, radio y televisión, siempre apli­
cando los principios de ética, respeto y pro­
fesionalismo que conlleva esta profesión”.

Realizó la Carrera Técnica en 
Publicidad, en El Paso, Texas

En 1969 inició operaciones 
SMV Publicidad, SA de CV

Especialista en Producción de jingles en Torreón,
el más reciente del 80 aniversario de Cimacoplayers brief

Sergio Martínez y Leticia O. de Gutiérrez

Sergio Martínez conduciendo un programa de televisión
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SPOTLIGHT AS BAJO LA MANGA

A
na Tere es una persona que no solo 
logra cumplir las metas que se pro­
pone, sino que da constante segui­
miento a sus planes, hasta convertir­
los en éxitos y así ser la protagonista 

del desarrollo de NECK.LACE, tienda que 
hace dos años forma parte de su vida labo­

ral y que nació a partir de su inquietud por 
comprar accesorios para su uso personal.

La historia inició cuando Ana Tere publi­
có sus adquisiciones en las redes sociales y 
sus amigas comenzaron a preguntarle sobre 
los productos. “Empezó como hobbie en mi 
casa, pedía cosas por internet y después las 
subía a Instagram y comenzaron a tener mu­
cho movimiento, a la gente le gustaban y se 
acercaban a preguntarme dónde las conse­
guía, así fue como decidí solicitar un mayor 
volumen”.

Conforme fue generando más clientes 
se dio cuenta de que necesitaba un espa­
cio propio para contar con horarios que 

Morán Fotografía

Egresada de la Licenciatura en Diseño Gráfico 
con 25 años de edad. Su gran gusto por los 
accesorios fue el factor determinante para es-
tablecer el negocio de sus sueños.

“Mi próximo reto es 
abrir más sucursales, 
convertir mi negocio 

en franquicia y 
posicionarlo en el país” 
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Inició vendiendo collares, actividad
de la que surgió el nombre del negocio

Cubre envíos a diferentes partes 
del país: Monterrey, DF, Chihuahua, 

Saltillo, Chiapas, Veracruz, Michoacán, 
Culiacán, Villahermosa y Mérida

players brief

 NLNECKLACE

cubrieran las necesidades de sus clientes, al 
igual que el propio. Y gracias al apoyo de 
su familia logró establecer la primera tienda 
NECK.LACE en Torreón.

Sus funciones le permiten involucrarse 
en todos los procesos: el análisis de avances 
de temporada, la elección de ropa y acce­
sorios, y el proceso de etiquetado para la 
venta en la tienda, lo cual la ha ayudado 
a pulir su forma de organización, así como 
a tener un amplio panorama en el sentido 
de innovar. “Mi próximo reto es abrir más 

sucursales, convertir mi negocio en fran­
quicia y de esta manera, posicionarlo en el 
país, siempre difundiendo las tendencias de 
moda, sin dejar a un lado mi gusto, pero 
innovando permanentemente”. Lo que ha 
hecho posible mantener y aumentar el pres­
tigio de NECK.LACE es la forma directa 
de contacto con el cliente, algo que Ana 
Tere ha conseguido de manera constante y 
la cual forma parte esencial de la empresa, 
que siempre busca satisfacer las necesidades 
de sus clientes.
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SPOTLIGHT FINISH

OROZCO ESTRADA
JOSELO

CONEXIÓN FÍSICA Y MENTAL
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Marcos Jassan 
Teacher Tranning 
& Michael Gannon 

Workshops

6º y 9º Encuentro 
Nacional de Yoga 

Adidas, ciudad 
de México

Organización Yoga 
Namaste Rave Expo 
Yoga Namaste Fest 

Campestre Torreón 2014

Maratón Lala
2014 y 2015

20 km de
París, 2013players brief

U 
n hombre con carácter disciplina­
do, sociable y apasionado, que cree 
y realiza cada meta que se propone. 
Se caracteriza por saber disfrutar al 
máximo el presente sin dejar de ver 

el futuro. Joselo nos comparte cómo fueron 
sus inicios en el yoga y las actividades que 
lleva a cabo día a día.

Su primer acercamiento a la disciplina 
del yoga ocurrió hace ocho años, en una 
época en que mientras entrenaba spinning 
trató de combinar la energía que le brinda­
ba la clase con alguna técnica de relajación. 
Fue justo ahí cuando creció su atención y 
tomó su primera sesión de yoga, quedando 
satisfecho con la fluidez de las posturas es­
pecializadas en fuerza y estabilidad, en que 
al final encontró la relajación que buscaba.

“Empecé yendo tres veces por semana, 
combinándolo con el spinning, y me gus­

“Para mí el yoga es una 
herramienta que desbloquea 

energías y abre puertas”

tó tanto que terminé solo haciendo yoga, 
práctica con la que me sentí fuerte, mi 
cuerpo se volvió fitness, pero el físico no fue 
el único cambio, las modificaciones más im­
portantes en mi vida se dieron en aspectos 
emocionales y laborales; el yoga se convirtió 
en una herramienta que desbloqueó ener­
gías y abrió puertas”.

Los mayores retos que enfrentó al iniciar 
con la disciplina fue el enfrentamiento a su 
propio ego, “no solo es necesario ser fuerte 
y flexible, alcanzar la postura perfecta re­
quiere un equilibrio entre la habilidad de tu 
cuerpo físico y tu vida”, lo cual se va desa­
rrollando con las diferentes posturas y sen­
saciones corporales, que hacen posible ge­
nerar la conexión adecuada en el momento 
indicado. Una de las muchas enseñanzas 
que le ha brindado el yoga es tener humil­
dad de aceptar cambios, adaptarse y evo­
lucionar, y precisamente eso es parte de lo 
que Joselo trata de impartir en cada una de 
sus clases, para conseguir una combinación 
entre la energía de los ejercicios con postu­
ras desafiantes y la relajación, proceso que 
es mejor acompañado de buena música.
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SPOTLIGHT COMPROMISO SOCIAL

L 
a Unidad Deportiva nace como un or­
ganismo público descentralizado cons­
truido por el Gobierno del Estado en 
diciembre de 1969 ante la necesidad de 
crear espacios públicos que ayudaran a 

la región a solventar la falta de áreas deporti­
vas acordes al crecimiento de la ciudad y fo­
mentar las actividades culturales, deportivas y 
sociales de todas las edades.

Desde el punto de vista social, el deporte 
constituye un fenómeno cultural universal 
que lo define, probablemente, como la más 
importante actividad física humana. Por 
ello la Unidad Deportiva Torreón (UDT) se 
ha propuesto como objetivo principal pro­
mover y desarrollar el deporte en la Comar­
ca Lagunera proporcionando instalaciones 
adecuadas para las actividades deportivas 
para todas las edades, sexo y nivel socioeco­
nómico. Con la intención de crear a través 
de su práctica, excelentes deportistas, pero 
sobre todo difundir principios y buenas cos­
tumbres entre niños y jóvenes para que se 

formen como personas y sean en el futuro 
unos ciudadanos responsables.

El Ingeniero Castillo llegó a esta Unidad 
Deportiva por invitación de la Dirección 
Municipal del Deporte a cargo de la Licen­
ciada Alina Garza Herrera, con el cargo de 
Presidente del Patronato Administrador de 
la Unidad Deportiva, siendo avalado por 
el Cabildo a petición del Alcalde Miguel 
Ángel Riquelme Solís, al cual agradece la 
confianza que depositó en él para sacar 
adelante este importante reto.

Existen retos y obstáculos que ha enfren­
tado al asumir el cargo después de un difícil 
cambio de administración, encontrando pro­
blemas de carácter administrativo, fiscal y fi­
nanciero. El principal desafío es desarrollar el 
proyecto y consolidar a la Unidad Deportiva 
como una de las mejores a nivel nacional.

“En el poco tiempo que llevo en el cargo, 
me da satisfacción saber que se están ha­
ciendo bien las cosas y de manera diferente, 
y que las personas comenten que se nota un 

cambio positivo en la mejora de las instala­
ciones, las cuales además son nuestro prin­
cipal objetivo. Lo que necesitamos como 
sociedad es unirnos y acercarnos para soli­
citar a nuestro Gobierno la creación de más 
espacios deportivos acordes a los tiempos 
actuales y dotados con las nuevas tecnolo­
gías y moderna infraestructura como ya se 
está llevando a cabo en los diferentes pro­
yectos que ya se encuentran en marcha”.

Proyectos para la UDT
 Dotar de pasto sintético los campos de futbol
 Convertir el velódromo en un Estadio de usos
 múltiples
 Escuela de clavados, por lo que se requiere
 renovar el área de la Fosa
 Renovar el Gimnasio Torreón
 Renovar los baños del área de la Alberca Pública
 Creación de un pequeño Parque Acuático para
 niños, anexo al área de la alberca pública
 Remodelación del Área de Juegos
 Equipamiento la Alberca Olímpica

E S P Í R I T U  D E P O R T I V O
Morán Fotografía
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A 
licia y Teresa Rodríguez Villarreal 
anticiparon en Torreón y La Lagu­
na los salones de belleza, las estéticas 
y los gimnasios para damas, en una 
época en que no era bien visto que la 

mujer estudiara y mucho menos que tuviera 
que trabajar, tarea natural del hombre de la 
casa. Hablamos de 1940 cuando las herma­
nas abren un peinador en la calle Madero, 
entre Abasolo y Allende, en la planta baja 
del edificio donde habitaba su familia.

Salón de Belleza Alicia fue el nombre del 
establecimiento que pronto cambió de domi­
cilio a un inmueble de dos pisos construido 
exprofeso en la Allende, ubicando en la pri­
mera planta recepción, corte de pelo, mani­
cure, pedicure, tintes y permanentes, todo 
ello a cargo de Alicia, mientras que en la 
segunda planta instalaron un gimnasio con 
diversos aparatos, bicicletas eléctricas (las 
primeras en la región), pesas, sauna, vapor, 
masajes corporales y faciales, y yoga, ésta úl­
tima disciplina ahora muy de moda. Por si 
fuera poco, recibían a jóvenes que deseaban 
aprender las técnicas para peinar y maqui­
llar, abriendo una academia que con el paso 
de los años fue semillero de muchos salones 
de belleza que se instalaron en La Laguna.

Pero hubo una poderosa razón para este 
logro: Alicia pensaba que la mujer tenía de­
recho a estudiar, formarse profesionalmen­
te y trabajar con remuneración, accediendo 
así a una estabilidad económica sin necesa­
riamente depender del hombre. No olvide­
mos que en aquel tiempo el machismo era 
determinante en la sociedad mexicana. Las 

Por Fernando M. González Ruiz

Fuente:  apuntes familiares y fotografía
de la familia Orduña Rodríguez

CREÓ LA PRIMERA ESTÉTICA, SPA Y
GIMNASIO PARA DAMAS EN LA LAGUNA

“Las hermanas Rodríguez 
estudiaban y viajaban a 

Francia para especializarse 
en las tendencias de la 

cosmetología”

hermanas Rodríguez estudiaban y viajaban 
a Francia para especializarse en las tenden­
cias de la cosmetología. Además Alicia do­
minaba el inglés y el francés.

Alicia y Teresa fueron hijas del matrimo­
nio formado por Aureliano Rodríguez Ta­
méz y Francisca Villarreal, y junto con sus 
hermanos Aureliano, Edgardo, Guadalupe, 
Álvaro y José María, nacieron en Buenaven­
tura, Coahuila, para después venir a radicar 
en Torreón, donde vivieron hasta el final de 
sus días. Alicia era muy dulce mientras que 
Teresa era enérgica. Una ley de compensa­
ción perfectamente equilibrada que las llevó 

a edificar la sala de belleza muy evoluciona­
da a sus tiempos y preferida por las damas 
de la sociedad lagunera, quienes acudían 
bajo cita a recibir los diferentes servicios 
del afamado Salón de Belleza Alicia, fuente 
de trabajo para 20 empleadas y que aparte 
contaba con fuente de sodas y cafetería para 
su numerosa y fiel clientela.

Teresa fallece a los pocos años de iniciar la 
sala de belleza mientras que Alicia, a pesar de 
perder a su querida hermana y colega, decide 
seguir adelante con la empresa. Era muy cari­
tativa con su equipo de trabajo, amistades que 
requerían ayuda económica y sobre todo sus 
familiares. Estudiosa, dominaba la pintura en 
diferentes técnicas y amaba la música clásica. 
De carácter sencillo y vida austera, era el pilar 
de la familia, aunque nunca contrajo nupcias. 
Viajó por todo el mundo y finalmente, ya can­
sada de trabajar, decidió cerrar su salón de 
belleza pionero en La Laguna y centro de for­
mación de muchas jóvenes que luego abrieron 
sus propios establecimientos.

En 1972 Salón de Belleza Alicia cierra 
sus puertas. El 22 de enero de 2004, Alicia 
Rodríguez Villarreal fallece de causas natu­
rales, siendo un suceso muy sentido entre la 
sociedad lagunera que supo querer y apre­
ciar a esta distinguida dama.

VILLARREAL
RODRIGUEZ´
ALICIA

SPOTLIGHTPLAYER DEL AYER
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SPOTLIGHT PANEL

Año con año hemos aprendido algo nuevo en cada 
ENGALEC, la edición 2015 va más relacionada a la 
producción de mejor calidad de leche, mayor cantidad 
de grasa y sólidos totales, que es a lo que en un futuro 
llegaremos en México. En los principales países produc-
tores de leche no se paga por litro, sino por la cantidad 
de sólidos que tiene la leche; estos cambios y moda-
lidades seán buenos, cada año se mejora la subasta y 
actividades, y sobre todo, lo más importante: enseñar a 
nuestros hijos y nietos de dónde viene la leche y lo que 
ofrece la región en que vivimos.

2015 es una apertura total, estamos invitando a La 
Laguna a ver los beneficios de consumir alimentos 
naturales, en este caso la leche. ENGALEC gira alrede-
dor del ganado lechero, pero tenemos actividades del 
sector agropecuario. Hay que destacar que en Coahuila, 
gracias a los productores, ocupamos los primeros lu-
gares en producción de melón, nuez, leche de cabra y 
de bovinos, entonces a veces el ciudadano común no 
dimensiona que estos productos son desarrollados por 
laguneros.

ING. MARIO VALDÉS BERLANGA
ING. GUSTAVO VARGAS MUÑOZPresidente del Consejo Regional 

Agropecuario Coordinador Regional en la Secretaría 
de Desarrollo Rural de La Laguna

La principal novedad es que se está haciendo promoción 
a más gente de la sociedad civil, se pretende invitar a to-
dos aquellos que se van iniciando como empresarios y 
los que quieren serlo. Esto nos permite tener un gran nú-
mero de participantes para promover la importancia del 
ENGALEC en 2015. Con excelentes preparaciones, gente 
joven y gente que conoce la ganadería desde la infancia.

ING. JOSÉ LUIS NAVA RODRÍGUEZ
Subdelegado Agropecuario de la 
SAGARPA Región Lagunera

ENGALEC 2015
QUE NOVEDADES OFRECERA¿

¿

Este mes se celebra el 23 Aniversario del ENGALEC, donde grandes empresarios y participantes brindarán un 
adelanto de las temáticas y actividades que servirán para la edición de este año.
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El enfoque principal del ENGALEC este año es puntua-
lizar la importancia de la leche en la alimentación de las 
familias mexicanas, y otro de los aspectos fundamen-
tales a tratar es el papel tan importante que juegan la 
ganadería y la agricultura en la región lagunera.

LIC. JORGE FERNÁNDEZ MARTÍNEZ
Ganadero

Tenemos conferencias muy enfocadas a una gran opor-
tunidad del sector: utilizar modelos de engorda para 
vacas, así como un amplio panorama familiar, donde se 
explicará el valor de la proteína de la leche, carne, huevo 
y pollo. La Comarca Lagunera es un área de producción 
de proteína, ése es el clúster más grande en la región, 
porque tenemos engorda de cárnicos, leche, huevo, po-
llo y cabra. Sembración de semillas, procesos de plan-
tas, de leche y nacimiento de los animales. La novedad 
son los talleres en el rancho, conferencias dinámicas.

El ENGALEC es el foro más importante en el norte del 
país en lo que al sector agropecuario se refiere. Nuestra 
área son los caprinos y es un foro que hace mucha falta 
para la comercialización de estos productos derivados 
de la cabra. Creo que habrá muchas novedades al darle 
promoción a estos productos.

DRA. GABRIELA RAMOS CLAMONT LEYVA CP SERGIO DE SANTIAGO
Consultora del Tecnológico de 
Monterrey

Presidente de la Coordinación 
Nacional de Caprinocultores de 
México 

En 1993 se 
presentó por 
primera vez 
el ENGALEC, 
con solo 300 
participantes

Mil 750 
participantes

asistieron
en el 2014

Avances 
tecnológicos da-
dos a conocer en 
la edición 2014: 
biodigestores, 

paneles solares, 
y tecnificación de 
generadores de 

gas y electricidad

Lala, empresa 
lagunera líder en 

la comercialización 
de productos 

lácteos en México 
y Centroamérica, 

cuenta con 
17 plantas de 
producción y 

160 centros de 
distribución

*Fuente: SAGARPA, Sistema de Información Agropecuaria de Consulta, México, DF, 2014.

3’406,000 
toneladas de 

ganado bovino 
en pie, se 

produjeron en 
México durante 

el 2013*

10,965’632,000 
litros de leche 
se produjeron 
en el país en el 

2013*
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La gran proyección de confianza va de la mano de la imagen de formalidad que el Ingeniero Boyardo Salmón ha logrado transmitir de su 
persona hacia Gebesa, empresa líder en el área de mobiliario, a nivel nacional. Ha establecido un simbolismo que refleja la manera de trabajar 

por lo que le apasiona, fomentando así que su equipo laboral crea tanto en su visión como en su producto.

Entrevista por José Alejandro Antunes  |   Fotografías por Arturo Morán 
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 ¿Quién es Boyardo Salmón?
Profesionalmente, una persona con facilidad 
mecánica, involucrada en todos los procesos 
del negocio, por mi habilidad de manufactu­
ra, gracias a la cual he aprendido a manejar, 
administrar y evolucionar una empresa, mo­
tivando y formando un gran equipo de traba­
jo. Siempre dedicando tiempo a mi familia y 
saliendo adelante en todos los aspectos, pues 
ellos son un pilar muy importante en mi vida.

 ¿Cómo logra mantener esa mezcla de la relación 
empresa-familia?
Mis hijos en todo momento han estado in­
volucrados, conociendo el negocio. Tratamos 
de que Gebesa sea un factor de unidad fami­

liar, hacemos juntas para aprender a enten­
dernos a niveles profesionales y así lograr que 
la empresa sea institucional, convertirla en 
un consejo. Aunque no estén presentes todos, 
nos involucramos en cierto nivel.

 ¿De qué manera nace su inquietud por formar 
parte del sector dedicado al mobiliario? ¿Cómo 
fueron los inicios de Gebesa?
Cuando era joven no tenía fijo lo que que­
ría desarrollar como profesión. Vengo de 
una familia de agricultores, con inquietudes 
diferentes, por lo cual decidí independizar­
me, aprovechar mis conocimientos y seguir 
aprendiendo. Conocí el ambiente de los mue­
bles para el hogar trabajando en una fábrica 

especializada y después formé un equipo de 
trabajo, éramos seis personas en un espacio 
muy pequeño y rústico, donde cortábamos 
lámina con tijeras, trazábamos cortes con una 
varilla acerada, con muy pocos recursos. Ca­
sualmente un comerciante amigo de la familia 
compraba muebles a fábricas de gran recono­
cimiento, con mucha tradición; le ofrecí un 
producto, no lo convencí de comprar, pero 
dejé una muestra para que la viera el cliente 
y por fortuna se vendió. Así empecé a ganar 
clientes, ya tenía alguien que fuera referencia 
y eso me permitió empezar a colocarme en 
el mercado. Entonces Gebesa inició hacien­
do muebles para el hogar, y en los 80, con la 
crisis, cambiamos a muebles para oficina. Al 
inicio comenzamos a crecer por la gran cir­
culación de dinero, mucha gente adquiría co­
sas y elementos para decorar. A través de los 
años cambiamos de giro, con productos más 
sofisticados, más maquinaria, más ingenieros 
y después el negocio se convirtió en un desa­
rrollador de talento, pues tenemos bastantes 
personas con habilidades muy diversas. Evo­
lucionamos de ser un negocio pequeño a una 
organización más formal, de renombre.

 ¿Qué retos encaró al iniciar un negocio y cómo 
se comparan con los desafíos que enfrenta hoy?
La ventaja del gusto por competir es que 
cuando la vida te pone un reto estás más 
acostumbrado a no dejarte vencer. Pasamos 
muchas crisis económicas: inflación y deva­
luación (que afecta porque la gente no com­
pra), el negocio se pone en pausa, no hay de­
manda, falta mercado y las tasas de intereses 
siguen a la alza. Ahora el reto es diferente: vi­
vimos en un mundo globalizado, competimos 
contra marcas internacionales y debemos ha­
cer un producto para esos mercados.

 ¿Cuál fue la clave para lograr el reconocimiento 
actual de la empresa?
Al iniciar nos propusimos definirnos a no­
sotros mismos: qué vamos a hacer, qué ofre­
ceremos a nuestros clientes y enfocarnos en 
nuestro mercado, y creo que siempre nos dis­
tinguimos por fabricar un buen producto, ser 
una empresa seria, quedar bien en tiempos y 
compromisos, sin perder los estándares de ca­
lidad y el buen servicio, que en conjunto, nos 
dio el lugar que nos hemos ganando con los 
años. Así es como fuimos atrayendo a grandes 
y prestigiosos clientes, posicionándonos como 
una empresa de muebles de calidad. No hay 
mayor satisfacción que las buenas referencias, 
eso fue abriéndonos muchas puertas.

HISTORIAS DE ÉXITO

“Cuando dejas de luchar por algo,
dejas de sentir la vida”



Iniciador de Gebesa 
como causante 
menor en 1973

Presidente de la Cámara 
Nacional de la Industria

y la Transformación

Grupo Gebesa ocupa el tercer lugar nacional por el valor de 
sus ventas en el ramo de muebles para oficina y compite con 

las principales marcas con el mercado de EU y Canadá

Socio fundador de la 
Asociación de Fabricantes 
de Muebles de La Laguna
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 De su día a día, ¿qué disfruta más?
Todo, mis días son muy creativos, entrete­
nidos, incluso en las actividades de control 
interno que no son muy dinámicas, pero sí 
interesantes. Me encanta la parte creativa del 
producto, sus procesos y las inversiones de 
maquinaria.

 ¿Cómo forma parte de esos procesos?
Entre menor es el negocio, mayor participa­
ción tienes, eres todo, te metes con el diseño 
del producto, hablas con los clientes y provee­
dores, haces negociaciones; conforme crece 
vas delegando y alguien se encarga de lo co­
mercial, las compras… Por eso estoy seguro 
de que Gebesa ha sido mi mayor escuela, así 
como de muchos que han formado parte de 
su historia.

 Tomando en cuenta todos los aprendizajes ad-
quiridos en su trayectoria, para usted, ¿cómo se 
llega al éxito?
De varias maneras, los negocios están hechos 
a base de talento y siempre tienes que ofrecer 
algo nuevo, preguntarte ¿por qué me van a 
comprar?, ¿qué me compran y por qué? Y si 
no vendes, ¿por qué sucede? Tienes que de­
finir qué le ofrecerás a tu mercado. El éxito 
está en la medida en que satisfagas una ne­
cesidad o tengas un valor agregado contra tu 
competencia, diferenciándote de ella, cada 

vez hay algo mejor, con más características, 
más tiendas. Existe un empoderamiento del 
consumidor y por ello la empresa que subsis­
te debe pensar cómo ofrecer mejores cosas. 
Entonces el éxito se basa en satisfacer las ne­
cesidades del consumidor.

 Compártanos una experiencia que lo haya mar-
cado dentro de la empresa.
Cada época nos ha marcado, es muy intere­
sante ser parte de la evolución y formación 
de las personas. Nuestro primer viaje, nuestra 
primera asistencia a una expo, cuando lle­
gamos a vender a la ciudad de México por 
primera vez. En Guadalajara fuimos de los 
primeros expositores y compradores de ma­
quinaria, fuimos a aprender, a darnos cuenta 
de lo que hay, lo que está pasando, las nuevas 
tendencias. Siempre hay retos por cumplir, 
eso hace que la sangre te circule.

 ¿Cuál es el mayor aprendizaje que ha adquirido 
gracias a su puesto?
Cuando tienes que ser cabeza de un grupo 
grande de personas, debes saber orientar, 
plantear objetivos, tener estrategia, hacer las 
cosas, aprender a evaluar y motivar para con­
seguir grandes resultados; eso es mi mayor 
aprendizaje personal, además de obligarme 
a leer, asistir a cursos, aceptar y escuchar opi­
niones de asesores, pues nadie es dueño de la 

verdad, el aprendizaje es constante, la vida te 
va enseñando y la necesidad es madre de mu­
chos inventos; cuando algo te sale mal no hay 
que buscar culpables, lo mejor es cuestionar 
y tratar de corregir, siempre enderezando el 
rumbo; es un proceso, van sucediendo cosas 
y evolucionas con ellas.

 ¿Y su filosofía o motivación de vida?
Ser mejor en todos los aspectos, cuestionar­
me, hacer un examen de conciencia antes de 
dormir: cómo voy en mi casa y en mi trabajo, 
reconocer mis fortalezas y defectos o limita­
ciones, estar en una constante lucha personal, 
ya que siempre habrá alguien mejor, un ejem­
plo a seguir. Trato de ponerme retos persona­
les: ser un mejor compañero, tener más tacto, 
hacer sonreír a un nieto o a un cliente.

 ¿Qué consejo le daría a los jóvenes que desean 
iniciar una carrera en el mundo empresarial?
Lo más importante es tener una visión inte­
gral empresa-familia, y buscar un equilibrio 
en todos los aspectos para lograr que el nego­
cio marche bien y ganar mercado, sin descui­
dar los aspectos personales. Ver tu vida con 
ciertos principios y tomar una decisión dentro 
de tu propio marco de referencia. Siempre 
tratar de elegir lo correcto, basándote en prin­
cipios de seriedad, calidad, servicio y normas 
que regulen tu actuación en todas las áreas.

HISTORIAS DE ÉXITO

“El éxito es tener 
nuevos retos, 

motivar al equipo y 
ponerte metas”
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All Inclusive
La Secretaría de Turismo Federal define la modalidad 
de hospedaje all inclusive como la que ofrece “servicios 
integrados de alojamiento, alimentación y bebidas, ade-
más de otros servicios complementarios”.

Lo anterior implica que por un precio cerrado el hués-
ped tiene acceso a todas las comidas en los distintos 
restaurantes del complejo turístico y las bebidas en sus 
bares, discotecas y minibares. Los servicios comple-
mentarios suelen abarcar actividades de animación y 
deportivas en las mismas instalaciones.

Por sus característica, el estilo “todo incluido” resul-
ta ideal para viajes en familia, pues asegura que todos 
tendrán a su alcance una completa gama de servicios y 
amenidades, concentrando la atención únicamente en 
disfrutar, convivir y crear momentos inolvidables. Aquí 
te presentamos algunas destacadas opciones que de-
bes considerar en tus planes.

Datos recientes acerca del sector turístico
mexicano
 Al tercer trimestre de 2014 el ingreso de divisas por 

la actividad turística en nuestro país alcanzó 12 mil 38 
mdd, cifra 17.4% superior a la resultante en 2013.
 Durante el 2015 la Secretaría de Turismo Federal apli-

cará las siguientes estrategias para efectuar una pro-
moción eficaz de este sector:

1. Promover a México como destino turístico de ca-
lidad, con gran variedad de atractivos y experiencias 
únicas.
2. Impulsar el desarrollo del mercado nacional, pro-
moviendo la intención de conocer México y sus des-
tinos.
3. Incrementar la promoción de México en los mer-
cados tradicionales e impulsar la diversificación de 
mercados.

Fuente: www.sectur.gob.mx

Los mejores en las playas mexicanas

Hoteles
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Paradisus 
Resorts
Cancún

E
s la línea de hoteles de Meliá, donde 
los viajeros pueden encontrar la ex­
periencia que siempre han buscado. 
Perfectamente situado en las blancas 
playas de Cancún, este exclusivo re­

sort cuenta con lujosas, espaciosas y elegan­
tes habitaciones, al igual que con un sinfín 
de actividades y servicios.

En pro de la excelencia, Paradisus Cancún 
ofrece mayordomo personal, gastronomía ex
clusiva con una majestuosa variedad de res
taurantes y health clubs que disponen de todos 
los servicios y equipamiento de vanguardia, 
servicios e instalaciones que cumplen con los 
altos estándares de calidad que lo han hecho 
merecedor del premio Four Diamond Award 
de la AAA desde el 2006. 

Los huéspedes no pueden perderse de una 
inolvidable experiencia, caracterizada por 
abundantes placeres, en este todo incluido.

Boulevard Kukulcán, km 16.5
77500 Cancún, Q. Roo

 (998) 881-1100

 paradisus.cancun@melia.com
 www.melia.com

 Lujosas suites familiares
 Áreas privadas de playa, con 

servicio de conserje
 Actividades enriquecedoras de 

la vida diaria organizadas espe-
cialmente para la familia (como la 
elaboración de sushi)
 Walkie-talkie para la comunicación 

durante todo el día
 Piscinas privadas con servicio de 

conserje
 Actividades y deportes exclusivos 

en familia, como masajes y clases 
de natación
 Reservaciones preferentes en 

restaurantes especializados
 YHI Spa
 Consolas PS2, XBox 360 o Wii 

disponibles en la habitación, bajo 
petición

PLAYAS MEXICANAS

• CENTRO DE CONVENCIONES 
PARADISUS CANCÚN
Con 21 salas de reuniones divisibles, 
dotadas de todos los servicios, es 
considerado uno de los más grandes 
de Cancún y de los mejores en 
México.

• YHI SPA PARADISUS CANCÚN
Relajamiento en un santuario que 
despierta el espíritu con tratamientos 
especiales y los más prestigiosos 
productos para nutrir cuerpo y alma.

• CAMPO DE GOLF
Para los amantes de este deporte será 
inevitable hacer una rápida partida de 
nueve hoyos en el Golf Par 3, cerca 
de la playa. 

LA EXPERIENCIA PARADISUS
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Fairmont 
Mayakoba 
Inclusive
Playa del Carmen

R
esguardado en el centro de una comu­
nidad cerrada de lujo, cerca de Playa 
del Carmen, Fairmont Mayakoba 
cuenta con 97 hectáreas de bosques 
tropicales atravesados por canales de 

agua cristalina y rodeados de una prístina cos­
ta caribeña.

El Mayakoba es un resort de lujo de diseño 
magistral, reconocido con la más alta califica­
ción otorgada por la AAA al ser ganador del 
premio 5 Diamond Award por noveno año 
consecutivo. Ofrece nada más que excelencia, 
con un servicio impecable y un gusto increíble, 
elementos que se ven reflejados en sus piscinas, 
campos de golf, canchas de tenis y paddle, así 
como en sus exquisitos restaurantes y bares.

Este paradisiaco todo incluido ofrece lo que 
cada huésped busca y mucho más.

Carr. Fed. Cancún-Playa
del Carmen km 298
77710 Playa del Carmen, 
Solidaridad, Q. Roo

 www.fairmont.mx/mayakoba-rivieramaya
 mayakoba@fairmont.com
 (984) 206-3000

 Lujosas habitaciones o suites
 Excursión en barco para observar 

aves en el predio del hotel
 Utilización de bicicletas para 

explorar la propiedad
 Spa Willow Stream
 Itinerarios para explorar
 Canchas de tenis y paddle, con uso 

de raquetas y pelotas de cortesía
 Campo de golf
 Cuidado de niños
 Sala de Teens de PlayStation
 Uso de kayaks para el mar dentro 

del predio del hotel

PLAYAS MEXICANAS

• FAIRMONT FIT PARA NIÑOS
Plan que incluye un campo de 
obstáculos con escaleras de agilidad, 
carreras de obstáculos y mucho 
más, ideales para una gran diversión.

• VOLUN-TURISMO
Espacio que permite hacer una 
retribución y provocar una sonrisa 
en los niños locales desfavorecidos o 
promover la cultura de la no violencia 
hacia los animales.

• CANCHAS DE TENIS Y PADDLE
Transporte entre el lobby y las 
canchas, uso de raquetas y pelotas 
de cortesía, para pasar un agradable 
momento en este espacio que hace 
más divertidas las vacaciones.

LA EXPERIENCIA 
Fairmont Mayakoba Inclusive
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Hard Rock 
Hotel
Vallarta

A 
tan solo 20 minutos del hermoso Puer­
to Vallarta, se localiza este lujoso resort 
en el que es posible deleitar los sentidos 
y experimentar el estilo de vida de las 
celebridades al alcance de la mano. 

Con un escenario tropical, vistas idílicas y 
una fusión de lo tradicional con lo moderno, 
Hard Rock Hotel invita a disfrutar de increí­
bles campos de golf, buceo, esnorqueleo, na­
vegación, pesca en aguas profundas y paseos 
a caballo.

Este sitio es ideal para a sumergirse en las 
cristalinas aguas de la bahía y lujosas instala­
ciones, con las ventajas de su modalidad all 
inclusive. Vale la pena escaparse a las legenda­
rias playas de aguas azules de Bahía de Ban­
deras, en el corazón de la Riviera Nayarit, 
para relajarse, jugar, comer, amar y explorar 
lo mejor de la vida.

 Tinas de hidromasajes externos
 Centro de acondicionamiento físico
 Rock Spa & Salon, con nueve 

cabinas de masaje
 Paquetes de Golf
 Playa con cabaña y sillas lounge
 Actividades y deportes acuáticos
 Concierge
 Anfiteatro para shows
 Bicicletas
 Mesas de billar y ping pong
 Cabinas de sauna y vapor

• NADO CON DELFINES
Quienes se hospedan en este resort 
no pueden perderse de esta grandio-
sa experiencia que les permite estar 
en contacto con la naturaleza.

• REMAR EN KAYAK
Deporte acuático no motorizado 
que hace de las vacaciones una 
experiencia completa: ¡diversión, 
ejercicio y paseo!

• WATERSKIING
El esquí acuático es ideal para los 
aficionados a los deportes extremos. 
¡Enciende la aventura y los sentidos!

LA EXPERIENCIA 
HARD ROCK HOTEL

Paseo de los Cocoteros 19
Villa 8, Nuevo Vallarta
63732 Bahía de Banderas 
Riviera Nayarit

 (322) 226-8470

 es.hrhvallarta.com

PLAYAS MEXICANAS
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Pueblo Bonito 
Emerald Bay 
Resort & Spa
MAZATLÁN

E
nclavado en una bahía semicircular en 
la zona de Nuevo Mazatlán, Pueblo 
Bonito Emerald Bay Resort & Spa es el 
oasis perfecto. Con un estilo neoclásico 
y un magnífico paisaje de exuberantes 

jardines y arroyos, este espectacular resort es un 
auténtico santuario para el espíritu.

A solo unos minutos de la Zona Dorada de 
Mazatlán, el Malecón y el encantador Centro 
Histórico, este magnífico todo incluido es un 
divertido paraíso donde es posible realizar todo 
lo necesario para hacer de la estancia en él, las 
vacaciones perfectas. Se puede disfrutar de la 
espléndida playa privada, el centro de bienestar 
y las encantadoras piscinas, así como llenarse 
de energía con increíbles actividades acuáticas 
como pesca deportiva en mar abierto, veleo, 
paseos en yate, kayak, motos acuáticas, windsurf, 
paracaidismo, buceo y más.

PLAYAS MEXICANAS

• PESCA
Donde se unen el océano Pacífico 
y el mar de Cortés, Mazatlán es la 
capital mundial de los peces de pico 
y considerado el mejor destino de 
pesca deportiva en México.

• YOGA
Para estar en armonía no solo con la 
naturaleza, sino con el mente y el cuer-
po, el programa de yoga vigorizará los 
músculos de quienes lo elijan.

• ARMONÍA SPA
La relajación no sería completa sin los 
refinados tratamientos, asombrosos 
rituales y magníficos masajes que 
brinda este Spa, el más grande de 
Mazatlán.

LA EXPERIENCIA 
PUEBLO BONITO EMERALD BAY 
RESORT & SPA

 Lujoso alojamiento en suites con 
vista al mar o a la playa, balcón 
privado y cocineta totalmente 
equipada
 Enormes piscinas al aire libre, 

con jacuzzi
 Acceso privado a la playa del 

océano Pacífico
 Spa y salón de belleza
 Restaurantes de talla internacio-

nal, con un bar de piscina
 Transporte de cortesía desde y 

hacia el hotel
 Aeróbicos en el agua
 Tours Ecológicos
 Clases de Barman y Cocina
 Centro de Salud o Gimnasio

Av. Ernesto Coppel 
Campaña 201
82110 Mazatlán, Sin.

 01-800-966-0606 y
(669) 989-0525

 www.pueblobonitoemeraldbay.com.mx
 Spa_Hpbeb@pueblobonito.com.mx
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GRAND VELAS
RIVIERA NAYARIT

E
l lugar ideal para celebrar esa oca­
sión especial que será recordada 
por mucho tiempo; desde la más 
romántica luna de miel hasta la re­
unión familiar más esperada cada 

año. De excepcional belleza, Grand Velas 
Riviera Nayarit es un paraíso frente a las 
costas del Pacífico mexicano que ofrece 
un renombrado Todo Incluido de Lujo, 
hospitalidad de clase mundial, indiscutible 
experiencia gourmet y una espectacular 
selección de suites de lujo. El Spa en el 
corazón de este resort es un santuario de 
bienestar y absoluta restauración de mente 
y cuerpo, donde redefine el arte de la rela­
jación con un exclusivo circuito de hidro­
terapia y más de 60 rituales que combinan 
armoniosamente los cuatro elementos de 
la naturaleza. 

267 habitaciones

Transportación 
aeropuerto incluido

Programa de actividades 
Kids Club

Business Center

Spa & Resort todo 
incluido

Servicio de 
babysitter

Programa de actividades 
deportivas

Renta de autos

Programa de entretenimiento 
nocturno 

Doctor las 24 horas

PLAYAS MEXICANAS

Av. Cocoteros 98 sur
63735 Nuevo Vallarta
Riviera Nayarit

 (322) 226-8677
01-800-822-7830
EU 1-877-418-2722

 www.grandvelas.com.mx
Reservaciones: 

 reservas@velasresorts.com 
 /grandvelasresort
 @vallartagv
 @grandvelasnay

• PAQUETE FLYBOARD
Ofrece la increíble aventura de volar 
sobre el mar con uno de los deportes 
más insólitos de los últimos años. 

• PAQUETE AVENTURA EXTREMA
Una experiencia ecoturística 
inolvidable: tirolesas, descensos por 
cascadas, caída libre y mucho más. La 
oportunidad perfecta para consentir a 
los integrantes de la familia que aman 
la aventura.

• PUERTO VALLARTA PAQUETE 
GRAND GOURMET
Aventura culinaria en la Riviera Nayarit 
donde los sabores locales y la cultura 
se mezclan en armonía. Un exquisito 
mundo lleno de intensos platillos 
“desde auténticas recetas mexicanas 
hasta estilizados platillos franceses” 
artísticamente preparados en el 
ambiente tropical del siempre mágico 
Grand Velas. 

LA EXPERIENCIA 
GRAND VELAS
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Mercadotecnia: proceso de planeación, ejecución 
y conceptualización de precios, promoción y distri-
bución de ideas, mercancías y términos para crear 
intercambios que satisfagan objetivos individuales 

y de las organizaciones

American Marketing 
Association (AMA)

Por Mariana Ramírez
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a mercadotecnia ha existido desde que surgió 
el interés de promover mercancías y servicios, 
así que a partir del trueque se aplicó para 
convencer a los posibles clientes. Pero de 
mediados del siglo XX a la fecha, su evolu
ción ha sido enorme, adquiriendo el carácter 
de ciencia y técnica, con estrategias basadas 
en profundos y especializados estudios, con 
los cuales se generan las más exitosas técnicas 
para llegar al mercado meta.

En esta evolución la mercadotecnia ha 
encontrado en los medios los canales indis­
pensables para llegar a los consumidores, 
que esperan satisfacer sus necesidades cada 
vez con mayor exigencia, pues como afirma 
Philip Kotler, padre de la mercadotecnia mo­

derna, ésta es “la actividad humana dirigida 
a satisfacer necesidades, carencias y deseos, a 
través de procesos de intercambio”.

Cotidianamente todos estamos en contac­
to con algún aspecto de la mercadotecnia: 
vemos publicidad, compramos y vendemos, 
somos sujetos de la promoción y la distri
bución… Precisamente la mercadotecnia 
se constituye por la interrelación de dichas 
actividades, hecho que la convierte en un ele
mento fundamental para quienes participan 
en cualquier aspecto de la economía, y por 
supuesto, con mayor énfasis para las empre­
sas de cualquier dimensión y giro, y quienes 
las dirigen.

1940-1950

MERCADOTECNIA
EN MÉXICO

1980
2000 
EN ADELANTE

1960-1970 1990

MERCADOTECNIA
MASIVA

MERCADOTECNIA
DE NICHOS

MERCADOTECNIA
EXPERIENCIAL

MERCADOTECNIA DE 
SEGMENTOS

MERCADOTECNIA 
PERSONALIZADA

Inicios de la televisión, y 
auge del radio y el periódi
co. Marcas patrocinando 
programas dirigidos a 
una audiencia general, 
intercalando largos 
anuncios de sus productos.

Crisis económicas y 
financieras motivaron a 
las empresas a recurrir 
a la mercadotecnia para 
lograr una distinción en el 
mercado y ser elegidos por 
los consumidores.

A partir del siglo XXI, 
con la globalización y la 
evolución tecnológica, los 
recursos mercadológicos 
han descubierto que los 
consumidores buscan 
que sus adquisiciones de 
productos y servicios sean 
una experiencia completa.

Cambios sociales genera
ron una mayor distinción 
entre la población (sobre 
todo los sectores juvenil 
y femenino), motivando 
la creación de estrategias 
de mercado difundidas 
en espacios y medios 
específicos.

La incorporación del 
Tratado de Libre Comercio 
estimuló las exportaciones 
y el país entró en una 
etapa de modernización, 
que unida a los avances 
tecnológicos (internet y 
bases de datos), consideró 
múltiples detalles en la 
conducta de compra.

P H I L I P  K O T L E R
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Previsión de ingresos publi
citarios mundiales para 
2015: los dueños de medios 
tendrán un aumento de 

La inversión publicitaria 
televisa en México se reparte 
entre Televisa (canales 2 y 
5) y TV Azteca (canales 7 y 
13), con

Del 2013 a junio del 2014, en 
México

En 2014 el consumo de 
revistas creció

en comparación con 2013. 
La audiencia global de 
compradores de revistas fue de 

Como medio publicitario 
se estima que en el periodo 
2014-2015 la inversión en 
internet tenga una variación 
promedio de crecimiento de 

de personas utilizaban 
internet, representando

de penetración; nueve de 
cada 10 cibernautas están en 
redes sociales.

Cada vez más mexicanos 
acceden a la TV de paga: a 
octubre de 2014 eran 

Pese a las crisis económicas 
y la modificación de hábitos 
de consumo de los medios 
tradicionales frente a otras 
tecnologías, la radio ha 
conservado alrededor de

de la inversión publicitaria en 
los últimos años.

La radio, en conjunto con la TV 
abierta, es el principal medio 
masivo de comunicación; se 
espera que en él la inversión 
crezca un promedio de

en el periodo 2013-2015.por lo que es un medio muy 
atractivo para la inversión 
publicitaria.

fue la inversión por publicidad 
y comunicación en medios 
registrada en 2014, cifra que 
representa.

del PIB nacional.

del total, respectivamente.

Cerca de

equivalente a

1. PEOPLE:

3. BETTER HOMES & GARDENS:

2. ALLRECIPIES

4. FORBES

5. TIMES

72 MILLONES 711 MIL

51 MILLONES 555 MIL

52 MILLONES 634 MIL

42 MILLONES 143 MIL

40 MILLONES 20 MIL

Magna Global (unidad global 
de estrategia de medios de IPG 
Mediabrands)

DataCheck

Lamac

Signum Research

El Universal

Signum Research

The Association of Magazine Media (MPA)

IAB México, PWC y Terra

The Association of Magazine Media (MPA)

Asociación Mexicana de 
Agencias de Publicidad (AMAP)

eleconomista.com.mx / signumresearch.com / mercadotecnia.portada-online.com 
/ merca20.com / informador.com.mx/economia / arvm.mx / eluniversalmas.com.

mx / www.uovirtual.com.mx / Magazine Media 360º Brand Audience Report Reveals 
Dynamic December, The Association of Magazine Media (MPA)

Top 5 magazine brands
Audiencia mensual
(a diciembre 2014)

% DE INVERSIÓN 

ESTIMADA

$ I
NVE

RSIÓ
N

(en
 m

iles
 de

 m
illo

nes
)

TV de paga

Otros

Televisión

Internet Periódico

Radio

52

9

11

12

total

tot
al

7

9
75.4

13.5

15.95

17.4 10.15

13.05

Considerando el dato de 
inversión en medios de la AMAP 

y tomando los porcentajes de 
inversión estimados para cada 

medio en 2014 de Signum 
Research, tenemos que en 

México se invirtieron
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P 
erteneciente a la Asociación Mexica­
na de Agencias de Publicidad, desde 
1981 ofrece servicios integrales de 
Marketing y Publicidad, construyen­
do vínculos exitosos entre los clientes 

y sus objetivos comerciales. Dentro de sus 
servicios se encuentran: asesoría en estrate­
gias de marketing y publicidad, diseño grá­
fico, estudios de mercado, comercialización, 

globo méxico
eventos especiales, diseño y programación 
web, operación y gestión de redes sociales 
y campañas digitales. Celebrando una nue­
va era, su experiencia se concentra en el 
marketing deportivo, político y productos 
de consumo y servicio, respaldados por tes­
timonios de clientes satisfechos y resultados 
que avalan el trabajo de una agencia regio­
nal con prestigio y alcance nacional e inter­
nacional.

   Campañas realizadas por Globo México

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

excelente idea

PENSAMIENTO ESTRÁTEGICO

En Globo México trabajan basándose 
en tres principios fundamentales:

CONSTRUIR INCREMENTAR
INDICADORESEL VALOR DE 

MARCA

RECURSOS
GENERAR
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campaña

ÉXITO
CASO DE

   Campaña publicitaria para Club Necaxa

   Campaña publicitaria Necaxa Vuelve

   Dirección General Alejandra Gamón

Campaña publicitaria con el planteamiento de revertir la generalizada percepción y ex-
pectativas negativas sobre el presente y futuro del equipo, hacia un ambiente de apoyo y 
solidaridad con el nuevo proyecto y propietarios. Conectar en una sola frase a la afición 
local, nacional, internacional, jugadores, directivos, patrocinadores, medios, clientes y 
colaboradores hacia una misma meta: hacer de Necaxa aquél equipo de los años 30 
apodado “11 Hermanos” y “Campeonísimo” por la armonía con que jugaba y ganaba 
campeonatos, para regresar y quedarse en la Primera División.

NECAXA VUELVE
CLIENTE: CLUB NECAXA
AÑO: 2014

OBJETIVOS DE LA

Y SU DEFINICIÓN

GENERACIÓN
DE IDENTIDAD
Crear un ADN de la marca, redescubrir la perso-
nalidad del Club.

1
GENERACIÓN 
DE AFICIÓN
Cambiar el ánimo general mediante mensajes que 
liguen al Club con la región, generando emocio-
nes de propiedad y complicidad para un objetivo 
común: representar dignamente y con orgullo al 
estado de Aguascalientes.

2

PUBLICIDAD
Y DISEÑO
Creación de mensajes y símbolos para la base de 
aficionados, aprovechando el pull de medios inter-
nos del Club, y mediante la generación de nuevos 
convenios comerciales que coadyuven a la expo-
sición de marca y mensajes.

3

GENERACIÓN
DE RECURSOS
Plantear objetivos específicos para la creación de 
estrategias concretas que generen el crecimiento 
en los diferentes indicadores de marketing para la 
búsqueda de nuevas unidades de negocio y alian-
zas estratégicas comerciales.

4

Torreón:
Privada San Gregorio 1394, Col. Centro

 (871) 722-5354

Aguascalientes:
Blvd. Colosio 106

 (449) 246-4084
 correo@globo.com.mx
 www.globo.com.mx

 /Globo México
 @globoservicios
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A 
gencia con gran infraestructura, 
siempre a la vanguardia y cuyo 
principal interés es ayudar a que 
sus clientes logren sus objetivos. En 
4G el cuarto socio es el cliente, del 

que siempre se busca su crecimiento y po­

4g ad group
sicionamiento dentro del mercado. Con 13 
años de una trayectoria llena de experien­
cias, satisfacciones y éxitos, ha atendido a 
clientes de los giros industrial, energético, 
metalúrgico, alimenticio, de comunicación, 
editorial, deportivo, ganadero, inmobilia­
rio, de cuidado personal, restaurantero y 
gubernamental.

   Directores Generales, 4G Ad Group

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

imaginación, inspiración y magia

SERVICIOS

 Estrategias de Comunicación
 Campañas de Publicidad
 Estrategias de Marketing 
 Diseño Gráfico
 Manejo de Medios
 Producción de Video y Audio
 Fotografía Publicitaria, Industrial 
 y Comercial 
 Gestión de Redes Sociales
 Logística, Coordinación y Cobertura
 de Eventos
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comerciales

ÉXITO
Engagement del público con la campaña, adopción e interacción del hashtag 
#GuerrerosMasQueNunca en redes sociales, optimizar la identificación de la afi-
ción con la marca y el equipo, ligando la nueva era del Club Santos a través de sus 
raíces, tradiciones y rituales para conectar a la afición.

CASO DE

   Guerreros Más Que Nunca, Campaña para Club Santos Laguna

   T
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   Aquiles Chavez, imagen de la campaña de CINSA

SOCIOS

Valle del Guadiana 490
Zona Industrial Gómez Palacio, Dgo.

 (871) 719-0989
 contacto@cuatrog.com

#GuerrerosMasQueNunca
CLIENTE: CLUB SANTOS LAGUNA
MEDIOS UTILIZADOS: RADIO, PERIÓDICOS, REVISTAS, REDES SOCIA-
LES, ESPECTACULARES, TELEVISIÓN NACIONAL Y LOCAL

 GRUPO INDUSTRIAL SALTILLO / CINSA 
 SANTA ANITA 

 PROMANUEZ 

 GRUPO SIMSA / COMBUGAS / MIGASOLINA
 AWA / CÍRCULO K 

 TELEVISA LAGUNA

 LA FERIA DE TORREÓN 

 MAGNELEC / PEÑOLES

 DYNO NOBEL MÉXICO

 GRUPO REVUELTA / BÁSCULAS REVUELTA
 GANADERÍA REVUELTA / RAWELT 

 AVANI / LAS PUERTAS

 CASAS BIOS / BOSQUE REAL

 CLUB SANTOS LAGUNA

 TRUTH VERIFICATION SYSTEMS 

 LAGUNA YO TE QUIERO

 TYSON DE MÉXICO

 DIF

 BÁLTICO

 VANITÁ

 NICANOR

 SURTIDORA

 ALCOSTO

 GRUPO PLAYERS
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E  
mpresa con más de ocho años de 
experiencia en el ramo de la inno­
vación continua en el Marketing In­
tegral, llena de talento joven y com­
prometida con los objetivos de sus 

clientes en todo momento. Entre otros, han 
trabajado para Grupo Lala, Club Vaque­
ros Laguna, Casas Trio, Hospital Ángeles, 
Grupo Gilio, Grupo Trébol, Colegio Inglés, 
Bellenit, Evolution Gym, Baldoria, Óptica 
del Rosario, Goch, Waldo Paredes, Viva 
Dance y Cervecería Presidente.

Brinda servicios de Mercadotecnia Inte­
gral, Diseño Gráfico, Audio & Video, BTL, 
ATL, Servicios Web, Aplicaciones Móviles y 
Redes Sociales.

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

CHICLE
MARKETING

INTEGRAL
UNA BOMBA PARA TU IMAGEN

   #8añosmascando

   Integrantes del equipo creativo, Chicle Marketing Integral

ÉXITO
CASO DE

#8AÑOSMASCANDO
CLIENTE: CHICLE MARKETING INTEGRAL
AÑO: 2006
MEDIOS DONDE APARECIÓ: POR TODOS LADOS
OBJETIVO PRINCIPAL: LOGRAR LAS METAS DE
NUESTROS CLIENTES
DURACIÓN: HASTA QUE LA VIDA NOS LO PERMITA
LOGROS: CALLADITOS NOS VEMOS MÁS BONITOS

Plaza Colorines, Local 13 y 14
Torreón, Coah.

 (871) 193-8001 y 02

 www.mascando.com
 /ChicleMarketingIntegral
 @mascando
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D   
espacho de asesoría y desarrollo es­
tratégico, enfocado en la administra­
ción de imagen y comunicación. Su 
pasión es construir marcas fuertes, 
distintivas y líderes del mercado. Por 

más de 14 años ha aportado ideas a decenas 
de clientes en cientos de casos, por lo que su 
visión es amplia y versátil para lograr los ob­
jetivos de cada uno. “La mezcla de estrate­
gia y creatividad, aunada a un producto que 
cumple lo que promete, son la mejor receta 
para una campaña de marketing exitosa”.

Ofrece servicios de asesoría en marketing 
especializada en branding, análisis y diag­
nóstico de marketing, desarrollo estratégico 
y planeación, desarrollo creativo, gestión 
ejecutiva, diseño gráfico, administración de 
contratos de patrocinio, gestión y adminis­
tración de alianzas comerciales, manejo de 
medios ATL, coordinación de promociones 
BTL, organización de eventos y administra­
ción de proveedores.

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

marketinglobal
ideas en acción

   Otras campañas realizadas por la agencia

   Campaña, Heatwave, el calor de mi hogar

Campaña publicitaria creada con el objetivo de posicionar la marca como líder en el mercado nacional, a 
través de espectaculares, radio, televisión, internet y material POP, logrando una excelente penetración y un 
incremento en las ventas superior a la meta.

ÉXITO
CASO DE HEATWAVE,

EL CALOR
DE MI HOGAR

CLIENTE: INDUSTRIAS MACON
AÑO: 2014

 marketinglobal.com
 contacto@marketinglobal.com

 /marketinglobalbook
 @ideasmg
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Guerrero 302
Col. Centro, 27000 Torreón, Coah.

 www.dissolver.mx

servicio
NUEVO

D
espacho de diseño con más de 10 
años de experiencia, durante los 
cuales ha confeccionado soluciones 
creativas para que las pymes logren 
escalar al siguiente peldaño en la 

búsqueda de sus metas y objetivos.
Mediante la generación estratégica de 

marcas y comunicación, ha visto crecer 
emprendedores de cero a negocios amplia­
mente reconocidos. No solo trata de brin­
dar asesoría de identidad o publicitaria, 
sino generar y ofrecer herramientas tan­
gibles y medibles de innovación para que 
las empresas den un salto que las convierta 
en referentes de sus respectivos giros: “Las 
ideas son estériles si no logran encontrar 
un modelo de negocio exitoso y sobre todo, 
una aceptación en el gusto del usuario/con­
sumidor”.

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

Design Thinking, término creado por el despacho de diseño IDEO, el cual se refiere a cómo emplear el diseño 
para encontrar innovación en cualquier organización, empresa, producto o servicio. No es una cuestión estética, 
sino estratégica. Esta estructura de pensamiento permite a especialistas de diferentes ramas expresarse de forma 
creativa, siempre proponiendo soluciones deseables para el usuario, viables para un modelo de negocio y factibles 
tecnológicamente. Dissolver ha adoptado esta forma de pensamiento para inspirar la innovación en las empresas y 
mostrarles cómo aprovechar al máximo su propio potencial creativo, y así enfocarlo exitosamente a través de sus 
asesorías y talleres.

dissolver
diseñando soluciones verdaderas

ASESORÍA Y TALLERES DE INNOVACIÓN
PARA PYMES Y EMPRENDEDORES

   Integrantes del equipo, Dissolver

 info@dissolver.mx
 /carlosbello
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E
l principal objetivo de esta empresa 
full service es ofrecer una asesoría inte­
gral e innovadora, para así posicionar 
e impulsar exitosamente la marca de 
sus clientes, dando soluciones creati­

vas y redituables. Su ventaja competitiva es 
ofrecer un servicio de calidad, formar un 
estrecho lazo con el cliente y su marca, vol­
viéndose parte de ella: “Ponernos la camiseta 
de nuestros clientes nos permite ofrecer pro­
puestas creativas y estrategias efectivas”.

Sus servicios especializados abarcan: ima­
gen corporativa, campañas publicitarias, 
asesoría en marketing, redes sociales, dise­
ño web, diseño editorial y coordinación de 
eventos especiales. Han trabajado para Que­
sos Chilchota, Farmacias Klyns, Peñoles y 
Nartex Labs, entre otros.

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

switch
publicidad

planeación estratégica y creatividad
   Campaña realizada para Farmacias Klyns

   Campaña realizada para Quesos Chilchota

ÉXITO
CASO DE

El objetivo fue crear una imagen innovadora para introducir al mercado el nuevo Queso Americano Chilcho-
ta, imagen que se difunde actualmente a nivel nacional principalmente en prensa, espectaculares y redes 
sociales.

QUESO
AMERICANO

CLIENTE: CHILCHOTA
AÑO: 2014 A LA FECHA

Av. Morelos 2324 ote.
Col. Centro, 27000 Torreón, Coah.

 www.switchpublicidad.com
 (871) 791-4455 y 713-4114
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A
gencia de diseño y publicidad fun­
dada en 2008. Actualmente bajo 
la Dirección Creativa de América 
Perales, cuenta con clientes como 
Sanatorio San José, Tiendas Lugo, 

Terssura, Grupo de Colegios Madison y 
Buzz Café, entre otros.

Un aspecto a destacar de White Room 
es que se trata de una agencia especializa­
da en el diseño de tienda, abarcando desde 
boutiques y bares, hasta supermercados. Se 
caracteriza por la creación de conceptos vi­
suales de alto nivel, ya que cuenta con un 
premio a! Diseño y numerosas menciones 
honoríficas en dicho certamen.

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

design as a religion
   Integrantes del equipo creativo, White Room

Creación del diseño de imagen de la línea de productos de Protección Diaria de Terssura. “Gritar en anaquel” 
es el objetivo que el equipo creativo se plantea al renovar la imagen de el empaque del producto. Se logró 
una imagen fresca, atrayente y de alto impacto, capaz de sobresalir ante la gran competencia en exhibición 
en punto de venta. Actualmente el producto se comercializa con gran aceptación en La Laguna, el norte y 
algunas ciudades del centro del país.

ÉXITO
CASO DE DISEÑO DE IMAGEN PARA LÍNEA 

DE PROTECCIÓN DIARIA
CLIENTE: TERSSURA
AÑO: 2014

   Línea de Protección Diaria, diseño de Imagen de Producto para Terssura

white 
room

Escobedo 259 ote.
Col. Centro, 27000 Torreón, Coah.

 (871) 713-4226

 www.whiteroom.com.mx
 /WhiteRoomFriends
 @whiteroomWR
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D
esde 2013 en Torreón y próxima­
mente en Santiago de Chile, trabaja 
bajo la creencia de que cada cliente 
es un amigo, por lo tanto crea las 
mejores estrategias en publicidad y 

comunicación. Entre sus clientes destacan: 
Anthal Spa Gym & Coaching, Ocho17 Ar­
chitecture, Cervecería El Chanate, Farma­
cias Iguales, Jidoka Paneles Solares, JEMAL 
Corporativo (Abogados), Santier, Ana Cris­
tina de Luna (Nutrióloga), El Arriero y La 
Patrona, GRAM (Marketing Legal), Termo 
y 4 Fact Facturación Electrónica. 

Sus servicios incluyen: creación de marca e 
imagen corporativa, diseño gráfico y web, au­
dio y video, fotografía, cine, registro de marca, 
presentaciones electrónicas y redes sociales.

kom 
publicidad y 

comunicación
keep on moving

   Anthal Yoga Rave, campaña para Anthal Spa Gym & Coaching

Crear la marca, imagen y mística de Anthal, ver la aceptación y respuesta positiva de sus clientes desde 
hace año y medio, con la gran satisfacción al haber posicionado un concepto nunca antes visto en la región, 
integrando spa, gimnasio y coaching como sus tres pilares. En un mes se posicionó a Anthal como un lugar 
totalmente innovador y de excelente servicio, logrando la apertura del Yoga Studio en diciembre de 2014, 
ampliando sus servicios.

ÉXITO
CASO DE

ANTHAL 
YOGA RAVE

CLIENTE: ANTHAL SPA GYM & COACHING
AÑO: 2014
MEDIOS UTILIZADOS: REVISTAS, WEB, 
ESPECTACULARES, RADIO Y TV

   Miembros del equipo creativo, Kom Publicidad y Comunicación

Av. Hilario Esparza 329
Col. Las Margaritas, Torreón, Coah.

 (871) 149-0932

 www.keeponmoving.com.mx
 /KOM Publicidad y Comunicación
 @KOMPUBLICIDAD

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA
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I 
niciativas emprendedoras y la visión 
de tres socios que fusionaron su pasión 
por el marketing y el diseño, fueron los 
factores determinantes para iniciar esta 
agencia con la misión de ofrecer un 

ancloud marketing
servicio creativo y vanguardista mediante 
las redes sociales, ajustando las necesidades 
de cada uno de sus clientes y mercados. El 
servicio, y sobre todo, el éxito en sus campa­
ñas publicitarias, han logrado satisfacer el 
compromiso con sus clientes, impulsándo­
los a seguir mejorando.

   Equipo creativo, Ancloud Marketing

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

creatividaD que se comparte

PENSAMIENTO ESTRÁTEGICO

EMPATÍA CON
EL CLIENTE Y 
CONOCIMIENTO
DEL PRODUCTO

ANÁLISIS DEL
PÚBLICO META

ESTRATEGIA
Y DISEÑO

ANÁLISIS DE
RESULTADOS
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servicios

ÉXITO
El servicio integral que ofrece la agencia por medio de la administración de cuen-
tas e interacción en redes sociales, ha logrado llevar a cabo campañas exitosas 
de más de 30 clientes reconocidos, que respaldan su trabajo, tales como Nissan 
Alameda, Yog, Evento Laguna, Rous y Radio Taxis Mandarinas.

CASO DE

   Campaña publicitaria para Evento Laguna

   L
an

za
m

ie
nt

o 
de

 la
 A

pp
 d

e 
Ra

di
o 

Ta
xi

s M
an

da
rin

a 
pa

ra
 sm

ar
tp

ho
ne

s e
n 

re
de

s

   Campaña en redes de Yog
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ADMINISTRACIÓN
DE REDES SOCIALES

DISEÑO
GRÁFICO

DISEÑO
WEB

ASESORÍA
EN MARKETING

MODELACIONES
VIRTUALES / RÉNDERS

BRANDING

Adolfo Aymes 237-C
Cd. Industrial de Torreón

 (871) 750-6098 y 99

 hola@ancloudmarketing.com
 www.ogilvy.com.mx
 /Ancloud Marketing

 @ancloudmktg
 ancloudmktg
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E  
nfocada a la administración de redes 
sociales, desde 2012, con creación de 
contenido, atención a clientes, ges­
tión de cuentas y Facebook Ads di­
rigidos al público meta de cada em­

presa. Con su atención totalmente persona­
lizada y el respaldo de más de 40 clientes, 
logra transmitir la esencia de la marca ha­
cia quienes recurren a sus servicios, creando 
un vínculo de comunidad y aprovechando 
las nuevas oportunidades brindadas por las 
redes sociales para acercarse, escuchar e in­
teractuar con cada usuario, brindando así 
una mejor experiencia y lealtad a la marca.

GENIOS DE LA 
MERCADOTECNIA

dolce
social

el vínculo digital con tu cliente

   Pamela Murra, Directora General Dolce Social

ÉXITO
CASO DE A lo largo de su trayectoria, Dolce Social ha tenido la oportunidad de 

colaborar con más de 40 pymes y empresas u organismos, entre los 
cuales destacan Corona, Ibero Torreón, Laguna Yo Te Quiero, Grupo 
Artec, Human Staff, Cuauhtémoc Moctezuma y Promanuez.

 (871) 228-0440
 hola@dolcesocial.mx
 www.dolcesocial.mx

 /dolcesocialmx
 @dolcesocialmx
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¿CÓMO HA REPERCUTIDO
SU ENTRADA EN VIGOR?

CIONES

TELECO
LEY DE

MUNICA

En cuanto a los radiodifusores se puede señalar la creación del Siste-
ma Público de Radiodifusión que sumaría más frecuencias a la ya de 
por sí saturada banda de FM, obligando a los radiodifusores a buscar 
presencia en medios digitales a través de radio en vivo por internet o 
apps para smartphones. Esto ha significado inversiones extraordina-
rias y la ampliación de los servicios personales en una apuesta que 
requiere tiempo y observación del comportamiento.

Por otra parte, la excesiva fiscalización y las reglas de las leyes 
de transparencia han demandado atención y recursos para cumplir 
en tiempo y forma. Y si además añadimos los malos resultados de 
la economía del país, que han repercutido en las decisiones de las 
empresas respecto de sus gastos publicitarios, podremos darnos 
cuenta de la afectación hacia las empresas radiofónicas. Solo con 
innovación, trabajo creativo y el establecimiento de valores diferen-
ciales es posible sobrevivir en este México de constantes crisis.

MARCELA PÁMANES
PERIODISTA

Debemos privilegiar la inversión, en un momento dado no tanto por 
el hecho de tratar de afectar a alguien, eso ya no debería ser, pues 
debemos ver a México, ver la importancia de que la inversión crezca 
y no se inhiba, simple y sencillamente.

GERARDO RUIZ ESPARZA
SECRETARIO DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES

Me parece que el IFT se quedó corto en las medidas de preponde-
rancia, sobre todo en interconexión. Creo que la Constitución es muy 
clara: quiere el beneficio del consumidor y más competencia, y eso 
es lo que propone la iniciativa, pero mis opiniones no importan, sino 
lo que hagan los legisladores; esperemos que alguna luz los ilumine 
y lo hagan bien.

RICARDO SALINAS PLIEGO
PRESIDENTE DE GRUPO SALINAS

80 PLAYERS OF LIFE
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televisa laguna
la tele de aquí

Medio de comunicación masiva, integrado 
por un entusiasta equipo de profesionales, que 
a través de los años han logrado cautivar al au­
ditorio de la región, creando programas exito­
sos que contribuyen al desarrollo de la Comar­
ca Lagunera. Evoluciona para posicionarse 
como la empresa líder en televisión de la zona, 
ganando a pulso el reconocimiento, gusto de 
la audiencia y preferencia de los anunciantes.

El trabajo en equipo y la constancia son 
valores fundamentales para alcanzar estos 
logros. En La Laguna son pioneros en ma­

teria de comunicación, con una historia de 
más de 50 años. Televisa Laguna, gracias a 
la campaña “La tele de aquí”, se consolida 
como la mejor opción para el televidente 
lagunero, y una excelente alternativa para 
que los socios comerciales potencialicen y 
proyecten sus marcas.

 TV nacional
 TV local
 TV web online
 TV de paga (cable y Sky)
 Página web

MEDIOS

PLATAFORMA DEL MEDIO

VALOR DE TELEVISA LAGUNA

 Empresa de medios de comunicación de habla 
hispana más grande en el mundo
 Mejor programación, con los mejores contenidos en 
la Comarca Lagunera
 Comercializa los canales de televisión abierta más 
importantes del país 
 Equipos para trasmitir con la mejor señal (Digital HD 
Hight Definition)
 Transmisión de programas por sistema de cable y Sky 
 Llega a más de 330 mil TV hogares
 Medio ideal para la generación de estrategias de 
mercadotecnia, promoción y publicidad
 Medio que más influye en la decisión de compra de 
los consumidores
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Las Noticias Laguna

Plataforma digital

Comenzó su trayectoria en Televisa en 
1986, incursionando en periodismo, 
producción y mercadotecnia. En 
1995 inició la reingeniería de Televisa 
Piedras Negras como Gerente General, 
logrando el liderazgo en la zona norte 
de Coahuila. Iniciador de la comerciali-
zación en bloques de los canales de Las 
Estrellas y Cinco en todas las plazas de 
Coahuila. Fundador de Televisa Laguna 
como Director General a partir del 2001.

Lic. Ricardo Ventura Martínez 
Director General

Informativo con visión ágil y oportuna de noticias al 
momento, reportajes exclusivos, sección de finanzas, 
deportes, espectáculos y clima en voz de sus titulares: 
Luis Amatón y Lilliana Delgado en su versión matutina, y 
Yuvia Cárdenas en la edición vespertina, así como Julio 
César Irigoyen y Eli Torres en la emisión nocturna.

Objetivo:
Día a día mantener informado al auditorio acerca de los 
acontecimientos más relevantes de la Comarca Lagunera, 
de una manera veraz y oportuna, abriendo una ventana 
al público a través de la cual su voz y denuncia sean 
escuchadas.

Resultados más significativos:
Incremento en la audiencia de sus tres noticieros y posi-
cionamiento de sus conductores como líderes de opinión.

LAS NOTICIAS LAGUNA

Blvd. Independencia 3445 ote.
Col. Residencial El Fresno
27100 Torreón, Coah.

 (871) 793-1133, 34 y 35
 www.galatvlaguna.tv
 /GalaTV Laguna

Lic. Jaime Burnes García
Gerente Comercial

 jburnesga@televisa.com.mx
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ACTUALÍZATE ADVANCE

C
onsiderada una de las empresas más 
grandes de Corea en el ramo de au­
topartes, con plantas en China, Ru­
sia, República Checa y Checoslova­
quia, Yura ha decidido extenderse a 

Latinoamérica, eligiendo a Torreón para ello.
Con una inversión de 53 millones de dó­

lares, generando más de cuatro mil empleos 
directos, la compañía proveedora de com­

YURA
CORPORATION
Futura planta en la región

es necesaria la participación del Gobierno 
municipal en la movilización y realización 
de los trámites necesarios para que los pla­
nes vayan conforme a lo establecido.

Se espera que con la instalación de esta 
compañía crezca la atracción de inversiones 
a Coahuila, y en específico a Torreón, ya 
que será proveedora de la armadora Kia 
que se ubicará en Monterrey, Nuevo León, 
por lo que la llegada de Yura implica un 
gran desarrollo y aumento en la competiti­
vidad para la región norte del país.

ponentes eléctricos, autopartes, arneses y 
más, formuló planes desde años anteriores, 
entre los cuales figuraba iniciar su cons­
trucción en el primer trimestre de este año, 
por lo que se espera que la edificación de 
las naves industriales inicie en las próximas 
semanas y así comenzar las operaciones de 
la empresa a principios del 2016.

Yura Corporation se localizará en una 
extensión de 10 hectáreas en el Parque In­
dustrial Pymes, y se dividirá en una planta 
de arneses y otra de cableado. Sin embargo, 

“Con una inversión de 53 
mdd y generando más de 

cuatro mil empleos directos, 
la compañía proveedora de 

componentes eléctricos, 
autopartes, arneses y otros 

materiales, comenzará a 
operar a principios del 2016”

Directivos de Yura Corporation y Gobernador Rubén Moreira Valdez
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ADVANCE

L
a compañía aérea fundada desde 
2003 reafirma su posición como la 
aerolínea mexicana con más rutas 
nacionales, siendo la región lagunera 
la principal beneficiada, puesto que 

se ha anunciado la apertura de dos nuevos 
destinos a Torreón y tres nuevas rutas que 
la conectarán con Guadalajara, y a Tijuana 
con Torreón y Durango.

Con el esquema de bajo costo por el que 
siempre se ha regido la compañía, el 26 de 
marzo iniciarán la nueva ruta a Guadala­
jara y el 29 del mismo mes a Tijuana. Los 
vuelos de Guadalajara con destino a To­
rreón operarán jueves y domingos, mien­
tras que la ruta Tijuana-Torreón el domin­
go. Por otro lado, los vuelos de Tijuana con 
destino a Durango serán el viernes, a partir 
del 15 de mayo.

Cabe señalar que estas rutas beneficiarán 
doblemente a La Laguna, pues no solo se 

tendrán más destinos a los cuales viajar con 
mayor libertad sin la necesidad de transbor­
dar, sino que también, al contar con más 
conectividad, se pretende elevar la compe­
titividad regional.

“Estas rutas beneficiarán 
doblemente a La Laguna: 

además de más destinos para 
viajar sin transbordar, se contará 
con más conectividad, elevando 

la competitividad regional”

VOLARIS
Nuevas rutas en Torreón

Volaris fue fundada en 2003

Ofrece 30 rutas nacionales desde 
Tijuana y 18 desde Guadalajara

Vuelo inaugural Toluca-Tijuana,
13 de marzo de 2006

 volaris.com   /viajavolaris   @viajaVolaris

DATOS DE INTERES
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S 
egún datos del Departamento de Comercio de Estados 
Unidos, cada año hay más de un millón de personas que 
inician un negocio en ese país, pero únicamente 11% de 
los nuevos negocios sobreviven al quinto año. ¡Solo uno de 
cada 10! Imaginemos cómo serán las estadísticas corres­

pondientes en México.
¿De qué depende el éxito al emprender? Algunas teorías afirman 

que de los rasgos de personalidad y atributos individuales, otras que 
de los antecedentes familiares, algunas que de los recursos y capa­
cidades personales, y otras más que de las condiciones del entorno. 

Por Eduardo Gajón Gómez
Director de la Escuela de Negocios y Emprendimiento del Tecnológico 
de Monterrey, Campus Laguna

PROPÓSITO Y 
SIGNIFICADO
Las claves para emprender con éxito

Entonces, ¿los emprendedores nacen o se hacen? ¿Cuál es la clave 
de los emprendedores exitosos?

Creo que el factor más importante para lograr un éxito perdu­
rable no es una idea brillante, ni la tenacidad del emprendedor, ni 
sus conocimientos técnicos o de negocios, ni disponer del capital 
necesario o del entorno más propicio. Todo esto es relevante, pero 
hay dos aspectos clave mucho más significativos: saber por qué se 
emprende y cómo encaja el proyecto en el plan de vida de quien lo 
realiza, y hacer algo con significado personal.

Cuando el emprendedor sabe que su negocio es un medio para 
lograr su propósito de vida y no lo confunde con la finalidad mis­
ma de su existencia, sus probabilidades de éxito son inmensamente 
mayores, y más aún si está convencido de que trabajando en su 
negocio hace algo que realmente vale la pena.

La Licenciatura en Creación y Desarrollo de Empresas (LCDE) 
que ofrece el Tecnológico de Monterrey, Campus Laguna, más 
que un plan de estudios, es una experiencia muy completa y balan­
ceada, diseñada para desarrollar y combinar adecuadamente tres 
perfiles indispensables que se requieren en cualquier negocio para 
tener éxito perdurable:

LCDE Alejandro Boehringer, fundador de Quiubolee LCDE Alma Dueñes, fundadora de Dudu’s
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Solo 12% de los nuevos negocios sobreviven más allá de cinco 
años, por eso resulta esencial saber cómo contribuirá un 

negocio en el logro de la vida que quien lo emprende desea

Saber cómo se busca hacer significado no garantiza el éxito, 
pero si se fracasa, al menos será en algo que vale la pena

La LCDE da la certeza de que quienes así lo deseen, tengan 
su propio negocio al graduarse o incluso antes

Los LCDE logran un perfil triple, clave para el éxito en los 
negocios: especialista + emprendedor + empresario

El modelo de esta licenciatura es altamente vivencial, con 
grandes experiencias, retos, emociones y satisfacciones

 Perfil especialista, se logra concentrándose en una disciplina o 
tipo de negocio. En la LCDE es posible seleccionar un área de con­
centración entre una amplia variedad de opciones.

 Perfil emprendedor, permite identificar oportunidades de nego­
cio antes que los demás, generar soluciones realmente innovadoras 
para aprovecharlas, diseñar modelos de negocio viables, lanzar y 
escalar con éxito las empresas que capitalicen todo esto.

 Perfil empresarial, permite tener la cabeza fría y aplicar el pen­
samiento crítico para tomar buenas decisiones, así como organizar, 
operar y fortalecer una empresa perdurable. Es el contrapeso para 
balancear el espíritu aventurero y arriesgado del emprendedor.

El modelo de esta licenciatura es altamente vivencial, con gran­
des experiencias, retos, emociones y satisfacciones. Es la carrera 
que garantiza a quienes así lo desean, tener su propio negocio 
al graduarse o incluso antes. Ser emprendedores exitosos, change 
makers, y vivir plenamente haciendo algo trascendente.

LCDE Alan Cruz, fundador de Grupo Crumo LCDE Alejandro Morado, fundador de CanCuidado

Campus Laguna
 (871) 729-6334 y 46
 informes.lag@itesm.mx

 www.lag.itesm.mx
 /TecdeMtyLaguna
 @TecdeMtyLaguna
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E 
n agosto de 1988 abrió al público 
la Notaría, misma fecha en que se 
realizó la primera escritura a cargo 
del Licenciado Carlos García Ca­
rrillo, para así establecer la misión 

de lograr la excelencia en la prestación del 
servicio de la función notarial, a través de 
acciones de calidad para cubrir todas las 
expectativas de satisfacción de sus clientes. 

Conformado por un equipo de trabajo 
altamente capacitado y motivado, capaz 
de brindar alternativas viables de solución 
a las necesidades de los clientes, consciente 
de la importancia de la función notarial, sus 
abogados cuentan con un perfil específico 

que les permite atender de manera eficaz 
los asuntos que les son encomendados.

Cada uno de sus profesionales del Dere­
cho brinda asesoría en cualquier materia 
del ramo notarial, bajo los más altos están­
dares de calidad en el servicio al cliente, a 
cargo del Licenciado Carlos García Carri­
llo, quien ahora cuenta con el apoyo de su 
hijo, el Licenciado Carlos García Araluce.
Gracias a la posibilidad de solución rápida 

NOTARÍA 54
Más de 25 años de experiencia
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y expedita de los asuntos que les son enco­
mendados, manteniendo permanente cons­

“Brinda asesoría en 
cualquier materia del ramo 
notarial, bajo los más altos 
estándares de calidad en 

el servicio al cliente”

ciencia de que el tiempo y la eficiencia son 
prioridad en sus políticas de calidad, han 
obtenido una respuesta favorable por par­
te de sus clientes, gracias a que brindan un 
servicio íntegro.

Los valores son la base del desempeño 
que ha tenido el equipo de trabajo que 
conforma la Notaría 54, tales como hones­
tidad, confiabilidad, discreción, respeto, ca­
pacidad jurídica, atención, comunicación y 

De agosto de 1988 a febrero 
del 2015 se elaboraron más de 
15 mil escrituras públicas, que 
contienen los diferentes actos 

en que puede intervenir la fe del 
Notario Público

Realización de escrituras de 
cualquier parte de la República 

mexicana

Previo a su labor notarial, el 
Licenciado Carlos García Carrillo 
fue Director y Fundador del Área 

Jurídica en Banco Comermex 
(1970-1982)

datos de interes

ESPECIALIDADES

Derecho
Mercantil
Corporativo

Derecho
Civil

Derecho
Inmobiliario

Todo tipo de
asesoría en
cuestión 
notarial

profesionalismo, que acompañan al servicio 
de calidad con el que han sabido mantener 
la satisfacción de sus clientes.

Notaría Pública 54
Javier Mina 402 nte.
Col. Centro, 27000 Torreón, Coah.

 (871) 711-1811 y 716-4294
 notariapublica54@hotmail.com   
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TIPS EN VENTAS
Coaching para liderar equipos comerciales

ACTUALÍZATE PUNTO DE VISTA

Por María José César

E
l coaching busca la expansión personal y el redescubrimien­
to de nuevas posibilidades. Pero, ¿qué logra en mercado­
tecnia? La promoción y desarrollo de cambios de actitud, 
disponibilidad y sobre todo brechas de oportunidad para 
nuevos comportamientos e ideas en sus equipos. Observar 

desde una nueva perspectiva la visión y metas comerciales, y poten­
cializar las competencias de cada integrantes del área comercial.

El coaching funciona cuando sus gerentes se enfocan en formar a 
sus líderes, buscan las formas prácticas y claras de entrenar a sus 
vendedores y ser verdaderos factores de cambio. De la misma ma­
nera, dando el seguimiento adecuado y reforzando las actitudes po­
sitivas, motivando y empoderando a través de estímulos concretos.

Dale Carnegie afirma que para liderar equipos de ventas, es 
importante que los directores comerciales apliquen los siguientes 
principios en sus equipos:
 Adaptación. Crear un método de entrenamiento en ventas enfo­

cado en identificar los tipos de vendedores que son, las necesidades 
básicas de la empresa y las actitudes que cada individuo debe forjar 
para trabajar como equipo.
 Demostración. Capacitarlos mediante el ejemplo y la práctica. 

Formando con un método para hacer las cosas, buscando alcanzar 
los objetivos de su empresa (“la práctica hace al maestro”).

 Feedback. Una retroalimentación efectiva genera confianza, 
compromiso y seguridad en los vendedores. Los directores comer­
ciales deben formar sus habilidades de liderazgo y comunicación. 
Comenzar a elogiar basándose en una prueba o evidencia. El feed­
back siempre debe estar enfocado en ayudar y construir.

Las áreas de mercadotecnia deben tener claro que potencializar 
a sus equipos es la mejor herramienta para generar nuevas ideas. 
Un equipo creativo, con claridad en los objetivos y la metodología 
para llegar a ellos, crece si existe un ascendiente positivo y de admi­
ración hacia sus superiores.

El coaching sirve de acompañamiento para reestructurar y definir 
las responsabilidades y objetivos, y rediseñar estrategias, pero todo 
tiene su base en un líder que busque acompañar, expandir las ca­
pacidades de cada uno de sus subordinados y trabajar en equipo.

Un equipo motivado, unido y comprometido, que conoce cla­
ramente el método para alcanzar el objetivo, admira a su jefe y se 
siente en un clima de apertura para aportar nuevas ideas, rendirá 
frutos positivos y romperá barreras en cualquier empresa en que se 
desempeñe.

“Las áreas de mercadotecnia deben 
tener claro que potencializar a sus 
equipos es la mejor herramienta 

para generar nuevas ideas”
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ACTUALÍZATE PATRIMONIO Y 
NEGOCIOS

E 
n años anteriores, incluso después de la crisis del 2008, los paí­
ses emergentes fueron los favoritos de los inversionistas interna­
cionales, por su mayor crecimiento económico, mejores finan­
zas públicas y mayor potencial de crecimiento en sus empresas. 
Sin embargo, el año pasado las cosas comenzaron a cambiar.

El año pasado la mayoría de los mercados accionarios presentaron 
rendimientos en promedio del 2.0%, favorecidos principalmente por 
mercados desarrollados, entre ellos EUA y Reino Unido, cuyo rendi­
miento fue del 11% y del 10%, respectivamente. Los países emergen­
tes presentaron un rendimiento prácticamente nulo, donde México y 
Brasil tuvieron caídas en términos de dólares cercanas al 7%, a pesar 
de la aprobación en las Reformas Estructurales para nuestro país y 
del efecto del “Mundial” en Brasil.

Por otra parte observamos una debilidad del euro frente al dólar 
ante la expectativa de mayores estímulos en el viejo continente para 
apoyar su economía, fortaleciendo así al dólar frente a la mayoría 
de las divisas, ubicando a nuestra moneda con una depreciación de 
casi el 9%, similar al real brasileño. En lo que respecta a los precios 
de los commodities, éstos en su mayoría presentaron también caídas 
importantes, derivado principalmente por la expectativa de un me­
nor crecimiento económico global, así como por una desacelera­
ción en la economía china, país que ha sido uno de los principales 

Por Carlos Alberto González Tabares
Director de Análisis de Monex Casa de Bolsa

DESARROLLADOS
O EMERGENTES

demandantes de productos en los últimos años. Bajo el escenario 
actual, consideramos que este año los mercados ganadores seguirán 
siendo los desarrollados, particularmente seguirán liderando EUA 
y Reino Unido. Ambos países son de los pocos que muestran un 
sólido crecimiento en su economía del orden del 3.6% y 2.7%, res­
pectivamente, según datos del FMI. Adicionalmente, la caída en 
los precios del petróleo les favorece en el corto plazo, pues algunos 
estudios señalan que una caída en los precios del petróleo entre el 
20% y el 30%, podría apoyar a un crecimiento adicional en EUA 
entre 0.8pp y hasta un 1.0pp, derivado del ahorro que representa 
a las familias, lo cual podría incentivar el consumo, sin que existan 
presiones inflacionarias. No obstante, de prolongarse dicha caída 
en los precios del hidrocarburo, el impacto podría ser negativo por 
las menores inversiones en el sector energético. 

Por otra parte, las empresas de los mercados desarrollados se obser­
van más atractivas. Por ejemplo, en EUA las empresas podrían crecer 
este año entre el 6% y el 8% en utilidades, una cifra que representa 
casi dos veces su crecimiento económico. Adicionalmente si observa­
mos la relación de Precio / Utilidad, ésta se observa en 17.0x 2015e, 
apenas 8% arriba del promedio de los últimos 5 años, cifra por cierto, 
similar a Brasil y 29% debajo de la cotización de nuestro mercado.

Los países emergentes ahora tienen en su contra una alta de­
pendencia a los precios de los commodities, los cuales se han visto 
afectados en su cotización ante un escenario de menor dinamismo 
económico, aunado a ello, las finanzas públicas se han deteriorado 
y se encuentran muy expuestos a la posibilidad de una eventual alza 
en las tasas de interés en EUA. Aunque no creemos que esto suceda 
en el corto plazo, lo cierto es que la mezcla de estos factores pone en 
mayor grado de riesgo a este bloque de países y comienza a restar 
atractivo a sus mercados.
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ACTUALÍZATE TEACHING

ORGANIGRAMA

Por Arturo Castañeda

D
esde una pequeña tienda hasta una 
gran empresa, siempre debe contar­
se con una definición clara de jerar­
quías, roles y responsabilidades. Al 
igual que la visión, misión, valores 

y objetivos son fundamentales, lo es el or­
ganigrama.

Un organigrama es un diagrama que de­
fine los roles fundamentales de una empresa 
y especifica claramente en qué parte enca­
jan dentro de la organización. Como mode­
lo abstracto, simplemente es un diagrama 
de la organización, pero cuando se ve como 
un proceso más de mapeo de funciones, se 
logra que su carácter sea informativo, posi­
bilitando que sus integrantes conozcan sus 
responsabilidades y cómo impactan al resto 
de la organización.

Carecer de un organigrama definido 
hace que todos se encarguen de todo, y al 
final nadie es responsable de nada, mientras 
que en el caso inverso, pueden establecerse 
jerarquías, orden, disciplina y responsables. 
Las áreas básicas y funcionales de la empre­
sa quedan bien definidas y los responsables 
conocen sus alcances y obligaciones. Al 
complementarlo con descripciones de pues­

¿Concepto actual o pasado?

Sencillo y claro. No se recomienda llevarlo hasta el último nivel de la empresa, 
pero sí que cuente con una buena estructura organizacional.

Datos. Nombre de quien desempeña cada puesto, nombre oficial del cargo, fe-
cha de elaboración y responsable de las actualizaciones.

Flexibilidad. Los organigramas no están escritos en piedra, son documentos 
vivos que necesitan ir cambiando conforme la organización y su estructura lo 
hagan, permaneciendo siempre como su reflejo más actual.

Recursos Humanos. Permite tener una visión clara del tamaño de la empresa, 
la importancia de sus miembros y la forma en que están distribuidos, para diri-
gir los esfuerzos a las personas y departamentos adecuados, contribuyendo al 
apto desempeño de toda la organización.

Menor tiempo, más mejoras. La descripción clara de las posiciones permite 
reducir considerablemente el tiempo invertido en corregir incidencias relacio-
nadas con una incorrecta administración.

to a cada miembro se le da una identidad, 
que a la larga se vuelve un compromiso.

Es fundamental que el organigrama esté 
a la vista de todos y sea comprendido por el 
personal para que se entienda la magnitud 
y composición de la empresa. Esto también 
podrá dar una idea de qué tan grande es su 
operación e incluso si es local, nacional o 
internacional.

Contar con un organigrama resulta 
esencial en la estructura de una empresa e 
implementarlo no significa incrementar la 

burocracia o perder la flexibilidad, sino co­
nocer la forma en que se toman decisiones y 
cómo fluye la información en los diferentes 
departamentos, así como identificar líneas 
de autoridad, relaciones entre personas-de­
partamentos y división de funciones.

“Si quieres saber quién 
tiene la razón, consulta el 

organigrama”
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ACTUALÍZATE RESOURCE 
& STRATEGY

MOVILIDAD 
EMPRESARIAL

Por Xavier Vilchis
Socio de Asesoría en Tecnologías de la 
Información de KPMG México

¿Acostumbra revisar su correo electrónico 
y leer diferentes periódicos online, consul­
tando los twits de los protagonistas de cada 
noticia, mientras en otra área de la casa sus 
hijos conversan con amigos, acceden a la 
cartelera del cine o ven películas y series en 
sus laptops, tablets o smartphones?

Todas las actividades que realizamos a 
través de internet, por muy cotidianas que 
las consideremos, generan gran cantidad de 
información acerca de nuestro comporta­
miento en la red, que las empresas aprove­
chan mediante data & analytics, o procesa­
miento analítico de datos, y de herramien­
tas de business intelligence, para conocer qué 
tipo de mensaje buscan sus clientes.

El éxito en los negocios dependerá de que 
nuestro mercado objetivo reciba los mensa­
jes, y que además, los retenga. Con base en 
esta comunicación lograremos convertir los 
mensajes en oportunidades para cada uno 
de nuestros productos o servicios, aprove­
chando los comentarios de nuestros clientes 
para reinventarnos y crecer.

Para crecer a largo plazo nuestra estra­
tegia de comunicación debe contestar qué, 
cómo y cuándo le debe llegar la información 
a nuestro objetivo, y cuál es nuestra capaci­
dad de recabar y analizar la información que 
éste nos provea, para convertirla en nuevos 
mensajes, mejor dirigidos. Este proceso se 
denomina big data. Esta condición es necesa­
ria para obtener ventajas de la nueva forma 
de comunicación y ganancias para el nego­
cio, con sostenibilidad y visión a futuro.

Conceptos clave que toda estrategia de mo-
vilidad debe desarrollar para ser exitosa
 Procesos. Establecer una clara definición 

de procesos de soporte para proveer infor­
mación clave definida, tanto para uso inter­
no como para mercados objetivos, y asegu­
rar un adecuado nivel de servicio y com­
promiso, generados por el lanzamiento de 
la estrategia. Por otra parte, las campañas 
en redes sociales y mercados objetivos de­

ben recopilar información que nos permita 
conocer las tendencias de nuestro mercado 
y convertirlas en mensajes dirigidos.

 Business intelligence y data & analytics. 
La información y su respectivo análisis para 
definir qué queremos poner a disposición 
de nuestros mercados objetivos es una tarea 
compleja que demanda la integración de 
todas las áreas involucradas en generación 
y captación de información, así como de las 
respectivas metodologías de diseño e imple­
mentación de diferentes tecnologías.

 Ciberseguridad y gobierno de informa-
ción. Uno de los activos más valiosos de 

una organización es la información que 
resguarda. La definición de uso comercial 
y uso interno es crítica para garantizar la 
seguridad de dicha información, conside­
rando los respectivos accesos y segrega­
ción de funciones en las operaciones, así 
como cuidar que la información no sea 
vulnerada en caso de pérdidas de dispo­
sitivos. Asimismo, debemos vigilar y tener 
los protocolos respectivos de protección de 
información y de los mensajes para redes 
sociales y público dirigido, ya que repre­
senta la imagen de la empresa ante clientes 
y mercados potenciales.

Aventurarse en la movilidad empresarial 
sin estrategia, metodología y experiencia 
adecuadas, pondría en riesgo la reputación 
de la empresa; sin embargo, dar pasos fir­
mes, con definiciones claras y el patrocinio 
de la alta dirección y los expertos en este 
tipo de iniciativas, puede convertirse en un 
gran potenciador, aprovechando los avan­
ces existentes y futuros en materia tecnoló­
gica aplicada a los negocios.

“Dar pasos firmes en la movili-
dad empresarial puede convertir-
se en un gran potenciador, apro-
vechando los avances existentes 
y futuros en materia tecnológica 

aplicada a los negocios”



97PLAYERS OF LIFE
MARZO 2015



98 PLAYERS OF LIFE
MARZO 2015

ACTUALÍZATE ZOOM

PUBLICIDAD 
DIGITAL
En redes

Por Jorge Torres Bernal

L
as redes sociales representan un in­
teresante campo de estudio y un es­
tadio donde la publicidad y la comu­
nicación convergen para ofrecer a   
pequeñas y medianas empresas una 

alternativa económica, fácil de ejecutar y 
con resultados inmediatos, pero sobre todo, 
medibles y cuantificables.

Facebook día a día se esfuerza más en 
determinar mercados y públicos especiali­
zados, cada vez de manera más específica 
quienes nos dedicamos al marketing digital 
aprendemos herramientas y acciones, así 
como la aplicación de diversas estrategias 
para lograr lo que más le interesa al cliente: 

“Habrá que ser cuidadoso 
con quien nos maneja las 
redes sociales, pues esta 

empresa y/o individuo será 
nuestra voz y rostro ante el 
mundo, en su faceta digital”

el retorno de la inversión. El reto es enorme, 
pues los cambios en las redes líderes existen­
tes son muchos y constantes, y la labor del 
community manager o administrador de la co­
munidad no es solo “estar contestando” los 
mensajes en Facebook, sino que debe apren­
der a crear, diseñar y curar contenidos, a es­
tar pendiente en todo momento de las inte­
racciones que los seguidores tienen con las 
redes de la empresa o negocio, conociendo 
a la perfección de la marca y los productos, 
lidiando con ataques y reconociendo áreas 
de oportunidad, así como controlando y ad­
ministrando las crisis y los daños.

En fin: se trata de un trabajo de tiempo 
completo al que se le debe dar la más ab­

soluta atención y seriedad, ya que no cual­
quiera cumple los requisitos para ser un 
administrador de la comunidad, debido a 
que no es un técnico, sino un empleado o 
individuo tanto con sentido común como 
con inteligencia para actuar bajo presión, 
teniendo a la mano información, y ejercien­
do una labor de líder de relaciones públicas 
y la comunicación interna de la empresa.

Las redes sociales digitales y la nueva era 
digital llegaron para quedarse, y hoy más 
que nunca es cierto que quien no se actua­
liza puede estar cometiendo un grave error, 
pero más que nada, está dejando ir la opor­
tunidad extraordinaria de conocer y apro­
vechar los beneficios del mundo digital. Por 
eso en este tema establecer una comunica­
ción clara y precisa con un proveedor serio 
y profesional es clave para avanzar en un 
mundo de suyo cambiante y no menos caó­
tico. Habrá que ser cuidadosos con quien 
nos maneja las redes sociales, pues esta 
empresa y/o individuo será nuestra voz y 
rostro ante el mundo, en su faceta digital.
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ACTUALÍZATE TECHNO & BUSINESS

REALIDAD 
AUMENTADA
La imaginación cobra vida

Por Judith García Villaneda

C
ada vez vemos más presente en nues­
tra vida diaria la realidad aumenta­
da (AR) y lleva un gran terreno ga­
nado en la carrera por convertirse en 
una estrategia de marketing líder en 

el mundo. Un claro ejemplo es el lanzamien­
to de las gafas HoloLens de Microsoft, con 
las cuales podrán manipularse hologramas 
desde cualquier lugar e interactuar con ellos.

El gran éxito de la AR es su fuerza para 
enriquecer la experiencia del usuario, per­
mitiendo un alto nivel de interactividad del 
consumidor con los productos, bridando en­
tretenimiento e información extra.

Es vital no confundir realidad aumentada 
con realidad virtual, ya que la segunda es una 
total simulación que no extrae del espacio 
real donde nos encontremos, y la AR super­
pone objetos digitales como videos, 3D y ani­
maciones sobre una imagen del mundo real 
capturada desde una cámara web, atrayendo 
información directamente ante nuestros ojos, 
en tiempo real, sin reemplazar la visión actual 
del escenario donde estemos. Los dispositivos 

receptores de la AR son smartphones, tecnolo­
gía vestible y PCs.

La realidad aumentada potencializa los 
sentidos del consumidor apoyándose de me­
dios digitales, aprovecha características como 
movilidad, ubicación, contenidos 3D e imá­
genes, y al explotarlos permite perfeccionar la 
decisión de compra del consumidor, convir­
tiéndose en una poderosa herramienta por su 
alto nivel de persuasión para la venta.

Campañas de AR más comentadas del 
2014

-PepsiMax (Londres, marzo 2014). 
Adaptó una parada de autobús para 
proyectar imágenes impactantes, como 
el estrellamiento de un meteorito, naves 
especiales y animales salvajes.

-Sephora. Aplicó la realidad 
aumentada en espejos interactivos 
para que sus clientes probaran sus 
cosméticos, sin aplicarlos en su rostro.

-Renault. Lanzó en España la 
campaña promocional del Captur desde 
publicidad impresa en la cual el usuario 
puede ver un auto en movimiento en 
diferentes escenarios.

Principales ventajas para los 
anunciantes al aplicar la AR

1. Reducción de tasas de devolución 
e incremento de tasas de conversión en 
sitios online.

2. Aumento de reconocimiento de 
marca, generando una mayor conexión 
con los clientes.

3. Visualización 3D como 
demostración del producto real.

4. Información adicional al 
consumidor, dirigiéndolo a videos sobre 
el producto, ofreciéndole cupones y 
descuentos.

PepsiMax

“Somos testigos de la transición de la 
era de la información a la del contexto”

Posibilita a las marcas comunicar más allá 
de un video de YouTube, una imagen en una 
revista o póster, etc., pasando de lo digital al 
mundo físico, porque logra que el consumi­
dor viva la experiencia de interactuar real­
mente con su producto, concediéndole la 
posibilidad de tocar, girar y observar. Desde 
el momento de escanear un código se acti­
van elementos multimedia ocultos, disfruta­
bles desde un smartphone. Las industrias que 
mayor aplicación de la realidad aumentada 
han efectuado en campañas digitales son la 
cosmética, de vestir, retailers y automotriz.

Gafas HoloLens 
de Microsoft

Sephora

Promocional HoloLens
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ACTUALÍZATE INBOUND MARKETING

LA GUERRA 
POR LAS 
VENTAS
Ha comenzado

Por Roberto Madero
CEO de Agencia GROU

C
ualquier empresa, no importa su ta­
maño, puede tener hoy acceso a todas 
las herramientas que necesita para 
crear una experiencia inolvidable en 
su sitio web, atrayendo así a clientes 

potenciales. Todo comienza desde la primera 
vez que visitan tu web y siguen todo el camino 
de interacción con tus productos y servicios. Si 
logras implementar exitosamente esta estra­
tegia, pronto verás aumentar tus ventas. De 
hecho mucha de la investigación reciente ha 
demostrado que la experiencia de navegar lo 
es realmente todo para convencer de seguir o 
no en tu website. 

Considera los siguientes aspectos:
 No quieras vender desesperadamente. Te 

ayudaré con esto: tus prospectos están nervio­
sos y ciertamente no conocen ni a tu equipo 
ni a tu empresa. Esperan una experiencia in­
creíble. En realidad eso es una buena noticia, 
porque tienes la capacidad de superar sus ex­
pectativas. En GROU hemos aprendido que si 
educas en lugar de vender, si convences en vez 
de anunciar, si hablas de tú a tú con ellos y no 
de usted, tendrás un mayor éxito en términos 
de hacer que se sientan seguros de contratar 
a tu empresa, independientemente de los pro­
ductos o servicios que ofrezcas.

 Conéctate… o los perderás. Las personas 
toman decisiones de compra emocionalmen­
te y estarás en conexión con tus prospectos a 
través de esas emociones. Cuanto mejor sea 
su experiencia, es más probable que selec­
cione a tu empresa. Si tienes un video de un 
cliente hablando sobre el impacto que tu em­
presa ha tenido en su vida, negocios o perso­
nal, vas por el camino correcto y obtendrás 
mejores resultados de tus esfuerzos durante 
el proceso Inbound.

 El desafío más importante. Debes ir al pi­
zarrón y literalmente trazar con tu equipo 
cómo será el viaje de un prospecto desde la 
primera vez que aterriza en la página de la 

empresa. Asegúrate de identificar el conte­
nido que estás utilizando, y cuándo y cómo 
lo usarás para atraer. Tal vez tengas que 
crear una serie de mapas si la experiencia 
es para un cliente habitual o para un lead 
calificado. Y si estás pensando en una expe­
riencia extraordinaria, recuerda “educar en 
primer lugar”. Si educas a los prospectos en 
cada paso del proceso, estarás años luz por 
delante de tus competidores, quienes es casi 
seguro, todavía tratan de vender a ciegas.

 Si no puede medirse, no sirve. Cuando 
haces esto bien, en la experiencia hay pun­
tos que se pueden medir: desempeño de una 
página, tasas de conversión para las ofertas 
educativas, clics en mensajes de correo elec­
trónico, análisis detallado mediante el embu­
do de ventas y mucho más. Con el tiempo 
llegarás a las metas de tu estrategia de ventas. 
Luego comenzarás a aumentar esas metas y 
añadirás otras nuevas. El resultado del pro­
grama mejorará mes a mes y tendrás más 
clientes potenciales para tus vendedores.

Comienza con lo que tienes y luego ajusta 
sobre la marcha. El Inbound Marketing bien 
hecho proporciona en tiempo real los datos 
que debes utilizar para hacer pequeños ajus­
tes, permanentemente.
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FITOPLANCTON 
MARINO

¿De qué manera surgió la idea de ofrecer a la venta Fitoplancton Marino?
Mi hijo Bernardo Segura estaba preparándose para la carrera Six 
Days Argentina, competencia mundial de motocross que implica 
condiciones extremas para atletas de alto rendimiento. Me puse 
a estudiar los mejores suplementos que contribuyen a una ópti­
ma condición física y encontré Fitoplancton Marino, posicionado 
como número uno en el mundo.

¿Cómo define a la empresa? 
Es un éxito mundial de ventas debido a los excelentes productos 

que maneja. En México está empezando sus actividades, dándose a 
conocer como lo ha hecho en Europa, Asia y EU.

¿Cuáles son los productos y en qué consisten?
Estamos ofreciendo tres productos con diferentes beneficios:
 Power Strips, parches de avanzada tecnología que ofrecen una 

nueva manera de solucionar el dolor, nutrir la parte afectada y sa­
nar, pues están basados en una antigua receta china y en estudios 
realizados en el departamento de tecnología del futuro de la univer­
sidad de Corea. Su uso diario proporciona energía a las partes del 
cuerpo que mas lo necesitan. 

 Beauty Strips, es una mascarilla de belleza que actúa como de­
fensa de la piel contra daños futuros de los rayos UV; reduce la 
aparición de arrugas, manchas y flacidez; aumenta el colágeno y 
la elastina; mejora la textura de la piel y la barrera de protección 
contra la humedad; disminuye el tamaño del poro, y promueve una 
apariencia más firme y juvenil; hidrata, nutre profundamente y re­
juvenece, además elimina impurezas, refinando el aspecto y sensa­

Conversamos con Patricia P. de Segura, quien nos compartió los 
detalles acerca del surgimiento de estos productos y las ventajas 
que ofrecen para el bienestar de quienes los utilizan.

BIENESTARVITAL
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ción de la piel. Comienza con una base genuina de algas marinas 
de origen natural compuesta en más de mil 300 horas de cuidado 
artesanal. Por sí mismas las algas proporcionan los minerales y nu­
trientes necesarios para calmar, nutrir, suavizar e hidratar la piel.

 Solar Strips, tiras bucales que en instantes derraman en la ca­
vidad oral 37.5 miligramos de fitoplancton marino, con todos los 
tesoros de la óptima nutrición, que son absorbidos en segundos. 
Su gran ventaja para los atletas es que pueden ingerir el mejor ali­
mento sin necesidad de digerirlo, asimilándolo mientras efectúan 
cualquier entrenamiento o competencia, evitando el deterioro y 
desgaste de su cuerpo, fortaleciendo su salud. También pueden 
usarse a diario para lograr la condición óptima y el cuerpo per­
fecto que requiere un atleta. Las tiras son básicas para todas las 
personas, sea para conservar la salud o para contribuir a aliviar 
una enfermedad.

¿Hacia qué mercado van dirigidos?
Es una herramienta alimenticia para atletas, personas enfermas y 

cualquier persona que desee optimizar su estado de salud.                                      

¿Qué diferencia a Fitoplancton Marino como negocio?
Esta empresa logró extraer el fitoplancton marino, respetando 99% 
la integridad de la molécula, lo cual permite al cuerpo de quien uti­
liza sus productos aprovecharlos al 99%. Otro aspecto importante 
es que no existen intermediarios, son productos que pueden llegar 
a la comodidad de cada hogar.

¿Hay alguna experiencia personal del consumo de este producto 
haya marcado su vida?
Más salud, bienestar y belleza, e impactar a la gente de tal manera 
que su calidad de vida se eleve sustancialmente, y este producto lo 
ofrece.

¿Cuál sería su consejo o tip para los jóvenes que desean lograr un 
balance alimenticio adecuado?
La gente ordinaria, con los suplementos extraordinarios, se vuelve 
extraordinaria, y su vida se potencializa.
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SALUDVITAL

E
n los últimos años ha aumentado la 
frecuencia de niños con este diagnós­
tico, probablemente sea consecuen­
cia de una más difusión del tema, 
que existe mayor conocimiento y 

estudios acerca de la patología, o que la de­
manda académica es diferente en nuestros 
tiempos en comparación con una década 
atrás, de ahí la importancia de saber de qué 
se trata el Trastorno por Déficit de Atención 
con o sin Hiperactividad (TDAH). Los ni­
ños con TDAH suelen ser encasillados como 

Por Dr. Juan Pablo Morelos Cisneros
Pediatría Médica y Neurología Pediátrica
en Hospital Ángeles Torreón

TRASTORNO 
POR DÉFICIT 
DE ATENCIÓN  
EN NIÑOS
¿Moda o realidad?

“niños problema”, son estigmatizados en sus 
diferentes entornos: escuela, familia y ámbito 
social. Éste no es un mito, ni un invento que 
usamos los médicos o maestros para excusar 
los problemas escolares de los pequeños, en 
realidad se considera el trastorno neurobio­
lógico del comportamiento más común en la 
infancia, pues se ha descrito una prevalencia 
de entre ocho y 10%. 

Se caracteriza principalmente por la pre­
sencia de periodos de atención cortos, una 
distractibilidad fácil con estímulos irrele­
vantes, falta de autocontrol y deterioro de 
la capacidad de regular su conducta, todo 
esto tiene una base biológica por alteración 
en las funciones del lóbulo frontal y sus co­
nexiones con los ganglios basales, así como 
la liberación de neurotransmisores como 
dopamina y norepinefrina. El origen es ge­
nético, pero el medio ambiente puede acen­
tuar los sintómas. En la mayoría de los casos 
no se presenta de forma aislada, sino que 
aparece asociado a otras alteraciones como 
trastornos de la conducta, del aprendizaje 
en la lecto-escritura, de ansiedad, emocio­
nales o Trastorno Oposicionista Desafian­
te. Es importante obtener el diagnóstico lo 

antes posible, para adecuar el tratamiento a 
las características del niño que lo padece, el 
cual puede ser una intervención mediante 
terapia, apoyo farmacológico o ambos, y así 
tener un mejor pronóstico a futuro. 

Debemos tomar en cuenta que esta pa­
tología, cuando no es tratada de forma 
adecuada, puede producir un impacto más 
allá del aula de clases, contribuyendo a un 
trastorno emocional, dificultades sociales y 
mala adaptación, entre otros. 

El TDAH es una alteración real, con base 
fisiológica y científicamente comprobada; 
lo que se ha puesto de moda es la preocu­
pación, el conocimiento e investigación de 
la misma.

Los niños con TDAH  pueden presentar 
algunas o todas estas características: 

 No hacen caso cuando se les llama
 Se les dificulta realizar sus labores  y
 organizar sus actividades
 Pierden sus útiles escolares y cometen
 errores por descuido
 Se les complica aguardar su turno
 Hablan todo el tiempo
 Continuamente se están moviendo
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OUTDOORSVITAL

Con una trayectoria de 12 años corriendo 
en forma, siete maratones realizados a la 
fecha, más de 40 carreras (entre 10k, 15k 
y medios maratones), este entregado atleta 
logra obtener lo mejor de el deporte que 
practica, ya que lo considera una prepara­
ción mental que le es útil para todo lo que 
debe enfrentar en su día a día.

Su pasión por la disciplina le permite ser 
constante, ya que durante todo el año se 
mantiene activo, lo cual además le brinda 
bienestar interior, liberación de estrés y un 
cuerpo más saludable; efectúa rutinas de 
lunes a sábado, completando de seis a 10 
kilómetros diarios. Esencial en un mejor 
desempeño en su preparación para mara­
tones, que empieza 75 días antes del evento 
deportivo, para aumentar y mantener su 
condición, a distancias que van desde los 18 
hasta los 32 kilómetros. Su notable desem­
peño le ha proporcionado grandes satisfac­
ciones deportivas y personales, por ello está 
convencido de que creer en una disciplina 
es parte de la formación humana, basada 
en la responsabilidad y el compromiso.

RUMBO A
LA META
La experiencia de José Refugio
Sandoval y Luzma Arriaga Bujdud

Disciplina, constancia y sacrificios son los 
requerimientos necesarios para una práctica 
que se transforma en algo que va más allá 
del deporte: un estilo de vida. Correr le ha 
permitido a Luzma encontrar una forma 
de mantener un equilibrio en su existencia 
y compensar el estrés con el estado de pleni­
tud que produce el deporte. Este año decidió 
participar en su primer maratón, hecho que 
los expertos llaman “el reto de vida”, un par­
teaguas del crecimiento personal. Para pre­
pararse se sumó al grupo de Lety Soto, quien 
le programó una rutina personal basada en 
entrenamiento y alimentación.

Con apenas cuatro años dentro de este de­
porte, en sus inicios Luzma lo hizo por simple 
ejercicio, y poco a poco empezó a adentrarse 
al mundo de las carreras, habiendo partici­
pado en 10K, 21k y diversas carreras.

“Creer en una disciplina 
es parte de la formación 

humana, basada en 
la responsabilidad y el 

compromiso”

“Correr es una forma de 
mantener el equilibrio en mi 
vida y compensar el estrés 
con el estado de plenitud 
que produce el deporte”

José Refugio Sandoval

Luzma Arriaga Bujdud
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CUIDARTEVITAL

L
a Odontología actual es amplia e 
integral, considera a la cavidad oral 
no de una manera aislada, sino en 
conexión con la totalidad del ser. Es 
posible que en la cavidad oral se desa­

rrollen focos o campos de interferencia, los 

Por Dra. Liliana Acuña Cepeda

SALUD BUCAL
Su importancia en la salud general

cuales pueden comportarse como punto de 
partida o factor desencadenante de una en­
fermedad en otra área del cuerpo, por ello 
la boca es la ventana de nuestra salud.

En la boca se hallan presentes varios 
tipos de bacterias que se mantienen bajo 
control con una buena higiene, como el 
cepillado (incluye estructuras dentarias, 
encía y lengua) y el uso diario del hilo 
dental. Cuando las bacterias perjudi­
ciales crecen más de lo debido, pueden 
ocasionar infecciones en las encías y los 
órganos dentarios, convirtiendo la cavi­

dad oral en un puerto de entrada al to­
rrente sanguíneo, ocasionando múltiples 
problemas generales.

Cualquier infección bucal puede causar 
problemas en el resto del organismo:
 Enfermedades de la mujer

Gingivitis del embarazo. Es un padeci­
miento que puede presentarse durante del 
estado gestacional, las mujeres que lo pade­
cen son más propensas a tener bebés pre­
maturos o demasiado pequeños.
Placa. Los cambios en los niveles hormo­
nales durante la pubertad, menstruación, 
embarazo y menopausia afectan el modo 
en que las encías reaccionan ante la placa 
que se deposita en los dientes.

 Diabetes tipo 2
Puede presentarse aún en individuos sanos, 
elevar los niveles de azúcar en la sangre y di­
ficultad para controlar la diabetes. Al existir 
incidencia de micro albuminaría, la enfer­
medad renal terminal es cinco veces mayor, 
además, en estas condiciones el diabético 
está propenso a otros problemas bucales, 
infecciones oportunistas como candidiasis 
oral, boca seca o ardiente, agrandamiento 
de las glándulas salivales, infecciones post 
exodoncia (extracción dental) o alteraciones 
en la percepción del gusto.

 Enfermedades cardiovasculares
Las infecciones bucales pueden causar en­
fermedades cardiovasculares, como endo­
carditis bacteriana e infarto, comprome­
tiendo la vida de la persona.

 Problemas respiratorios
Las bacterias que proliferan en la cavidad 
bucal pueden viajar a los pulmones provo­
cando enfermedades respiratorias, como 
neumonías.

 Otros padecimientos
Con nuestra boca iniciamos el proceso de 
masticación, si no está en buenas condicio­
nes tendremos problemas gástricos, al no 
alimentar nuestro organismo adecuada­
mente experimentaremos desórdenes ge­
nerales. Una alimentación deficiente puede 
disminuir la respuesta del sistema inmuno­
lógico, alterar el desarrollo físico y mental 
e incrementar la vulnerabilidad a las enfer­
medades.
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PAREJA VITAL

INFLUENCIA 
DE LOS 
MEDIOS

T
odos los días surgen nuevas propues­
tas de expresión a través de los lla­
mados medios masivos de comunica­
ción: televisión, radio, prensa y por 
supuesto el internet. Noticias, espec­

táculos, deportes, diversión, música, modas, 
cultura, religión, ventas y probablemente 
algunos otros rubros que se me escapan, 
son los temas que se ofrecen. Cada uno con 
cierto estilo, dependiendo del público al 
que va dirigido, pero todos, absolutamen­
te, con la intención de influir. Procuro no 
ser totalitario en mis apreciaciones, pero en 
esta ocasión sí lo manifiesto así, ya que es el 
fin último de un elemento que se difunda de 
cualquier forma, porque si no fuera de esa 
manera, para qué se difunde.

Prácticamente no hay ser humano que 
viva en una zona urbana o semirural, que no 
se vea alcanzado por alguno de estos esfuer­
zos, por lo cual la influencia es generalizada. 
Nos guste o no vivimos con los medios en 
nuestra cocina, trabajo, transporte, cama, 
mesa e incluso baño (que según afirman 
multitudes, es donde más a gusto se lee).

El impacto de la información es innegable, 
lo que sí resulta digno de revisar es el nivel 
que en que se da. Pongo de ejemplo los ra­
yos UV, radiación emitida por el sol y que al 
llegarnos puede causar estragos verdadera­
mente catastróficos. Nuestro planeta cuenta 
con una capa protectora en la atmósfera que 
impide que los rayos penetren de lleno, sin 
embargo esa protección ya no es tan efectiva 
y para no lamentar las consecuencias inde­
seables de esta exposición cuando vamos a 
la playa o sabemos que estaremos buen rato 
a la intemperie, necesitamos usar bloquea­
dores solares. Entre más alto es el Factor de 
Protección Solar (FPS), se espera que el daño 
sea menor. En cuanto a nuestro tema, pode­
mos ver los medios masivos como el sol y la 
información como los rayos UV, la atmósfe­
ra y los protectores solares serían la familia 
y los criterios que proporcione, es decir, la 

“Es cómodo afirmar que otros 
tienen la culpa de nuestros 

comportamientos, pero 
recordemos que no existe un 
tipo de regulación suficiente 
cuando no se pone atención”

información que los papás consumen llega 
directamente a los hijos.

Durante décadas se ha hablado hasta el 
cansancio del nefasto poder que sobre nues­
tras mentes tienen quienes desean influir­
nos para que hagamos lo que no queremos, 
compremos lo que no necesitamos y lo peor, 
que nos impiden pensar. Hoy sabemos que 
ese poder puede menguarse desarrollando 
una actitud crítica, solo que para esto se 
requiere cierto grado de responsabilidad 
personal. No le puedo pedir a alguien que 

Por Humberto Guajardo

En la dinámica familiar

haga o deje de hacer para que yo esté bien, 
porque estar bien es mi opción, aunque no 
me aporten las condiciones suficientes.

La televisión fue llamada la “caja idiota”, 
debido a la pobreza de sus contenidos. No 
sé si mis amables lectores recuerden el tiem­
po en que se les llamaba “taranovelas” en 
vez de telenovelas. Podemos buscar Para leer 
al Pato Donald de Ariel Dorfman y Armand 
Mattelart (Siglo XXI Editores, 1979) y dar­
nos cuenta de que en todos lados “se cuecen 
habas”, y hasta en los espacios más nobles, 
como los cuentos infantiles, puede haber 
triquiñuelas. La actitud crítica proviene de 
reflexionar, es decir, revisar para entender y 
llegar a conclusiones personales, que cons­
tituyen el propio filtro. Es cómodo afirmar 
que otros tienen la culpa de nuestros com­
portamientos, pero recordemos que no exis­
te un tipo de regulación suficiente cuando 
no se pone atención.
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MÉXICO HOYPODER

MEXICANI-
ZACIÓN
No tapemos el sol con un dedo

Por Pedro Ferriz Hijar

H
an sido años los que han pasado 
desde que en el argot de la política 
nacional hemos tocado el concepto 
colombianización, al referirnos al pro
blema que enfrentamos todos los 

días relacionado con el crimen organizado 
y el modo de operar de los nuevos carteles 
de las drogas en nuestro país, tomando co
mo base lo sucedido en épocas del capo de 
capos Pablo Escobar Gaviria.

No es de extrañar que en los últimos 12 
años México se haya convertido en punto 
de referencia en la materia, tras 14 años de 
una intensa lucha en contra de los distintos 
carteles de la droga en nuestro país.

Nuestro Canciller de Relaciones Exterio
res dice que no se debe estigmatizar lo suce

dido en México, afirmación que me parece 
exagerada y sacada de un contexto de rea
lidad. ¿Se le habrá olvidado a Mead que 
nuestro país ha ocupado planas importan
tes en la agenda internacional producto de 
su violencia? ¿No estará enterado de que 
entre las ciudades más peligrosas del mun­
do están varias mexicanas? ¿No le habrán 
informado que el crimen organizado ha 
penetrado las estructuras políticas nacio­
nales? ¿Sabrá que estamos inmiscuidos en 
escándalos de corrupción que llegan hasta 
la misma Presidencia de la República (com­
probados o no)? 

No podemos venir a decir que México es 
un ejemplo para nuestros países hermanos 
de América Latina. Es importante saber 
que el principio de cualquier problema se 
encuentra en su aceptación, en ver las cosas 
con un toque de realidad y no dejar todo a 
la especulación y el manejo de medios.

Como bien dice el dicho: “el miedo no 
anda en burro”. México está muy lejos de 
lo que podría ser su mejor momento como 
país, creo que debemos aceptar que hoy nos 
hemos convertido en un referente de violen­
cia a nivel mundial. 

No quiero dejar de señalar que el he­
cho de que el Papa Francisco sea un Jefe 
de Estado no lo exime de saber que en su 
calidad, las afirmaciones o declaraciones 
que pueda hacer se encuentran sujetas al 
escrutinio público, por más privada que 
haya sido la misiva, este aspecto debe de 
ser tomado en cuenta. México es un país 
profundamente católico, y por ello, lo que 
diga el máximo jerarca de la Iglesia Cató­
lica merece ser tomado en cuenta, ya que 
existe una enorme cantidad de feligreses en 
nuestro país.

Seamos sinceros: las cosas sí están de mie­
do, hay un temor latente todos los días, la 
corrupción está en todos los niveles de Go
bierno y la inseguridad se manifiesta en to
das las demarcaciones. No tapemos el sol 
con un dedo: México está que arde, México 
está que duele. Déjense de indignaciones. 
Ahora resulta que somos “monedita de pla­
ta”. México, como cualquier otro país, es a 
sangre y fuego. Producto de su historia.

@Pedroferriz3
#HagamosHistoria
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TIEMPO 
ELECTORAL
Y el papel de la sociedad

Por Maurice Collier

M
éxico vive una de sus peores crisis 
sociales, estudios recientes indican 
que la aprobación del Presidente 
ante sus ciudadanos se encuentra 
muy por debajo de la lograda por 

Vicente Fox y Felipe Calderón. Es increíble 
cómo el Gobierno de Enrique Peña ha venido 
en franca picada en los últimos meses. Un Pri­
mer Mandatario desconcentrado, con escaso 
liderazgo y sobre todo, falto de conocimientos 
básicos en temas políticos y sociales, ha provo
cado preocupante desestabilidad en el país.

Siempre he dicho que los mexicanos 
olvidamos muy rápido. Los síntomas de 
un Presidente como el nuestro venían ma­
nifestándose en cadena desde su campaña, 
que fue un desfile de tropiezos nunca antes 
visto, los cuales arrinconaron al actual Eje­
cutivo en una situación incómoda durante 
las elecciones. Frases como “yo no soy la se­
ñora de la casa”, errar en el dato del salario 
mínimo por casi 50%, evidenciarse como 
alguien que no lee, su pobre inglés y la con­
fusión de nombres de ciudades mexicanas, 
fueron algunas razones que nos hicieron ver 
la falta de profesionalismo y conocimientos 
de nuestro Presidente.

Ya en el ejercicio de su puesto no tardó en 
caer en sus mismos vicios y costumbres. A 
escasos meses fue liberado Caro Quintero, 
el caso Moreira y de otros gobernadores con 
problemas de corrupción quedaron en el olvi­
do, el asunto de Carlos Romero, la absolución 
de Raúl Salinas, el Grupo Higa y la relación 
de la “casa blanca” y la mansión de Videga­
ray con supuestas concesiones de contratos 
millonarios, son resultado de un comporta­
miento que ya conocíamos.

Sin embargo el principal detonante fue 
Ayotzinapa, donde la desaparición y presunta 
muerte de 43 normalistas reavivó el fuego de 
un sinfín de hechos que indignan y denigran a 
la sociedad mexicana, decidida a manifestarse 
por justicia. Pero tal y como lo vimos durante 
las elecciones, un efecto dominó de circuns­
tancias eleva la temperatura de una crisis 
social que grita entre rabia e indignación la 
destitución de nuestro abanderado.

La historia no terminará aquí, nuevos 
asuntos se ventilarán más rápido de lo que 
imaginamos, el “enemigo está en casa”, al­
guien o algunos están haciendo el trabajo 
fácil de filtrar información sobre la conduc­
ta y acciones de la cúpula del poder, y ante 
eso Peña Nieto se encuentra muy lejos de 
tener “las tablas” suficientes para enderezar 
el rumbo y calmar las aguas, pues más bien 
vemos a un Presidente arrogante y perdi­
do en la inmensidad del mar, sin encontrar 
rumbo hacia la salvación.

Estoy de acuerdo en que una sociedad acti­
va es vital en el desarrollo de cualquier civili­
zación, pero les pido que no se asombren por 

lo que hoy ven en un Presidente y su entorno, 
porque no es más que la misma historia, solo 
cambia el escenario. Para la oposición esto es 
muy cómodo, su panorama es como dice el 
dicho: “cuando tu enemigo se equivoca, no lo 
interrumpas”.

Creo que es tiempo de que la sociedad 
tome en serio el papel que le corresponde 
al elegir a sus mandatarios. Las campañas 
deben ser vistas con seriedad y respeto, sin 
dejarse influir por los medios de comuni­
cación, sino optando por investigar, leer e 
informarse, que es parte de nuestro trabajo 
como ciudadanos, ya que si en realidad lo 
cumpliéramos, por lo menos no nos asom­
braría lo que suceda después.

Ojala que las manifestaciones sean la 
punta de lanza que mantenga una sociedad 
consciente y activa, exigiendo lo que me­
rece y algún día podamos tener una clase 
política vigilada y responsable. Quizá falte 
mucho, pero créanme que por algún lado se 
empieza, así que no permanezcamos como 
espectadores, volvámonos protagonistas del 
cambio que deseamos, al fin no es más que 
nuestra obligación como mexicanos, pues 
como señala textualmente un nuevo Presi­
dente en su primer día de trabajo: “Protesto 
guardar y hacer guardar la Constitución 
Política de los Estados Unidos Mexicanos y 
las leyes que de ella emanen, y desempeñar 
leal y patrióticamente el cargo de Presiden­
te de la República que el pueblo me ha con­
ferido, mirando en todo por el bien y pros­
peridad de la Unión; y si así no lo hiciere, 
que la Nación me lo demande”.

PODER MÉXICOPODER
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POLÍTICA LOCALPODER

INGENIERÍA 
DE TRÁNSITO
Reglamento de Movilidad Urbana

Por Carlos Gregorio Ramírez

C
on motivo de la entrada en vigor en 
nuestra región del nuevo Reglamento 
de Movilidad Urbana, diversos me­
dios de comunicación han hecho no­
tar la carencia de señalamientos viales 

y urbanos en nuestras ciudades. Y no es para 
menos, pues solo basta voltear a ver cualquie­
ra de las vialidades para constatarlo.

¿Qué es la ingeniería de tránsito?
En esta ocasión me referiré a la página web 
del municipio de Torreón para tratar de 
responder. En el sitio aparece un Manual 
de Organización de la Dirección General 
de Ordenamiento Territorial y Urbanismo 
que señala, entre otros cargos, el de Direc­
tor de Ingeniería de Tránsito y Vialidad, 
que reporta directamente a la referida de­
pendencia.

El objetivo del aludido cargo es llevar a 
cabo la administración, control, supervisión 
e instrumentación de las acciones necesa­
rias en materia de movilidad, seguridad vial 
y control de tránsito vehicular y peatonal, pa
ra contar con una mejor movilidad urbana 
en el municipio.

Dentro de las principales funciones que de
be realizar están, entre otras, la de asegurar 
la instalación de las señalizaciones preven­
tivas, restrictivas e informativas necesarias 
para el tránsito de vehículos motorizados y 
peatones, diseñar los indicadores de evalua­
ción de los programas de control de tránsito 
y vialidad, instrumentar las acciones reque
ridas en materia de movilidad, seguridad 
vial y control de tránsito durante la ejecu­
ción de proyectos de obra pública, instru
mentar un sistema de registro y análisis es
tadístico de incidentes que afecten la opera
ción vial, implementar la incorporación de 
innovaciones tecnológicas, dispositivos y sis
temas que faciliten los procesos de control 
de tránsito.

Como puede apreciarse, la tarea no es 
simple, ya que además de conocimiento, 
precisa de compromiso, dedicación, traba­

jo, y sobre todo, responsabilidad, pues de 
esta área depende en gran medida la segu
ridad de los ciudadanos. Dicho Manual re­
fiere la NOM-034-SCT2-2011, relativa a 
los señalamientos verticales y horizontales 
de carreteras y vialidades urbanas.

“La realidad de nuestra 
región reclama la 

atención urgente de 
este renglón, donde está 

en juego la seguridad 
de peatones, ciclistas y 
vehículos motorizados”

A lo anterior hay que agregar que uno de 
los ejes de Gobierno del actual Presidente 
Municipal se refiere al programa de infraes­
tructura y servicios públicos para la instala­
ción de señalamientos viales, cuya meta es 
rehabilitar y mejorar la señalética vial con 
acciones orientadas a elaborar un inventa­
rio actualizado.

La convivencia urbana demanda accio­
nes concretas, que se desea vayan más allá 
de inventarios y promesas. La realidad de 
nuestra región reclama la atención urgen­
te de este renglón, donde está en juego la 
seguridad de peatones, ciclistas y vehículos 
motorizados. ¿Qué debemos esperar para 
que suceda?
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Escanea el código con tu
celular o busca el ID:8683
en playersoflife.com 
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MARATÓN 
LALA 2015

1. Luzma Arriaga, Ricardo Irazoqui, Mónica Tellez, Rodrigo Delgado y Alejan-
dro Ríos 2. Familia apoyando a los corredores  3. Aldo Villarreal y María Vera

Cinco mil corredores se inscribieron para formar parte de la edición 27 
del Maratón Internacional Lala 2015. Familiares y amigos se reunieron 
para apoyar a los participantes con entusiasmo y mucha energía, ya que 
es todo un reto realizar el recorrido de 42.195 kilómetros.

XXVII Edición

SOCIALITÉ

#socialite#imaPLAYER
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4. Cristina Belausteguigoitia y Carlos Lira  5. Norma Hernández, Pau González y Ricardo González  6. Familias apoyando el evento deportivo

Participaron deportistas de más de 30 Estados del país, 
así como provenientes de varias partes del mundo
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7. Pablo Murra  8. Jared Borguetti y Mónica López  9. Raúl Albeniz, Rodrigo 
Delgado y Adrián Ortiz  10. Ana Sofía Tumoine y Óscar Sánchez
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10
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TECNOLÓGICO DE
MONTERREY
Desayuno y conferencia 
empresarial

Escanea el código con tu
celular o busca el ID:8550
en playersoflife.com 

1. Raymundo Calvillo, José Luis Pohls, Gilberto Cordero y 
Darío Jiménez  2. Arturo Gilio y Enrique Zárate  3. Andrés 
Cepeda y Martín Amarante 

Se celebró con un desayuno empresarial el arranque 
del programa de Excelencia Operacional en donde 
se presentó la conferencia “LEAN Company: de la 
disminución de costos a la optimización”, impartida 
por la Doctora María del Carmen Temblador.

#socialite#imaPLAYER

Convertirse en una empresa LEAN en estos tiempos es una estrategia 
clave para competir exitosamente en el mercado global



124 PLAYERS OF LIFE
MARZO 2015

1

32

SOCIALITÉ

20 ANIVERSARIO 
HOSPITAL ÁNGELES
Momentos contigo

1. Gilberto Cordero, José Luis Pohls y Jorge Emilio Murra  2. Clau-
dia Liliana Martínez, Gilberto Cordero e Isabel Torres  3. Gilberto 
Cordero y José Luis Pohls 

El Hospital Ángeles Torreón cumple su vigésimo aniver-
sario ofreciendo un servicio integral dentro de los más 
altos estandares de calidad y los mayores avances tec-
nológicos en La Laguna, logrando hacer de la estancia 
de sus pacientes un momento grato y confortable.

Su licencia permitió que el Hospital realizara hasta
100 trasplantes de riñón al año

#socialite#imaPLAYER

 Torre de especialidades
 Equipos de tomografía a 132 cortes
 Licencia de trasplantes
 Certificación en seguridad y calidad de atención
 por tres años
 Ocho cubículos para terapia intensiva
 70 camas, dos áreas de cuna y
 60 camas de rehabilitación
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PROYECTO
COMARCA
Obra de Federico Sáenz Negrete

1. Ignacio Sáenz, Federico Sáenz, Cecilia González y Lucía Sáenz 
2. Javier Ramos, Mavisa Garza y Loloy Reyero  3. Rosario Gonzá-
lez, Rosario Lamberta, Alberto González y Ulises Correa

El Museo Regional de La Laguna fue anfitrión de la 
presentación del libro sobre la historia de la Comarca 
Lagunera y sus intentos de independizarse. Personali-
dades laguneras acompañaron al autor para celebrar su 
publicación.

Ante buen número de asistentes, Carlos Bracho 
y Marcela Pámanes presentaron el libro

#socialite#imaPLAYER

Escanea el código con tu
celular o busca el ID:8599
en playersoflife.com 
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ROCKSPORT
CIMACO 2015
Carrera 5K y 15K

1. Alejandro Ríos, José Refugio Sandoval, Mónica Téllez y Rodrigo Del-
gado 2. Luzma Herrera y Katia Handal  3. Ana Portales y Carlos Chapoy

Se llevó a cabo el evento anual deportivo Run For Fun Pro-
manuez 5k y 15k de RockSport, así como un dinámico ma-
ratón de baile en la explanada del TSM.

El evento contó con la participación de dos mil corredores,
200 personas bailando y 200 niños

#socialite#imaPLAYER

Escanea el código con tu
celular o busca el ID:8555
en playersoflife.com 



129PLAYERS OF LIFE
MARZO 2015



130 PLAYERS OF LIFE
MARZO 2015

DID U MANÍA

ESTACIONES DEL AÑO Y 

¿Cómo afecta?

N
uestro estado de ánimo constante­
mente experimenta cambios por di­
versas circunstancias, en ocasiones 
están en nuestras manos y en otras 
encuentran fuera de nuestro alcance. 

Por eso es importante enfocarnos en lo que sí 
tenemos control, así como ir aprendiendo, con 
el tiempo y la edad, a dejar pasar lo que no nos 
corresponde y genera intranquilidad.

Como seres humanos estamos creados por 
una estructura biopsicosocial, por lo tanto 
dependemos, como su nombre lo dice, de la 
esfera biológica, psicológica y social. Nuestro 
organismo está conformado por cuestiones 
genéticas y por otras que se van aprendiendo a 
lo largo de la vida. Asimismo, pertenecemos a 

Por MC Judith Hernández Sada
Psicóloga Clínica

un ambiente social y ambiental que involucra 
características climáticas y estaciones del año: 
primavera, verano, otoño e invierno. 

Por el cambio de temperatura, horario y 
luz, dichos ciclos producen transformacio­
nes en nuestras actividades, forma de vestir 
y cuerpo, y éstos por lo general involucran 
resistencia. Algunas personas se adaptan 
con el paso del tiempo, a otras les da gusto 
y otras duran inconformes gran parte de la 
estación, presentando síntomas como aler­
gias, limitaciones, disminución en el estado 
de ánimo, aumento de cansancio, baja con­
centración, dificultad para conciliar el sue­
ño, sensación de que los días son más largos 
y las noches más cortas, etc. 

La tendencia es caer en la depresión, pues 
es el estado de ánimo que más surge cuando 
nos cuesta asimilar algún cambio en nuestra 
vida. Esto varía según el sujeto, pues sus an­
tecedentes, vivencias, experiencias y apren­
dizajes influyen en que se adapte o tenga 
cierta preferencia o rechazo a determinada 

 Suele iniciar entre finales de otoño y 
principios de invierno, hasta la primavera 
siguiente
 
 Se caracteriza por un estado de depre-

sión y letargo
 
 Es más habitual en las latitudes altas de 

los dos hemisferios

 Produce somnolencia  a lo largo del día y 
dificultades para concentrarse

 La correlación con los ritmos de luz es 
clara, porque en el hemisferio sur los me-
ses más depresivos son los de junio y julio, 
aunque las personas estén de vacaciones

TRASTORNO AFECTIVO ESTACIONAL (TAE)

estación. Si existe una en particular que no 
te guste, es recomendable trabajar en sacar 
lo mejor de ti en ella, ya que su presencia 
es inevitable, y es horrible vivir un periodo 
con síntomas que limitan en lugar de gene­
rar un cambio positivo en ti.

´
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