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Con la presente edición i ni cia mos  
un año más de compartir in te re
san tes  temas de negocios y estilo 

de vida con todos nuestros lec to res , 
con la oportunidad de convivir a través 
de las páginas de PLAYERS of li fe . Todo 
el equipo que une su profesionalismo 
pa ra  hacer posible cada edición tie ne  
enfocado su ánimo, esfuerzo y de di
ca ción  en dar lo mejor para con ti nuar  
consolidando este medio que en 2011 
llega a cinco años de existencia.

En portada contamos con la pre
sen cia  del CP Carlos Fernández, Pre
si den te  del Comité Organizador del 
ENGALEC, importante foro nacional 
agropecuario que ha ido adquiriendo 
un enorme peso en este sector, y que en 
su edición XIX el próximo mes de marzo 
espera recibir a dos mil participantes, 
más de 150 expositores, entre locales 
y foráneos, y por consiguiente, una 
derrama económica significativa para 
la región; estos y otros interesantes 
aspectos son tratados a profundidad 
en nuestra sección Historias de Éxito.

Al iniciar el año la actividad e co nó
mi ca  de nuestro país es un punto de 
análisis que atrae la atención de to dos , 
y por ello, dedicamos nuestros con te
ni do s    centrales al crucial asunto de la 
Im por ta ción  & Exportación, dividido en 
tres secciones, que abordan la labor de 

pro ta go nis tas  en este ámbito: Agencias 
Aduanales, sin las que sería imposible 
e fec tuar  las operaciones de comercio 
ex te rior ; Empresas en Movimiento, en
car gada s  de transportar los me jo res  
productos nacionales a otros mer ca
dos ; y Empresas Exportadoras, dignas 
y des ta ca das  representantes de nuestra 
región en el mundo.

Estamos por iniciar un gran reto: 
en abril llevaremos a cabo la en tre ga  
de Reconocimientos PLAYERS of life 
2011, para lo cual en este mes de 
fe bre ro  los invitamos a par ti ci par  pro
po nien do  candidatos que con si de ren  
enorgullecen el espíritu lagunero, y 
principalmente a que voten por ellos, 
para que quienes lo merecen se an  
galardonados. Conozcan más a cer ca  
de este evento en nuestro sitio web, 
donde estaremos recibiendo sus su ge
ren cias  y votos: www.playersoflife.com/
reconocimientos2011, porque la de ci
sión  está en ustedes.

De igual manera, aprovechamos pa
ra  recodarles que nos dará un enorme 
gus to  estar en contacto con ustedes por 
me dio  de las redes sociales, correos 
e lec tró ni cos , llamadas telefónicas y 
cual quier  otro medio de comunicación.

Les deseamos mucha salud y que 
tod os  sus proyectos se cristalicen.
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MANÍADID U?

Por MC Judith Hernández Sada
Psicóloga Clínica del CRI Torreón

La comunicación de

hoy
¿Adicción a la tecnología?

A medida que avanza el tiempo, avanzamos 
no so tros  y en conjunto la forma de percibir 
el mundo externo y por lo tanto, a nosotros 

mis mos , siendo nuestra vida un espiral. Como 
seres humanos constantemente nos estamos re la
cio nan do  con otras personas y actualmente te ne
mos  el privilegio de hacerlo con rapidez, me dian
te  los dispositivos electrónicos a nuestro al can ce : 
principalmente computadoras y teléfonos ce lu la
res .

Al mismo tiempo la manera de comunicarnos es 
ca da  vez más y más inmediata, y sumado a esto, 
cuan do  se pretende alcanzar la mayor tecnología, 
lle ga  otro aparato o programa para hacerlo aún 
más veloz y de este modo estar la mayor parte del 
tiem po  en “comunicación” con quien se desee y de 
la manera que se quiera.

Pero, ¿en qué momento nos damos el tiempo 
pa ra  estar en comunicación con nosotros mismos? 
La frase “solo lo utilizo cuando no tengo nada que 
ha cer ” implica que lo que se estaba llevando a 
cabo antes de “no hacer nada”, en ocasiones se 
rea li zó  rápidamente para volver al Blackberry, el 
ce lu lar  o la iPad…

Te ner  el privilegio de estar en el siglo XXI implica 
te ner nos  primero a nosotros mismos y después a 
la tecnología, conocer nuestras limitaciones pa ra  
dis tin guir las que estos aparatos tienen. Co mu ni
car nos  y relacionarnos con las personas que se 
en  cuen  tran  a nuestro alcance sin necesidad de un 
móvil incluye disfrutar del aquí y el ahora, el si
tio  en que se está en cada preciso momento, y al 
mismo tiempo hacer uso de las facilidades que un 
iPhone, Blackberry o cualquier otro dispositivo pro  
por   cio   na    para informarse o de alguna manera es
tar  presente en un momento especial con alguien 
que no vive en tu misma ciudad, país o continente.

Mantenerse en constante comunicación no 
ne  ce  sa  ria  men te  significa que seas una persona 
so  cia  ble  , vivir de acuerdo a lo que el grupo de 
con  tac  tos   avise que está haciendo y pretender 
una existencia en que se informa a los demás y 
se exponen situaciones, lugares y fotografías per
so na les , puede transformarse en una pérdida de 
li ber tad  tanto para el voyerista como para el ex
hi  bi  cio nis ta .

Podrías ponerte a prueba empezando a utilizar 
tu medio de comunicación móvil en determinados 
mo  men  tos   del día que a conciencia sean realmente 
im por tan tes , a pesar de que no tengas “nada” que 
ha  cer  , busca en ese tiempo algo en favor de tu 
per  so  na  , como leer o relajarte, intenta hacerlo de 
for ma  progresiva, para que no produzca un cho
que  y pueda causar ansiedad y/o angustia, per ci 
bién  do  lo   como una herramienta que ayuda y no 
como un aparato que controla tu vida.

Actualmente psicólogos sociales de la U ni ver  si
dad  de Berkeley en conjunto y con el apoyo de 
in tegrantes de la Universidad de Michigan, hi cie
ron  investigaciones respecto de la percepción y 
manejo de los celulares, concluyendo que en o 
ca  sio  nes   su uso inadecuado altera a muchas per
so nas , provocando síntomas como ansiedad, an
gus tia  y sudoración, entre otros, cuando olvidan 
el aparato, su tiempo aire se agota, se quedan sin 
co  ber  tu  ra   o sin batería.

Solo tú puedes decidir y aceptar el verdadero uso 
que le has conferido a tu “medio de comunicación” 
y lo que está causando en ti (si estás dejando de 
ha cer  y ver, si tus niveles de concentración dis mi
nu yen  o tu estado de ánimo se modifica). Si tienes 
du  das   o llegas a la conclusión de que no puedes 
con  tro  lar   esta conducta repetitiva, acércate a un 
pro  fe  sio  nal   de la salud mental.
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NUMERALIADID U?

 Exportación e importación

en México

La exportación de 
productos petroleros 

aumentó 16.3% 
en comparación con 

2009.

El valor de las ex por
ta cio nes  de mer can
cí as  a octubre 2010 

fue de
 26,503 millones 

de dólares.

Del total de ex por ta
cio nes  realizadas,

 22,834 mi llo
nes  de dólares per te
ne cen  a productos no 

pe tro le ros .

Fuentes: Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) / Secretaría de Economía.

Los 3 productos 
alimenticios de mayor 

importación son: 
cereales, 
carnes, 

semillas, 
frutas y 

oleaginosas.

96.2% de 
las exportaciones 
que realizó el país 

corresponden 
a la industria 

manufacturera.

Estados Unidos, 
China y Japón son los 
3 principales 
importadores 

de México.

México exportó 

300,218 millones 
de barriles de 

petróleo crudo.

Los bienes 
intermedios (o de 

capital) ocupan 
el primer sitio en 

importación el país, 
con 20,625 

millones de dólares.

En el 2009 se 
destinaron

 27,317 millones 
de dólares a 

importaciones.
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PUNTO DE VISTAACTUALÍZATE

Por Jacinto Faya Viesca
Columnista

La orientación productiva
de nuestro carácter

 Todos queremos ser mejores seres humanos y vivir en sociedades mejor estructuradas; 
queremos lo mejor para nosotros, nuestros seres queridos y las ciudades donde vivimos.

P retender vivir mejor ninguna re la
ción  guarda con la utopía, pues 
ésta consiste en un proyecto y una 

fic ción  ideal, pero de imposible realización. 
En cambio, aspirar a convertirnos en me
jo res  personas es una cuestión ab so lu ta
men te  posible y que depende por en te ro  
de cada uno de nosotros, por más di fí ci les  
que puedan ser nuestras apretadas cir
cuns  tan cias  de toda clase.

En la deslumbrante época del Re na ci
mien to  (que solamente se dio en Flo ren cia , 
aun y cuando influyó en todo el mundo), 
es  cul  to  res  , pintores, literatos y fi ló so fos  o 
fre  cie  ron   a la humanidad entera nue vas  
ma  ne  ras   de contemplar la vida. El Re
na   ci   mien  t o    fue un esplendoroso sol que 
a  nun  ció   formas superiores para el arte, 
las ciencias y la política, así como nuevos 
cam   pos    para que el hombre aspirara con 
ma  yor   confianza a la belleza, la verdad y 
las virtudes morales.

En cambio, toda la centuria pasada, el 
siglo XX, nada aportó en relación a cómo 
ex pan dir  nuestro mejoramiento personal y 
el de nuestras sociedades. El siglo pasado, 
con su Primera y Segunda Guerras Mun
dia les , con el fascismo, el nazismo, y todo 
tipo de dictaduras, así como con el periodo 
de la Guerra Fría, de 1946 a 1989, hizo 
de los seres humanos, personas paralíticas, 
que abandonaron la fe en sus proyectos de 
me  jo  ras   como individuos y constructores 
de mejores sociedades.

Los seres humanos no deseamos pró te
sis  para nuestra parálisis espiritual y e mo
cio nal , sino que necesitamos con urgencia 

la firmísima convicción de que con nuestro 
ca  rác  ter   podemos sobradamente for ta le cer  
nues tra  vida si nos dedicamos a una ex
is ten cia  productiva. Debemos entender la 
pro  duc  ti  vi  dad   como nuestra capacidad ma
te rial , intelectual, espiritual y emocional para 
en  gen  drar  , crear, darle utilidad a las cosas, 
trans  for  mar   nuestros proyectos en actos pro
ve cho sos  para nosotros y la comunidad.

No solamente somos “animales políticos”, 
como lo dijo Aristóteles, ni tampoco sólo 
“animales racionales”. También —y fun da
men   tal  men  te  — somos personas con una 
di   men   sión   eminentemente social, abocados 
a multiplicar nuestras sanas relaciones de 
con   vi   ven   cia   . Aspiramos a desarrollar nues
tras  emociones, incrementar nuestra es pon
ta  nei  dad  , relacionarnos con los otros con 
au  ten  ti  ci  dad  , ser genuinos, francos, va lien tes  
y conseguir el más alto nivel de in de pen den
cia  que nos sea posible.

Necesitamos producir material e in te lec
tual men te . Convertir las materias primas en 
a li men tos , productos químicos, nuevos ma
te ria les  y artículos necesarios para mejorar 
nues  tras   vidas. Entre más es pon ta nea  sea 
nues tra  imaginación y entre más va len tí a  
mostremos para innovar, mucho ma yor  será 
nuestra creatividad en todos los cam  pos   de 
la actividad humana: ciencias, di se ño , tec
no lo  gí a , literatura, organización del tra ba jo , 
políticas públicas, gobierno y un largo et cé
te ra .

“Que no coma el que no trabaje”, nos 
dice la Biblia. Pero debemos darle de comer 
al hambriento que carece de trabajo, así 
co mo  a los enfermos y discapacitados. La 

“pro  duc  ti  vi  dad  ” a que me he estado re fi rien
do , se encuentra vinculada con el carácter 
mo ral  y la solidaridad. Se trata de una pro
duc ti vi dad  que alcanza sus más altos niveles 
cuan  do   se produce no teniendo en mente el 
lu cro  y la ventaja, sino que esencialmente se 
es productivo para alcanzar una mejor so cie
dad . Esta productividad tiene como base la 
“espontaneidad”: es la expansión de las e mo
cio nes  saludables, la intención de crear para 
a por tar  utilidad al medio social.

Esta productividad está reñida con la codicia, 
la ambición y la destrucción del medio am
bien te . Es una productividad que brota de un 
ca  rác  ter   sano y solidario. Y en este sentido po
de  mos   hablar de “la orientación productiva de 
la personalidad” a que alude Fromm, la cual 
“se refiere a una actitud fundamental, a un 
modo de relacionarse en todos los campos de 
la experiencia humana. Incluye las respuestas 
men   ta   les   , emocionales y sensoriales hacia 
otros, hacia uno mismo y hacia las cosas”.

Critilo observa que esta productividad con
sis te , en última instancia, en detectar nues tras  
ca  pa  ci  da  des   naturales, y con toda au ten ti ci
dad , desarrollarlas para bien de nosotros y de 
los demás. ¿Y cómo lograr todo esto? Fun da
men   tal   men   te    teniendo a la razón, a nuestra 
sen    sa    tez     , como la brújula que nos oriente, y 
a  de  m ás  , actuando. Si no nos decidimos, se re
mos  incapaces de cambiar nuestras conductas, 
pe ro  una vez decididos, el único camino es el 
cam  bio   a conductas positivas. Que sean nues
tras  conductas y no nuestras intenciones las 
que califiquen el resultado de nuestro carácter 
pro    duc   ti   vo   .
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con EU, pero considero que se están perdiendo 
oportunidades de crecimiento por no levantar 
la vista al continente Asiático o Eu ro pe o , con 
negocios más sencillos y re di tua bles , estando 
bien asesorado y res pal da do , logísticamente 
ha blan do”, finalizó.

Dedicado a la logística, con operaciones en La Laguna, México y el mundo.

E rnesto nació el 7 de abril de 1977, 
estudió Comercio Internacional y 
posteriormente realizó una Maestría 

en Administración con especialidad 
en Servicio al Cliente y ventas, en el 
Tecnológico de Monterrey, Campus 
Monterrey y EGADE respectivamente. 
Mientras cursaba su posgrado, consiguió 
un trabajo de medio tiempo que lo adentró 
de lleno al mundo de la logística.

 “Desde el primer día me sentí como pez 
en el agua y desarrollé un gran gusto por 
la logística, mi primer cliente y venta fue  
British American Tobacco, antes Cigarrera 
la Moderna, con un embarque de 42 
contenedores de Brasil a México. Yo pensé 
que había sido una operación común, 
pero poco después, al ver la reacción de 
mi jefe,  me di cuenta de que había sido 
una venta considerable y supe que tenía 
potencial para esto”, comenta Ernesto.

Al regresar a Torreón, recibió una in vi ta
ción  por parte de la compañía OLHMAN 
pa ra  abrir su propia empresa en la ciudad 
y gracias a esto fue incluido dentro de una 
red con más de 250 oficinas alrededor del 
mun do  en las cuales se apoya y trabaja 
en conjunto, para ofrecer a sus clientes 
un servicio integral puerta a puerta, con 
gran facilidad y eficiencia, para exportar 
o importar de y hacia cualquier parte del 
mun do .

Ernesto funge además como agente a dua
nal  en las mismas operaciones, presta ser vi
cios  integrales, maniobras en patios es pe cia
li za dos  y almacenajes,  siendo parte vital de 
la cadena de suministro. Las cualidades que 
le permiten desarrollarse en esta profesión 
son varias, como especializarse, seguir 
a pren dien do , tener mucha fe en Dios, en sus 
ha bi li da des  y valores, conocer sus defectos, 
trabajar incansablemente con honestidad y 
pasión, siempre sonriendo ante la vida. “Si 
piensas siempre en beneficio de los demás, 
y cumples con tu parte, serás gratificado de 
manera positiva, sólo hay que ser paciente. 
La palabra es lo más importante que tenemos 
como individuos, es lo que realmente nos 
diferencia”.

 El mayor reto que enfrenta Ernesto es 
mantenerse actualizado y buscar nuevos 
nichos de mercado y áreas desaprovechadas: 
“En México es  muy común que cuando a 
alguien le está yendo bien, de inmediato que
re mos  imitarlo sin pensar en consecuencias, 
cuan do  lo que debemos hacer es buscar 
áreas alternas o similares en las que fuera de 
crear una competencia directa,  se genere un 
mercado o negocio diferente”, comentó.

Ernesto Olhagaray recomienda pensar en 
hacer negocios más allá de nuestro vecino 
EU:  “Puedo entender  hasta cierto pun to  el 
interés que se tiene por entablar o continuar 
negociaciones e intercambios co mer cia les  

PERFILESSPOTLIGHT

Palabra por Palabra
Globalización: Presente y futuro
Competencia: No existe, tú la ge
ne ras 
Logística: Mi pasión
Torreón: Esperanza
Comercio. El pan de cada día
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Karla

Ríos
 Jefatura de Administración Comercial CEMEX

La Ejecutiva
Karla Ríos tiene 30 años y estudió la 
Licenciatura en Contaduría Pública y 
Finanzas en el ITESM, y asimismo cuenta con 
especialidad en Negocios Internacionales 
por el ICADE en Madrid, España. Inició 
su ejercicio profesional como auditora en 
PricewaterhouseCoopers, centrando su la
bor  en empresas del sector financiero co
mo  Banorte, Value Casa de Bolsa y Afirme, 
en tre  otras.

Ingresó a CEMEX en el 2003, al área 
de Planeación Financiera, como asesora 
en la elaboración del presupuesto de 
gastos de operación de CEMEX México; 
al término de este proyecto, pasó a la VP 
de Comercial y Mercadotecnia, en el área 
de Administración de Ventas, llevando la 
cartera de clientes especiales.

Su ascenso
En el mismo 2003 le asignaron el puesto 
de Control Presupuestal de Gas tos  e 
Inversiones, donde coordinó la e la bo ra
ción  y seguimiento de los gastos de o pe
ra ción  de la VP Comercial a nivel nacional 

en 2005 y 2006, lapso en que fue trans fe ri da  
al cargo de Jefe de Información en la ciudad 
de México, lo que representa la ad mi nis tra
ción  de la zona centro del país en cuanto 
a volumen y precio de ventas, y apoyo en 
las herramientas comerciales a la fuerza de 
ventas, principalmente.

Dos años después regresó a Monterrey 
para tomar la  Jefatura de Administración 
Comercial, que mantiene hasta hoy. “Mi 
principal reto ha sido el cambio constante que 
se da por la misma operación del programa, 
ya que está implementado a nivel nacional, 
por lo que la administración y presentación 
de resultados tiene que ser un programa 
ú ni  co . Sin embargo, en la operación se re
quie re  una administración muy apegada a 
las condiciones y necesidades de cada mer
ca do ”.

Karla enfrenta desafíos todos los días, 
ya que siempre hay nuevas necesidades 
para las cuales debe tener la información 
al día y así detectar áreas de oportunidad y 
mejoras que puedan permearse al resto de 
los mercados: “siempre he sentido una gran 
responsabilidad, ya que manejar este tipo de 

información implica el enorme compromiso 
de lograr que todas las cifras sean correctas 
y estén a tiempo, para que, de esta forma, la 
alta dirección pueda tomar decisiones”.

Su experiencia más compleja ha sido 
el contacto directo con quienes dirigen la 
empresa, hacer presentaciones con las cuales 
se toman determinaciones sobre la continuidad 
de un proyecto, el crecimiento o se enfocan los 
esfuerzos de otras áreas dependiendo de la 
información que se da a conocer. “Creo que 
para triunfar en una organización, es básico 
trabajar en equipo considerando los puntos de 
vista de todos, aportar mi experiencia previa 
y estar abierta a nuevos puntos de vista de 
manera que las mejores decisiones sean las 
que se implementen”.

Fuera de la oficina
“Se debe balancear lo profesional con lo per
so nal . Disfruto mucho pasar tiempo con mis 
hi jos  y mi esposo, ir al cine, viajar, ver un par
ti do  de futbol o ir a una corrida de toros. Estoy 
convencida de que sin un ba lan ce  no puede 
lograrse el éxito”.

EJECUTIVOS EN ASCENSOSPOTLIGHT
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AS BAJO LA MANGASPOTLIGHT

Rodrigo Villareal, o Rodrigo Virago, 
su nombre artístico, es un joven 
muy dinámico, incluso se puede 

de  cir   hiperactivo y extremadamente cu
rio so . Quizá es por estas cualidades que 
bus có  una profesión en la cual pue de  ex
pre sar se  de manera libre, tan to  física co
mo  mentalmente. Hace a prox i ma da men te  
cin co  años, cuando regresaba de es tu
diar la preparatoria en Estados Unidos, 
se enteró de que uno de sus amigo se en 
con  tra  ba   trabajando en su demo de mú 
si  ca   en la ciudad de México. En este mo 
men  to   Rodrigo supo que era tiempo de un 
cambio y se animó a hacer castings en el 
CEA (Centro de Educación Artística), don
de  lo aceptaron.n y el resto es historia.

Cuando se graduó del CEA, hace dos 
años, consiguió el papel protagónico en la 
pe lí cu la  Borrar de la memoria, dirigida por 
Alfredo Gurrola, que se estrena en febrero 
de este año. Este hecho le generó él ánimo 
de seguir por el camino de la actuación y 
a partir de ese momento logró participar 
en otros trabajos, como es el programa La 
rosa de Guadalupe, la telenovela Ve ra no  
de amor, las series Los simuladores y Mu
je res  asesinas y la cinta Ella y el pre can di
da to , dirigida por Roberto Girault.

“Me considero una persona trabajadora, 
dis  ci  pli  na da , alegre, positiva y con una e du
ca ción  sólida que me dieron mis padres, la 
cual creo que me diferencia en mi ramo, 
a de más  de mis ganas de dejar huella en este 
mun do ”.

Para Virago, como le dicen sus amigos, las 
personas que más lo han apoyado e im pul
sa do  en su carrera han sido los in te gran tes  de 
su familia y por lo tanto, el mayor reto que ha 
en fren ta do  hasta el mo men to  fue separarse 
de su hogar para seguir su sueño. Pero el he

Rodrigo Villarreal

Fotografía N
ancy López

 Creando personajes 

cho  de contar con ellos incondicionalmente y 
en todo momento le permite seguir adelante.

“En cuanto al futuro, pienso seguir en este 
ne go cio  el mayor tiempo que me sea posible, 
de se o  continuar consiguiendo proyectos y cre
ar  otros por mi parte. Mi meta máxima es ha
cer  películas en el extranjero y promover con 
mi trabajo el interés por las artes, sobre todo 
por el teatro, que es de mis grandes pasiones”, 
fi na li zó  Rodrigo.
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FINISHSPOTLIGHT

Edmundo

Anaya
 IronMan lagunero

 El IronMan es una de las pruebas más difíciles en el ámbito deportivo, incluso para muchos los participantes en esta com-
petencia están locos y solo sufren. Pero este atleta no piensa lo mismo.

Para Edmundo o Mundo, como lo 
llaman sus amigos, el IronMan 
representa un parteaguas en su 

vida. Esta prue ba  atlética, que consiste 
en nadar 3.8 kilómetros, correr 180 ki ló
me tros  en bicicleta y 42.2 de maratón, ha 
cam bia do  su forma de ver las cosas en to
dos  los aspectos.

“Ésta no es sólo 
una prueba física, 
si no  una prueba 
pa  ra   la mente y el 
es  pí  ri  tu  . Una vez 
que pa sas  la meta 
del pri me ro , ya no 
hay vuelta atrás. 
To  do   en la vi da  se 
vuel  ve  más fá cil , 
por  que   sabes que 
no hay reto que te 
de ten ga , que to do  
de pen de  de ti mis
mo  y que las ba rre
ras  están ahí hasta 
que tú lo de  ci das ”.

Son cuatro los IronMan en los que este 

de por tis ta  ha par ti ci pa do : el primero fue en 
el 2003 en Cancún, después otro en 2005 
en Canadá, el siguiente en A ri zo na  en el 
2007 y por úl ti mo  en el 2010 en Co zu mel .

De éstos, el último ha sido su mejor ex pe
rien cia : “fue donde más me relajé, me de
di qué  a disfrutarlo. El primero es muy di fí cil  
porque real men te  no sabes a qué te en fren

ta rás , es una prueba 
que vas descubriendo 
a ca da  paso, pero en 
Co zu mel  2010 me 
propuse no es tre sar
me , no pen  sé   en re
cor tar  mis tiempos, 
me di je  a mí mismo 
que no im por ta ba  el 
tiem  po   en que lo hi
cie ra , sino dis fru tar  
de la ex pe rien cia , y 
ex  tra  ña  men  te   ter mi né  
en me nos  tiempo que 
en los otros”.

Su experiencia más 
di  fí  cil   fue el IronMan de Arizona, pues al mo
men  to   de entrar en el agua empezó a sen  tir   

ca  lam  bres  , que pudo ir controlando en o ca sio
nes , pero que duraron el resto de la com pe ten
cia . Por esto fue un maratón lar guí si mo , que le 
re qui rió  de un gran trabajo mental pa ra  man
te  ner  se   motivando, seguir adelante y ter mi nar .

En sí, participar en un IronMan es una ex
pe rien cia  inolvidable: se vive un ambiente de 
ca  ma  ra  de  rí  a  , todo gira en torno del cuidado 
fí  si  co   y el apoyo entre competidores. Alrededor 
de dos mil 300 personas forman parte de estos 
en  cuen  tros  . Los profesionales hacen cerca de 
ocho horas, a partir de la novena llega el 20 
o 25% de los competidores, que son buenos 
de  por  tis  tas  , y al final toca la meta el 60% de 
la gente.

“Al último quedan las personas que fí si ca
men te  pen sa rí as  que no pueden hacer esta 
prue  ba  , pe ro  que la hacen por el espíritu: en
fer mos  de cán cer  o con trasplantes de corazón. 
Es muy con mo ve dor  verlos llegar, porque son 
re tos  ex tra or di na rios, es igual de valioso como 
pa  ra   el que termina en primer lugar. En 139 
días es el siguiente IronMan en Houston y ya 
es toy  listo, pienso seguir haciendo esto hasta 
que el cuerpo aguante”, finalizó Mundo.

Un IronMan no es 
só lo  una prue ba  fí
si ca , sino una prue
ba  para la mente y 
el es pí ri tu 
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 Viesca
 Brenda

Huellitas de Amor, AC
Con su labor al frente de esta institución, la joven lagunera da a su comunidad un ejemplo de compasión en la época actual, 
en que recibir ayuda y apoyo se ha vuelto un lujo.

Cuando Brenda era niña iba ca mi no  
a un rancho y le tocó ver cómo a 
tro  pe  lla  ban   a un perro, nin gún  ca

rro  se detuvo y las personas que pa sa ban  a 
un lado seguían adelante. Al re  gre  so  , fuera 
de una tienda pudo ver a una señora que 
ha bí a  sido atropellada y ob ser vó  como los 
carros se paraban y las personas detenían 
su camino para pres tar le  ayuda. “Durante 
mu chos  años no pude qui  tar  me   esas i má
ge nes  de la cabeza y me preguntaba cuál 
era la diferencia. Si los dos eran seres vi
vos , los dos tenían un co ra zón  y sobre to
do , los dos sentían do lor ”, nos dice.

A partir de este momento se propuso que, 
siempre que un perro necesitara a yu da , se 
la proporcionaría. Poco después en    con     tró      a 
Anet Silveyra, quien sentía lo mis   mo    que ella 
y razón por la que decidieron u nir se  pa  ra   
luchar por esta causa, alzar la voz por los 
que no pueden y para cumplirlo fun  da  ron   la 
asociación Huellitas de Amor, AC.

Entre los casos más comunes que 

atienden se encuentran pe  rri  tas   preñadas, 
perros a ban do na dos  por sus propios dueños, 
a tro pe lla dos  y con pro ble mas  de sarna. La 
his to ria  que más ha im pac ta do  a Brenda es 
la de Lucky, una ca cho rri ta  que corrió con la 
suerte de ser salvada de morir en manos de 
unos ni ños , que por mal  dad   mataron a sus 
cin co  her ma nos  a pa la zos  o los aventaban a 
la calle pa ra  que los ca rros  los atropellaran. 
“Lucky era la si guien te  y afortunadamente 
pudo ser res ca ta da  a tiem  po  , la recibimos en 
el al ber gue  y nos en  car  ga  mos   de ella hasta 
que al guien  pu do  a dop tar la , ahora vive feliz 
y pro te gi da ”, nos pla ti ca .

Hasta ahora, Huellitas de Amor ha ayudado 
a alrededor de 600 animales, entre perros y 
ga  tos  , e incluso un burro. En el refugio no 
sólo se encargan de recogerlos y darlos en 
a        d o p  ción  , para cuidarlos van de la mano 
con la veterinaria Dog House, conformada 
por cuatro médicos que les dan tratamiento 
a los animales lastimados, un entrenador ca
ni no  que se asegura de que poco a poco se 

in  te  gren   con éxito en sus nuevas familias, dos 
per    so  nas   de limpieza y alrededor de diez vo
lun ta rios .

Todo es solventado con recursos propios y 
con el respaldo de las personas que se enteran 
so bre  la labor que lleva a cabo la asociación y 
deciden darles una aportación ya sea e co nó
mi ca  o en especie, como por ejemplo, cro que
tas , collarines o suéteres. También reciben a yu
da  con publicidad por parte de algunas te le vi
so ras , radiodifusoras y periódicos de la región.

“El problema no son los animales, sino las 
per  so  nas  : tenemos que reeducarnos y crear 
cons cien  cia  , saber que la adopción de una mas 
co  ta   es un acto de amor muy grande y al mismo 
tiem  po   un compromiso que implica una gran 
res  pon  sa  bi  li  dad  . Debemos aprender a res pe tar
los  y quererlos como nuestros com pa ñe ros  en 
este pla ne ta ”, finaliza Brenda Vies ca .

COMPROMISO SOCIALSPOTLIGHT
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Contacto: policlinica@live.com.mx
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E l proceso para lograr la colaboración entre 
Santos Laguna y Puma comenzó hace a prox i ma
da men te  dos años, cuando los directivos de la 

marca conocieron a Alejandro Irarragorri y encontraron 
gran des  afinidades con el equipo. “Coincidimos prin ci
pal men te  en que Puma es una organización joven y el 
Santos también está conformado por gente joven, con 
nuevas ideas y ganas de realizar grandes actividades 
tanto en el ámbito futbolístico, como en el social”, co
men tan  Eduardo y Arturo.

Además de la playera, se o fre
ce rá  al público aficionado una 
línea muy amplia de pro duc tos , 
por ejemplo, todas las pren das  
relacionadas con el en tre na
mien to : pants, su da de ras , shorts 
o bermudas. Cre a ron  también 
una línea llamada fanwear que 
in clu ye  básicamente productos de al go dón  como cha
ma  rras  , gorras y bufandas.

De igual manera están buscando una colaboración 
a di cio nal  con la intención de presentar una línea mu
cho  más económica, para así acercar los productos al 
seg men to  de la población que normalmente no cuenta 
con el presupuesto para adquirir la playera y al mismo 
tiem po , contribuir en el combate a la piratería.

“Representar al Santos significa para Puma su con
so li da ción  como la tercera marca deportiva en el país. 
Estamos orgullosos de proveer al equipo con un pro
duc to  de la mejor tecnología y el más alto nivel de ca
li dad ”, asegura Arturo. Para el diseño de la playera se 
buscó recuperar la tradición del equipo, con las fran jas  
grandes y el color verde predominando en el u ni for me , 
y a la par hacer una combinación de estos va lo res  con 
lo más óptimo en tecnología para el buen fun cio na

mien to  y la comodidad del ju
ga dor , dando como resultado 
un uniforme increíble.

El contrato entre las dos par
tes  por el momento es de cinco 
años, pero Puma espera que el 
éxito de esta colaboración a se
gu re  que se continúe a pos tan
do  a la unión de los esfuerzos y 

valores de la marca y el club. Los precios que se ma ne
ja rán  en playeras serán de 899 pesos para adulto, 749 
pa ra  dama y 649 para niños.

“El precio no es caro o barato, creemos que es a cor
de  a la calidad que ofrecemos y el prestigio que tiene 
Pu ma   en el mundo”, finalizaron los directivos de la 
mar ca .

ADVANCEACTUALÍZATE

&Club Santos Laguna

Puma
 Platicamos con Eduardo Araiza, Director General de Puma y Arturo Villanueva, Director de Futbol de la marca, 
quienes nos explicaron el proceso por el cual atravesaron para lograr la colaboración que dio como resultado la 
playera más bonita que ha existido en la historia del Club futbolístico lagunero.

Uniendo esfuerzos y valores

 Estamos orgullosos 
de proveer al equipo con 
un producto de la mejor 
tec no lo gí a  y el más alto 
nivel de calidad

 Izq.Arturo Villanueva  Der.Eduardo Araiza
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Así lo demuestra la inversión de 100 mi llo
nes  de dólares en uno de los complejos in dus
tria les  más modernos para el procesamiento 

de derivados lácteos en la zona industrial de 
To rre ón , inaugurado hace poco más de un 
año, así como los 11 centros de trabajo de 

Lala se siente or gu llo
sa men te  la gu ne ra y a gra
de ci da  por for mar  parte 
de una región en la que se 
lu cha  todos los días por 
sa lir  adelante y conquistar 
metas

Eduardo Tricio

ADVANCEACTUALÍZATE

Lala
una empresa lagunera con presencia internacional

Los antecedentes de esta industria 
la gu ne ra  se remontan al año de 
1949. Los que fueron testigos de los 

orígenes de Lala hace 60 años, estaban 
ha bi tua dos  a la llegada del lechero, el 
cual entregaba personalmente los litros 
de leche de casa en casa. Actualmente 
los consumidores tienen acceso a ella 
en las tiendas y supermercados. Y fueron 
pre ci sa men te  aquellos ganaderos de La 
La gu na  quienes entendieron la necesidad 
de cam biar  hacia procesos más eficientes 
y accesibles para las comunidades, y tu
vie ron  la visión de diseñar sistemas que 
cumplieran con las demandas de una 
sociedad cada vez más compleja y mo
der na .

Gracias a su constante crecimiento 
du ran te  más de 60 años, Lala se ha 
consolidado como una empresa me xi
ca na , orgullosamente lagunera, líder en 
alimentos saludables y nutritivos, con pre
sen cia  internacional en mercados com pe ti
dos  como el de Estados Unidos.

Lala cuenta con 43 plan tas  en México, 
Estados Unidos y Gua te ma la . Para 
su operación genera 35 mil em ple os  
directos, tiene una amplia red de dis tri
bu c ión  refrigerada en el país y Centros de 
Distribución en las principales ciudades, lo 
que  permite a sus vendedores visitar a más 
de 650 mil clien tes  cada día.  

“Lala ha vivido junto con el país si tua cio
nes  adversas a lo largo de estos años, sin 
embargo creemos en el potencial que tie ne  
La Laguna y su gente, y seguiremos in vir
tien do  en la región porque aquí es don de  
nacimos y junto a ella seguiremos cre cien
do ”, señaló Eduardo Tricio, Presidente del 
Consejo de Administración de Lala. 

Lala y los casi seis mil empleos que genera en 
la Comarca Lagunera. 

La incursión en otros mercados es parte fun
da men tal  de su estrategia de expansión  y 
consolidación, por ello, en mayo de 2009, 
Lala adquirió National Dairy, la segunda 
pro duc to ra  de lácteos más grande de 
Estados U ni dos . Además de incursionar en 
2008 en el mer ca do  de Centroamérica, 
particularmente en Guatemala.

La historia de la empresa está marcada por 
mo men tos  de éxito que la han llevado a ser 
una compañía mexicana líder en el mercado 
de lácteos con presencia internacional. 

“Lala se siente orgullosamente la gu ne ra  y 
agradecida por formar parte de una región 
en la que se lucha todos los días por salir 
adelante y conquistar metas”, puntualiza 
E duar do  Tricio, Presidente Lala.  
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www.calvinklein.com  www.dior.com   www.lacoste.com   www.louisvuitton.com  www.manimaalai.com 
  www.newnewstore.com   www.pinedacovalin.com   www.piaget.com  www.maxmara.com

INSIDE GIRLS & GIFTS

1
2

3 4

Excusasregalarpara
Aprovecha este mes del amor para recordarle lo importante que es para ti. PLAYERS of life te presenta 
una selecta lista de artículos de moda y belleza, con algunas opciones de lo que ellas quieren.

1 Saco azul rey Lacoste
2 Blusa blanca con cuadros Lacoste
3 Vestido floreado NEW NEW
4 Vestido negro formal NEW NEW
5 Poncho de seda rosa Pineda Covalín 
6 Lipgloss Christian Dior
7 Anillo en chapa de oro Mani Maalai
8 Aretes en chapa de oro de 14 kilates Mani 
Maalai
9 Gafas de sol MaxMara
10 Monedero en piel café Louis Vuitton
11 Aretes de acero Calvin Klein 
12 Bolso en piel gris Louis Vuitton
13 Anillo Piaget Celebration
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INSIDE GUESS WHO?

―¿Cómo decidiste adentrarte en el mundo de la jo ye ría?
― Fue exactamente una casualidad, en la escuela Massana ha cía
mos un curso común el primer año de arte y diseño, el cual incluía 
mu chas disciplinas diferentes, y yo decidí hacer diseño gráfico. Una 
maes tra, con gran acierto, me dijo que tenía las ideas bien claras, 
pe ro que al no ser perfeccionista ni metódico iba a sufrir porque 
no tenía ese carácter de autoridad, de limpieza y de rigor que se 
ne cesitaba en diseño gráfico. Entonces me acompañó al taller de 
jo yería, entré y fue un shock, me encantó y decidí ser joyero.

―¿Qué te representa ser catalán?
―Ser catalán es una actitud social y política, me va muy bien por
que me dedico al diseño, existe una cierta conjunción ancestral 
pa  ra las artes y el diseño, me siento honrado y es un gran peso, 
una responsabilidad.

―Para ti, ¿qué dicen las joyas de las personas que las 
uti lizan?
― Lo dicen todo, las joyas son una actitud ante la vida, el remate 
pa ra un buen vestido, comunican estatus, relación social, valores, 
mo dernidad, rebeldía, bagaje cultural, sitio, estado, país. Se con
vier ten en un lenguaje cuando están puestas en el cuerpo.

―¿Qué aspectos de la naturaleza te inspiran más pa
ra tus creaciones?
― Todo está por inventarse, pero también por reinventarse. La na
tu  ra leza es sabia, el porqué una hoja tiene ese color, esa forma, esa 
tex  tura; si la miras y la admiras puedes reinventarla para hacer un 
ob  jeto para el cuerpo. Hay que admirar la naturaleza, pero sobre 
to  do, observarla con ojos críticos, es inspiradora.

―¿Has explorado otros campos del diseño en tu tra
yec toria?

No, la verdad es que me he especializado mucho en joyería y en 
com plementos, soy de los que opinan que “zapatero a tus zapatos”. 
Ha cer otro tipo de trabajos es un reto, pero yo no haría ningún otro 
ti po de trabajo si no estudiara la técnica, no me atrevería a realizar 
al go que no supiera hacer.

―¿Cuáles son tus materiales predilectos y cuáles crees 
que se estarán utilizando más en los próximos años en 
jo yería?
―Cualquiera. Como joyeros ya tenemos una personalidad, los que 
utilizamos oro, plata, cobre, bronce y piedras preciosas, eso for ma 
parte de nuestro lenguaje de arte. Pero si algo tiene el si glo XXI es 
que la sociedad está cambiando, hay que incorporar nue vos ma
te riales como plásticos, metacrilatos, metales de nueva creación y 
es maltes de colores. Fusionar todos esos ma teriales es un reto, hay 
que hacerlo bien, dignificando siempre el me tal y por supuesto, el 
ob jetivo final de la pieza.

―¿Cómo se da el proceso creativo en Ricardomingo 
y qué tipo de ambientes son los que más te inspiran?
― A mí me inspira el mundo. Antes de enfrentarme a un encargo 
per  sonal o de una empresa, analizo todo. Una vez que tengo el 
brie fing bien definido, se me puede ocurrir en cualquier momento 
la idea. Cuesta mucho lograrlas, pero si tienes la mente entrenada 
pa  ra crear, si tienes el músculo del cerebro entrenado, se te pueden 
ocu  rrir las ideas en cualquier sitio. Soy de los que van al cine y se 
me ocurre algo, o viendo una obra arquitectónica, un paisaje, le
yen  do una re vista, comprando en el supermercado; se me puede 
ocu  rrir una idea en cualquier sitio.

Ricardom  ingo
Director Creativo en Joyería

Por: Isabel Belausteguigoitia

Diseñador de joyas y  de un equipo multidisciplinar de creativos en Barcelona, quienes 
asesoran a diversas empresas en arte y diseño.



FEBRERO  2011 37

Ricardom  ingo
“A mí me 

inspira el 

mundo”



38 FEBRERO  2011

―Para ti, ¿actualmente cuál es el compromiso social de 
un director creativo?
― Hacer el mundo más cómodo con las joyas que hago, hacer el 
mun do más democrático, amoroso, sensible y bello. Ése es mi com
pro  miso, dotar de todos esos adjetivos al mundo, de crea ciones bo
ni tas.

―¿Qué sensación te produce ver la trascendencia de 
tus ideas creativas?
― Se te sube el ego. En mi trabajo muchas veces no acabo de ver 
la par te final, que es cuando una mujer lo lleva. Y cuando voy por la 
ca  lle, cuando viajo por el mundo y veo que una mujer lleva mi jo ya, 
ín  ti mamente me siento muy satisfecho, pienso: “eso lo hice yo”. Al
gu  na vez incluso me he atrevido a decirlo, me siento muy satisfecho.

―¿Qué obra artística, en general, te conmueve e im
pac ta?
―Hay tantas obras que me impactan, además soy muy exagerado, 
soy de los que le late el corazón a niveles que me puede dar un ata
que de ansiedad cuando veo una obra. Realmente lo que más me 
im pacta en el mundo es ver cómo los diseñadores resuelven pro ble
mas estructurales para la vida moderna.

―¿Cuáles son tus planes a corto, mediano y largo pla
zo?
―Estoy muy satisfecho de mí mismo, pero ahora creo que viene 
una época de seriedad, de trabajo profesional. Me gustaría volver 
a diseñar cosas con mi nombre, porque he diseñado para mucha 
gen   te, para muchos creadores, artistas y em presas, he dado clases; 
aho  ra, quizá en un futuro, me gustaría po ner me a diseñar algo que 
val  ga la pena, ése es un reto muy grande. Vol veré a diseñar una obra 
fir  mada por Ricardomingo, ése es mi gran reto de vida, no me puedo 
mo rir sin dejar algo en este mundo.

―¿Cómo quieres ser recordado?
―Dejémoslo en alguien simpático que aportó algo a la joyería, que 
apor tó algo a la gente y con mucho amor. Todo lo que hago, lo hago 
pa  ra que me quieran un poquito más. Creo que todos necesitamos 
amor y todo lo que hacemos es para que nos quieran. En el fondo, lo 
úni  co que busco es que me quieran un poquito más.

PLAYERS of life agradece a la coordinación de la carrera de Diseño In-
dustrial del Tecnológico de Monterrey Campus Laguna por las fa cilidades 
brindadas para la realización de esta entrevista

Palabra por palabra
- Orfebrería:  Ancestralidad
- Arte:  Reto
- Vida:  Sentimiento
- Diseño:  Forma de vida
- Imagen:  La primera impresión

www.ricardomingo.com

Algunos clientes:
- Antonio Piug Perfumes
- Cunill Orfebres (Agatha Ruiz de la 
Prada y Manuel Pertegaz)
- Grupo Christian Bernard (Oro Vivo)
- Noah Barcelona
- Madreperla
- Sony
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  www.sony.com.mx  www.panasonic.com.mx  www.nikon.com.mx 
 www.dell.com  www.motorola.com

Cupido digitalizado
Tecnología que enamora

Ya sea para regalar o para hacer compras personales, te pre sen tamos los avances re vo lu
cio narios que siguen sorprendiendo al mun do con más facilidades, aplicaciones y diseños 
tan seductores, que prácticamente conquistan a sus usuarios. 

1. Motorola Xoom
Nueva tableta multimedia con 
sistema ope rativo de Android 3.0. 
Tiene una re so lu ción de 1280×800 
píxeles, y pesa 730 gra mos. 

2. Lumix G DMCGF1K Panasonic
Cámara con 12 megapixeles y 
sistema de lentes intercambiables, 
permite grabar vi deo o clips de video 
en HD.

3. Inspiron Duo convertible Dell
Con pantalla touchscreen y teclado, 
cum ple las funciones de laptop y 
tablet.

4. Serie P Sony
Modelo revolucionario ligero, liviano 
y por tátil, pesa 618 gramos y tiene 
rotación au to mática para ver el 
contenido de manera ho rizontal o 
vertical. 

5. CoolPix P7000 Nikon
10.1 megapixeles, 7.1x Zoom,  lente 
de cris tal ED y películas en alta 
definición.

1

2

3

4

5

MATERIAL WORLDDID U?
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INSIDE TEMPS

PRECISIÓN Y 
VANGUARDIA
Las tendencies en alta relojería apuntan por diseños sofisticados, 
de  tallados y suelen ser conmemorativos. Para comenzar un 
nuevo año, estos relojes, que son un tributo a la exclusividad, son 
excelentes com  pañeros y guías para conducirse en la vida diaria. 

Big Bang Green Go 44 mm HUBLOT

Movimiento: Automático
Material: Cerámica negra pulida, cris-
tal de zafiro antirreflejante, resina 
composite negra, dos correas ajus-
ta bles: gummy aligátor negro con 
cos turas verdes y caucho
Funciones: Cronógrafo
Edición limitada: 40 piezas

C1 Heart 2 Heart CONCORD

Movimiento: Automático
Material: Dial de carbón, co -
rrea de cocodrilo y cristal de 
zafiro antirreflejante
Funciones: Cronómetro
Edición limitada: 25 piezas 
(Fundación Heart to Heart de 
Rony Turiaf)

Yacht Club IWC

Movimiento: Calibre 
89360
Material: Acero, correa de 
goma negra y cristal de 
zafiro antirreflejante
Funciones: Horas, 
minutos, segundos, 
exhibición de fecha y 
resistencia al agua

www.concord.ch
www.corum.ch
www.delacour.ch
www.hublot.com

www.iwc.com
www.technomarine.com
www.twsteel.com
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Canteen Style Cool Black TW STEEL

Movimiento: Automático
Material: Caja de acero inoxidable 
y cristal mineral
Funciones: Horas, minutos, segun-
dos, fecha y cronógrafo

Admiral´s Cup Challenge 44 CORUM

Movimiento: Automático
Material: Acero, protector de corona en 
caucho vulcanizado, corona en acero y 
fondo abierto a rosca en acero
Funciones: Horas, minutos, segundos, 
fecha y cronógrafo

City Ego Weekly deLaCour

Movimiento: Automático
Material: Caja en acero y titanio, y 
correa de caucho negra
Funciones: Resistente al agua e in-
dicador de día, fecha y semana

Cruise Steel TechoMarine
 
Movimiento: Swiss Ronda 
5040D Quartz
Material: Cristal de zafiro antirre-
flejante, bisel de acero inoxida-
ble y correa de caucho negra
Funciones: Resistente al agua 
hasta 200 m,  indicador de 
horas, minutos, segundos, fe-
cha y cronómetro

EMWA Joyeros T. (81) 8335-0177
GHIBERTI Arte Milenario T. (81) 8486-0303



INSIDE ESTILO & GENTLEMAN

HOMBRES CA  UTIVADORES
Complementos fundamentales para febrero

Propuestas de lo más variadas, telas suaves, suéteres abrigadores, camisas rayadas, 
acce sorios a cuadros, son las sugerencias de las grandes marcas para acompañarte 
en este inicio de año y en el mes del amor. Saber elegir las prendas adecuadas pa ra 
ca da ocasión, te reafirma como un caballero inspirador y seguro de sí mismo. 

1

2

3

4
5
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HOMBRES CA  UTIVADORES
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1 Ermenegildo Zegna 2Camisa Slim Fit Thomas Pink 3 Man cuer
ni llas Pineda Covalín 4 Fragancia For Him Narciso Rodríguez 5 
Corbatas en tonalidades de azul Ermenegildo Zegna 6 Man
cuer nillas Louis Vuitton 7 Camisa rayada en algodón Lacoste 
8 Cor neliani 9 Gafas de sol gris oscuro Gucci 10 Fragancia 
The One  Dolce & Gabbana 11 Zapatos de gamusa gris Gucci                  
12 Sué  ter Lacoste 13 Corbatas en colores terra Corneliani 14 Pan 
ta lón casual Lacoste 15 Bolso Carrier Corneliani 16 Fragancia 
One Mi llion Paco Rabanne

12

13

14

15

16

www.corneliani.com
www.dolcegabbana.com
www.gucci.com
www.lacoste.com
www.louisvuitton.com

www.narcisorodriguez.com
www.pacorabanne.com
www.pinedacovalin.com
www.thomaspink.com
www.zegna.com
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Desde su origen, la ca pi        tal mexicana se ha con ver         ti   
do en un atractivo y mul    ti     fa         cético polo para innu             me                                         ra bles 
vi  si  tantes na  cio                                   nales y extranjeros, por ello, su vo cación 
den   tro de la in dus tria hotelera ha sido in                he rente en su cre 
ci  miento y de sarrollo eco  nó mico.

Todo hombre de ne go cios requiere saber cuáles son las 
me  jores opciones de hospedaje en el DF, in for   mación que 
sin duda le se rá muy útil al planear sus via jes sean de tra
ba  jo o de pla cer. Por ello aquí les pre sen tamos una se lec
ción con ho teles que de ben to mar en cuen ta.

Los MEJORES 
hoteles del DF

Fuentes:
-www.mexicocity.gob.mx
-www.cnnexpansion.com
-http://breakinglatestnews.myhotnews.com

Industria hotelera del DF en cifras
Representa más de 48 mil cuartos en 646 hoteles
De las opciones de hospedaje, 19 se ubican en la 

categoría de Gran Turismo y 58 en la de Cinco Estrellas 
(Secretaría de Turismo de la Ciudad de México)

Recibe entre un millón 200 mil y un millón 150 mil 
tu ristas por mes, y 12 millones anualmente (Secretaría de 
Tu rismo)

Genera 215 mil empleos directos y 400 mil indirectos, 
y una derrama eco  nómica de cuatro mil 500 mi llo nes de 
dó lares diariamente

El promedio acumulado de ocu pa ción hotelera en 
2010 fue de 60%, su perior a la media nacional

Su polo más poderoso para la in ver  sión es la avenida 
Re  forma (Aso cia ción de Hoteles de la Ciu dad de Mé xico); 
tam bién figura Santa Fe

HOSPITALIDAD
DE

ALTO NIVEL
Los grandes hoteles 
de la ciudad de México
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Más ventajas y peculiaridades
Además de sus amplios espacios y su ex qui
si to  servicio de banquetes, este hotel cuenta 
con el distintivo H, por cumplir con los 
estándares de calidad en el manejo higiénico 
de los alimentos tanto en eventos, como en 
sus seis restaurantes y centros de consumo. 
También ha sido premiado por el Successful 
Pinacle Award, por su calidad y servicio.

TIPO DE
HABITACIONES
•712 habitaciones en 
total
•6 diferentes lujosas 
suites, incluyendo la 
Presidencial

PROMOCIONES

Corporativo desde $749.00 
(válido a abril de 2011)
Cantina María Bonita, los 
jueves y viernes al estilo 
de “La Doña”, ofrece 
gran variedad de platillos 
y bebidas: $360.00 por 
persona de 19:00 a 23:00 
hrs.

•Paseo de la Reforma
•Bosque de Chapultepec
•Museo de Antropología e 
Historia
•Museo Rufino Tamayo

PUNTOS
ESTRATÉGICOS

Ubicación
Estratégicamente situado en la exclusiva zo
na  financiera y comercial de Polanco, muy 
cer ca  de sitios de interés como el Bosque 
de Chapultepec, el Museo de Antropología 
e Historia y el Museo Rufino Tamayo. Se 
u bi ca  sobre la avenida Mariano Escobedo, 
a unos pasos del hermoso Paseo de Re
for ma .

Instalaciones
Camino Real Polanco cuenta con 712 ha
bi ta cio nes  con aire acondicionado, mi ni
bar  y pantalla de LCD vía satélite. Destaca 
tam bién  su amplia variedad de restaurantes 
y bares, que ofrecen agradables ambientes 
y deliciosos platillos y bebidas: La Huerta 
Ca fé , Bice Bistro, China Grill, Centro Cas
te lla no , Café Tamayo, Token Café, Cantina 
Ma rí a  Bonita y Blue Lounge.

Servicios
•Agencia de viaje
•Arrendadora de autos
•Cambio de divisas
•Aerolíneas
•Cajero automático
•Galería
•Florería y arreglos
•Alberca
•Gimnasio
•Joyería
•Helipuerto
•Centro de Negocios

Clientes frecuentes
Entre muchos otros, de la di plo ma cia  in
ter na cio nal  puede mencionarse a los Reyes 
de España y en el mundo del es pec tá cu lo , 
al actor, productor y director de ci ne  Mel 
Gibson.

Camino Real
La vida desde otro ángulo

Mariano Escobedo 700, Col Anzures, 11590 
México, DF

Tel. (55) 5263-8888
mexico@caminoreal.com.mx

www.caminoreal.com/polanco

Los MEJORES 
hoteles del DF
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Campos Eliseos 218, Polanco, 11560 México, DF
T. (55) 5327-7700 y Fax (55) 5327-7783

E-mail: mexicocity@interconti.com
www.intercontinental.com/mexicocity

TIPO DE
HABITACIONES
•2 Suites Presidenciales, 
5 Masters y 26 Juniors
•Piso Club In ter Con ti nen
tal  (100 habitaciones)
•Piso Ladies (24)
•Piso Business (24)
• 276 Habitaciones Vista 
Parque 
• 204 Habitaciones Vista 
Polanco

RANGO 
DE COSTOS

Desde mil 500 pesos 
mexicanos

Promociones
Diferentes paquetes “Op
cio nes ” para viajes de 
pla cer , grupos, romance 
y de lujo

•Zona arqueológica de 
Teotihuacán a sólo una 
hora del hotel
•Xochimilco 
•Bosque de Chapultepec 
(lagos y zoológico) 
•Museo de Antropología
•Auditorio Nacional

PUNTOS
ESTRATÉGICOS

Ubicación
Se encuentra en el corazón de Polanco, 
mejor zona de la capital, conocida por 
alojar a corporativos internacionales y 
sedes diplomáticas, así como por su gran 
oferta gastronómica y las tiendas más 
exclusivas en la famosa avenida Masaryk. 
También ofrece las mejores opciones de 
entretenimiento al estar frente al Bosque de 
Chapultepec y el Auditorio Nacional.

Instalaciones
Presidente InterContinental México es uno 
de los iconos de la ciudad por ser el primer 
hotel internacional. Sus 42 pisos alojan 
661 habitaciones. Cuenta con la cava 
más importante de la industria hotelera en 
toda América Latina, conformada por más 
de mil 800 etiquetas y 30 mil botellas con 
vinos de todo el mundo. Tiene 29 salas de 
reuniones espaciosas, con ca pa ci da des 
que van desde 10 hasta mil 500 personas.

Servicios
•Siete restaurantes de especialidades: Au 
Pied de Cochon, Zhen Shanghai, Palm, 
Alfredo di Roma, La Chimenea, Frutas y 
Flores, y Balmoral.
•17 salones que ofrecen capacidades 
desde 10 hasta mil 500 personas en sus 
más de mil 800 m2 aproximados, para 
eventos corporativos y sociales.
•Centro de Negocios 24 horas
•Gimnasio 24 horas
•Servicio a cuartos 24 horas
•Concierge 24 horas
•Club Lounge privado
•Piso exclusivo para mujeres
•ChiquiClub
•Galería de arte
•Salón de belleza
•Agencias de viajes
•Agencia de renta de autos
•Tabaquería

Presidente InterContinental
México
Icono de la ciudad
 

•WiFi internet
•Programa de mascotas
•Sistema de seguridad integral

Clientes frecuentes 
Sede de visitas diplomáticas y de la realeza, 
así como de reconocidas personalidades del 
espectáculo, nacionales e internacionales.

Los MEJORES 
hoteles del DF
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el gusto de los aficionados de la comida del 
mar, y Garabatos, con más de 50 años de 
ser “una deliciosa tradición” que ha re vo lu
cio na do   el concepto de cafeteríarestaurante 
con vir tién do se  en un lugar de reunión.

TIPO DE
HABITACIONES
•49 suites de dos estancias 
con camas king o doble 
queen
•59 habitaciones estándar 
con camas king, queen o 
doble queen
•Habitaciones para 
fumadores y no fumadores
•Habitaciones para personas 
discapacitadas

RANGO 
DE COSTOS

•Desde 950 pesos (más 
impuestos)
•Manejo de Convenios 
Corporativos para empresas
•Paquetes y promociones 
disponibles en 
www.hamptonmexicocity.com

•Zócalo
•Catedral Metropolitana
•Zona arqueológica y 
Museo del Templo Mayor
•Palacio de Bellas Artes
•Aeropuerto Internacional a 
15 minutos

PUNTOS
ESTRATÉGICOS

Ubicación
En el marco del corazón del Centro His tó
ri co  de la ciudad de México y albergado 
por un edificio del siglo XVIII, a tan solo 
dos cuadras del Zócalo y la Catedral Me
tro po li ta na .

Instalaciones
En Hampton Inn & Suites siempre 
encontrará una habitación espaciosa con 
confortables camas y todos los servicios 
de una marca de corte internacional, 
equipada con pantalla de LCD de 32”, 
radio despertador con conexión MP3, 
ducha de control de chorros, escritorio de 
trabajo y mesa portátil para laptop. Para 
reuniones de negocios, el hotel tiene dos 
salones de juntas con capacidad para 
25 personas cada uno, y para el evento 
perfecto en un lugar único al aire libre, la 
esplendida terraza rodeada de naturaleza 
y encanto.

Servicios
•Desayuno caliente tipo buffet sin costo 
adicional
•Servicio de internet de alta velocidad sin 
costo
•Llamadas locales incluidas
•Servicio de café en cortesía las 24 horas
•Acceso a gimnasio sin cargo adicional
•Uso gratuito del Business Center
•Garantía 100% de satisfacción Hampton
•Hilton Honnors Points & Miles

Clientes frecuentes 
Embajadores, ministros y alcaldes de 
diferentes países.

Otras ventajas y peculiaridades
Dos restaurantes de reconocimiento y 

prestigio en Mexico: Fisher’s, deleitando 

 Hampton Inn & Suites
By Hilton: mezcla de historia, 
funcionalidad y confort

Calle 5 de Febrero 24, Colonia Centro
06060 México, DF
Tel. (55) 8000-5000

mexch_hampton_suites@hilton.com

Los MEJORES 
hoteles del DF
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Ubicación
Se levanta como una caja de cristal que 
flota sobre Presidente Masaryk en Po lan
co , convirtiéndose en el mejor com ple
men to  para la cosmopolita avenida y sus 
arbolados camellones, deliciosos y ex clu
si vos  restaurantes, y prestigiosas ca sas  de 
moda.

Instalaciones
El Hotel HABITA pertenece a un nuevo gé
ne ro  de establecimientos que da prioridad 
al diseño contemporáneo, dejando a un 
la do  toda convención. Sus instalaciones 
com bi nan  a la perfección recursos ar qui tec
tó ni cos , materiales y mobiliario. El confort 
y el servicio destacan hasta convertirse en 
arte. Sus 32 HABITAciones y cuatro Junior 
Suites cuentan con aire acondicionado y 
calefacción independientes, cajas de se gu
ri dad , dos canales de música am bien tal  y 
mi ni bar , sistema telefónico con correo de 
voz y conexión independiente a internet de 
alta velocidad, circuito cerrado de TV y vi
gi lan cia  las 24 horas.

Servicios
•Restaurante LOBBY, espacio único, a bier
to  al aire libre en uno de sus costados, pro
po  ne   una cocina contemporánea in ter na
cio nal  en un ambiente casual
• Bar ÁREA y Terraza, descanso y diversión, 
sa bo rean do  tapas y bebidas
• Piscina AQUA y el Solarium, experiencia  
i ni gua la ble 
• Spa
•Gimnasio, modernos aparatos car dio
vas cu la res , sauna y jacuzzi al aire libre
• Business Center
• Room service las 24 horas
• Sistema de seguridad
• Valet parking

Lo especial
Inaugurado en el año 2000, HABITA es una 
obra cuya arquitectura y diseño interior es
tu vo  a cargo de TEN Arquitectos, Enrique 
Nor  ten   y Bernardo Gómez Pimienta. Su con 
cep  to   vanguardista y excelencia en el ser vi
cio  lo hi cie ron  acreedor de los premios Hot 
List, Condé Nast Traveller, USA (2002) y AIA, 
Business Week “Good Design is Good Bu si
ness ” for a Hotel Worldwide (2003).

TIPO DE
HABITACIONES
• 36 habitaciones
• 4 Suites (sala, tina y 
terraza privada)
• 4 Double Double Rooms 
(2 camas matrimoniales y 
terraza privada)
• 24 Double Rooms (tina 
y terraza privada)
• 4 Single Rooms (camas 
queen size)

RANGO 
DE COSTOS

De 215.00 a 425.00 
dólares

•Bosque de Chapultepec
•Paseo de la Reforma
•Coyoacán
•Avenida Presidente 
Masaryk y su corredor de 
moda

PUNTOS
ESTRATÉGICOS

HABITA
¡Entorno ideal para gozar una 
nueva experiencia!

Av. Presidente Masaryk 201, Col. Polanco
11560 México, DF

Tel. (55) 5282-3100 y 3101
contact@hotelhabita.com

www.hotelhabita.com

Los MEJORES 
hoteles del DF
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TIPO DE
HABITACIONES

•Estándar
•Superior
•Nikko
•Junior Suite
•Máster Suite
•Suite Presidencial

PROMOCIONES

Paquete fin de semana 
des de  mil 730.10 MN 
(im pues tos  incluidos), por 
día y por ha bi ta ción  sen
ci lla  o do ble , de viernes 
a domingo: desayuno, 
es  ta  cio  na  mien  to   un auto, 
ac  ce  so   total al Club A tlé
ti co , 15% de des cuen to  
en ren ta  de autos Budget

•Paseo de la Reforma a una 
cuadra
•Auditorio Nacional en fren
te 
•Aeropuerto Internacional 
Benito Juárez a 40 minutos

PUNTOS
ESTRATÉGICOS

Localización
En Polanco, una de las zonas de mayor 
movimiento financiero y lúdico. El Hotel 
Nikko México, Gran Turismo, es una mo
nu men tal  torre emblemática del DF, punto 
de referencia en sofisticación, elegancia y 
ca li dad .

Instalaciones
Cuen ta  756 habitaciones y suites con una 
vista espectacular de la ciudad, finamente 
de co ra das  y equipadas hasta el último de
ta lle , pensando siempre en el confort que 
lo más avanzado en tecnología puede 
dar. Sus instalaciones ofrecen servicios de 
vanguardia, así como un funcional Bu si
ness  Center las 24 horas y 11 salones, el 
mayor con capacidad para mil 730 per so
nas  en auditorio.

Servicios
•Variedad de restaurantes: Benkay (ja po
nés ), Teppan Grill & Sake Bar (cocina te
ppan ya ki ), comparte espacio con el bar 
Tong Fong (variedad de sake) y El Jardín 
(me nú  mexicano e internacional)
•Shelty Bar (típico PUB inglés)
•Lobby Bar (música viva por las noches)
•Pastelería Nikko
•Club Atlético
•The Fountain Business Center las 24 
horas

Otras ventajas y peculiaridades
Nikko Lounge exclusivo en el piso 40, para 
hués  pe  des   de habitaciones Nikko y Suites: 
área de recepción independiente, desayuno 
a  me  ri  ca  no   tipo buffet, amplia barra de be 
bi  das   nacionales e internacionales y bo ta
nas , a gra da ble  ambiente de privacidad y 
confort, y servicio de internet de alta ve lo
ci dad  en cortesía.

Hotel Nikko México
 Ubicación, confort y seguridad

Campos Elíseos 204, Polanco Chapultepec 
11560 México, DF

Reservaciones: (55) 5283-8787
reservations@nikko.com.mx 
www.hotelnikkomexico.com

Facebook: Hotel Nikko México Twitter: HotelNikoMex

Habitación Nikko, elegancia y confort en 
un nuevo concepto con las recientemente re
no va das  habitaciones del hotel, se ofrece una 
ga ma  de servicios que seguramente com pla
ce rán  todos los sentidos de los huéspedes: 
Ro yal  Bed (colchoneta, cobertor y almohadas 
de pluma de ganso), menú de almohadas y 
tres niveles de preparación de cama (dura, ex
tra  suave o baja), bata de baño y pantuflas 
de algodón, artículos y amenidades para los 
gustos más exigentes.

Los MEJORES 
hoteles del DF
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COMPAÑÍAS L  AGUNERAS

Productos mexicanos en el extranjero

CON PRESENCIA INT    ERNACIONAL

E mpresas
xportadoras

La actividad de exportación representa 
no sólo una oportunidad económica 
pa ra el país, sino también una forma 

de adquirir experiencia global, tener incentivos 
pa ra mejorar los productos y servicios, y por 
su puesto, mantenerse en la emocionante com
pe tencia con los grandes jugadores de los ne
go cios en el mundo.

Las más recientes estimaciones indican que 
las exportaciones mexicanas habrán crecido 
16% en el pasado 2010, según el Panorama 
de la Inserción Internacional de América La ti
na y el Caribe 20092910, presentado por la 
Co misión Económica para América Latina y el 
Ca ribe, organismo perteneciente a Naciones 
Uni das, que además señala como considerable 
di cha expansión, tomando en cuenta que los 
en víos mexicanos al exterior se contrajeron 
21.2% durante el 2009 por la crisis económica 
in ternacional.

En lo que se refiere a la Comarca Lagunera, 
es importante señalar que las tendencias de 
los productos de la región que participan en 
el mercado internacional de alguna manera se 
han afinado, ya que en el 2007 destacaban 
los textiles, partes automotrices, minerales, 

már   mol, tubería, alimentos y muebles, cons ti  tu
yen  do un valor económico superior a 616 mi
llo nes de dólares (según cifras de Ban co mext), 
mien tras que en 2010 uno de los sec tores con 
ma yor auge exportador, es pe cí fi camente en To
rreón, es el metalme cánico, que a finales del 
pa sado mes de noviembre participó en el se
gun do encuentro anual realizado en es ta ciu
dad, contando con la presencia de em pre sas 
glo bales del ramo; también ha tomado re le
van cia la manufactura textil y de prendas de 
ves  tir, ramo donde a nivel nacional Coahuila 
fi gu ra en  tre las entidades con más empresas 
ex por ta doras.

Para impulsar la vocación de la industria la
gu  nera hacia el exterior, al igual que lo ha ce 
pa ra todo el país, ProMéxico (órgano de la 
Se cretaría de Economía que tomó las fun cio
nes antes a cargo de Bancomext, y que en el 
ca so de la región atiende a Coahuila y Du
rango), creó ExportaNet, donde a través de la 
mo dalidad Business to Business (B2B), estimula 
el comercio vía internet con los grandes com
pra dores internacionales. A agosto de 2010 se 
en contraban registradas en este programa 27 
em presas laguneras.
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COMPAÑÍAS L  AGUNERAS

Las exportaciones 
mexicanas 
crecieron 16% en el 
pasado 2010

CON PRESENCIA INT    ERNACIONAL

Fuentes:
-www.promexico.com.mx
-www.economia.gob.mx
-www.sefomec-coahuila.gob.mx
-www.elfinanciero.com.mx
-www.milenio.com/torreon
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La Empresa
Una sólida tradición de 70 años en la 
producción y distribución de café posiciona 
a General de Solubles como uno de los 
mejores aliados al momento de atender los 
requerimientos de su mercado. La pasión 
de la familia Sanfeliz por el buen café 
comenzó en 1940, a partir de entonces el 
crecimiento y expansión de la empresa han 
sido continuos.

Además de sus productos propios, desde 
1985 General de Solubles desarrolla 
marcas privadas y es socio especialista 
en la producción, envasado y distribución 
de café de las principales cadenas 
de autoservicio del país y del resto de 
Norteamérica. Actualmente cuenta con 
presencia en Estados Unidos, Canadá, 
Colombia, Venezuela y España; además 
posee planes de expansión a los mercados 
asiático, europeo y africano.

Al mismo tiempo que las cadenas de 
autoservicios desarrollan sus marcas, 
los planes de General de Solubles están 
centrados en convertirse en su principal 
aliado en la fabricación de dichos 
productos, de tal forma que el gran café 
mexicano pueda ser consumido a nivel 
internacional y goce del prestigio de 
calidad, aroma, intensidad y sabor que 
merece.

General de Solubles
Tradición y calidad cafetera

PRODUCTOS
 Café tostado en 

 grano

 Café tostado y 

molido

 Café soluble

 Café cristal

 Cafés 

saborizados

 Cafés 

descafeinados

Extractos de café  

 Inició su actividad exportadora en 

1981

 Presencia en EU, Canadá y 

Latinoamérica

 5 centros de distribución en 

México, 5 en EU y uno en Canadá 

 4 oficinas comerciales en el 

extranjero

www.gesol.com.mx

E mpresas
xportadoras

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS

Producto

estrella
en el

extranjero
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La Empresa 
En 1990 Major League, Inc. inició fa bri can
do ropa deportiva en Estados Unidos, cua
tro años después se estableció en México 
apro  vechando las ventajas del Tratado 
de Libre Comercio de América del Norte 
(TLCAN). En 1997 comenzó a operar en 
Fran   cisco I. Madero, Coahuila. En 2004 la 
com  pañía cambió su nombre a ML In dus
tries y desarrolló un plan estratégico pa ra 
di  versificar sus actividades, encontrar nue
vos nichos de mercado y evolucionar, po
si cionándose rápidamente como un pro
veedor competitivo en la industria de au
to partes (bolsas de aire para automóviles y 
ves  tiduras para asientos).

Li ga Mayor de Francisco I. Madero, S de 
RL de CV cuenta con la certificación ISO 
9001:2008, así como CTPAT (Cus toms 
Trade Partnership Against Terrorism); tam 
bién forma parte del programa IMMEX, 
au  torizado por la Secretaría de Economía.

Para apoyar la exportación de sus pro
duc tos, la empresa estableció alianzas 
es tratégicas con Milliken & Company, cor
po ración norteamericana líder en el ramo 
tex til.

Liga Mayor tiene planeado aumentar su 
pro ducción y ventas en un 25%, además 
de convertirse en líder de su segmento e 
in cursionar en nuevos mercados con otros 
pro ductos.

Liga Mayor
We assemble the world

PRODUCTOS
 Bolsas de aire 

para automóviles

 Vestiduras 

para asientos 

automotrices

 Presencia en México y 
Estados Unidos
 Produce y exporta 700 mil 

bolsas de aire al mes
 Inició su actividad 

exportadora en 1994
 Porcentaje de su 

producción que corresponde 
al mercado de exportación:
65% exportación directa
35% exportación indirecta
www.mlindustries.org

Producto
estrella

extranjero
en el

E mpresas
xportadoras

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS

Bolsa de aire tipo cortina
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La Empresa 
ILSA, Industrias Linamar SA de CV es una 
em  presa especializada en actividades de 
en   samblaje y maquinado para la industria 
au   tomotriz y metalmecánica, ubicada en la 
ciu dad de Gómez Palacio, Durango, cu ya 
fun dación se remonta a 1982. A par tir de 
1987 comenzó su exportación ha cia Eu ro
pa y en 1999 se incorporó a la com pa ñía 
canadiense Linamar Cor po ra tion.

 La planta cuenta con una superficie de 15 
hec táreas, las cuales se reparten en áreas 
de producción, servicios y administrativas. 
Más de 29 años de experiencia los ava
lan como expertos en la fabricación, ma
qui   nado y ensamble de motores com ple
tos y componentes de motor. Son más 
de 800 empleados que cuentan con las 
he   rramientas de calidad como: LPS Lina
mar Production System, SPC Control Es
ta   dístico de Proceso (Statistical Process 
Con  trol), TPM Mantenimiento Productivo 
To   tal (Total Productive Maintenance), VSM 
(Ma peo de Procesos), 5 S’s, Trabajo es tan
da  rizado, Poka Yokes y Auditorías de Ca
li  dad Seis Sigma. Sus certificaciones y re
co  no cimientos son el ISO 14001, ISOTS 
16949 e In dustria Limpia. 

En el 2010 las ventas estimadas de ILSA 
fue  ron de 851 millones de pesos. Elaboró 
420 mil balanceadores y alrededor de me
dio millón de camisas para motores agrí
co  las, industriales y de maquinaria pesada, 
pa  ra el mercado nacional y extranjero. 

Industrias de Linamar, SA de CV

Power to Perform 

PRODUCTOS
 Cabezas de 

aluminio

 Blocks

 Liners

 Espejos

 Múltiples de 

escape

 Balance Shaft 

(árbol balanceado)

 Pertenece al mercado 
automotriz
 ILSA se fundó en 1982 y 

se incorporó a la compañía 
canadiense Linamar 
Corporation en 1999
 En 2010 produjo 830 mil 

cabezas de aluminio para 
una marca de autos en 
Estados Unidos
www.linamar.com

Producto
estrella

extranjero
en el

E mpresas
xportadoras

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS

Block
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Industrias de Linamar, SA de CV

La Empresa 
Fundada en 2008, Marzuq es una em
pre sa dedicada a la producción y co mer
cialización de travertinos y mármol. Cuen ta 
con la cantera para la explotación del tra
ver tino paredón, conocido como Du rango, 
el cual es reconocido como uno de los me
jo res a nivel mundial.

La compañía pertenece al grupo em pre
sa rial Surman, el cual apoyó a Marzuq en 
la adquisición de maquinaria importada de 
Ita lia, esto les permite producir excelentes 
ma teriales y convertirse en una de las mar
mo leras más competitivas de México.

Esta marmolera es una de las más com
ple tas en la región, pues cuenta con piso, 
pla ca, mallas, cenefas y molduras; también 
po see un área especializada en artesanías, 
co mo cubiertas, chimeneas, escaleras y 
co  lum nas, entre otros. Además tiene la 
ca  pa  cidad de producir mensualmente 37 
mil metros cuadrados de piso, su prin ci pal 
pro  ducto, lo que le permite ma ne jar gran
des volúmenes de pro duc ción.

Marzuq Industrial tiene presencia en Mé
xi co y Estados Unidos, siendo éste último 
su principal consumidor. Para hacer llegar 
sus productos al mercado extranjero cuen
ta con las mejores líneas de transporte te
rres tre.

Actualmente la demanda de su producto 
ha incentivado el crecimiento de la com
pa ñía a un ritmo más dinámico, por lo que 
tie nen la expectativa de duplicar su ca pa ci
dad en los próximos 24 meses.

Marzuq Industrial, SA de CV
Travertinos y mármoles

PRODUCTOS
 Piso

 Placa

 Mallas y 

cenefas

 Molduras

 Artesanías: 

cubiertas, 

chimeneas y 

columnas

 Ramo de la empresa: 
Minería
 Inicio de su actividad 

exportadora: 2008
 90% de su producción 

corresponde al mercado de 
exportación
 Principal mercado en el 

extranjero: Estados Unidos

Producto
estrella

extranjero
en el

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS

Travertino paredón

E mpresas
xportadoras
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La Empresa 
Meccano nace en La Laguna en 1982, 
para ofrecer al mercado nacional la mejor 
tecnología de construcción de vivienda, 
diseñando y creando cimbras, moldes de 
acero o aluminio unidos con accesorios 
para el colado monolítico de viviendas de 
concreto, con la cual se edifican viviendas 
simples, dúplex, cuádruplex de uno, dos y 
más niveles, al menor costo del mercado, 
y dirigidas a un amplio mercado. Los 
productos Meccano se han convertido en 
la herramienta fundamental del constructor 
urbanista en todo México.

Con innovación esta empresa ha hecho 
frente a la globalización y volatilidad del 
mercado. Tiene presencia en Guatemala, 
Chile, Malasia, Guam y Filipinas.  Mantiene 
un fuerte compromiso en construir vivienda 
social, digna, durable, de bajo costo 
y sustentable, que proporcione a sus 
habitantes una alta plusvalía. Se puede 
crear una vivienda al 100% en obra negra 
por día: muros, losas, escaleras y todos los 
detalles arquitectónicos.

Meccano se apoya en programas del 
Gobierno Federal como CONACYT, la 
Secretaría de Economía con Pymexporta, 
ProMéxico y en organismos empresariales 
regionales como CANACINTRA y 
FOMEC (Fomento Económico Laguna de 
Coahuila).

Meccano de México, SA de CV
Innovación en construcción

PRODUCTOS
 Moldes Acero

 Moldes Aluminio

 Tradimecc/ 

sistema 

tradicional y 

molde             

 Meccacimbra

 Cimbra especial

  Empresa metalmecánica y de 

construcción

 En 1985 inicia su actividad 

exportadora

 Principales destinos en el 

extranjero: Centroamérica y Sureste 

Asiático 

 Planea consolidarse en Cen tro         

Y Sudamérica 

www.meccano.mx

Producto
estrella

en el extranjero

E mpresas
xportadoras

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS

Molde  Acero
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La Empresa 
En 1887 en Peñoles, pueblo del estado de 
Durango, se fundó la primera unidad de 
lo que ahora es Industrias Peñoles, SA de 
CV, la cual fue constituida por un grupo de 
inversionistas mexicanos, con el propósito 
de explotar las minas de la región. Hoy es 
el cuarto complejo metalúrgico y mayor 
productor de plata afinada y bismuto 
metálico del mundo; situándose como 
uno de los mayores exportadores netos del 
sector privado mexicano.

Industrias Peñoles participa prin ci pal
men te  en mercados internacionales de 
commodities, siendo estos los de los me
ta les , mayoritariamente el de oro, plata, 
plo mo  y zinc afinados.

Peñoles realiza sus ventas tanto en 
México como en más de 30 países. En 
los mercados internacionales vende un 
volumen importante de sus productos 
a compañías asociadas extranjeras con 
el fin de ganar proximidad a los clientes 
y consumidores finales. Peñoles, Metals 
& Chemicals y Bal International, ambas 
empresas localizadas en Estados Unidos, e 
Industrias Peñoles de Venezuela y Quirey 
do Brasil, son compañias asociadas a 
través de las cuales se realizan la mayor 
parte de las ventas de exportación.

Industrias Peñoles
Gran exportador del sector privado mexicano

PRODUCTOS
  Plata

  Oro

  Zinc

  Plomo

  Sulfato de sodio

  Óxido de   

magnesio

  Sulfato de 

amonio

 Presencia en México, 
Guatemala y Estados 
Unidos 
 Ventas de exportación

-Estados Unidos 66.9%
-Europa (9 países) 26.8%
- Sudamérica (7 países) 1.4%
-Japón 0.8%
-Otros (13 países) 4.1%

www.penoles.com.mx

Producto
estrella
en el mundo

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS

E mpresas
xportadoras
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La Empresa 
Vitrales Montaña, SA de CV inició co mo 
Casa Montaña en 1913, tenienedo sus 
raíces en el suizo Pellandini y el bar ce    
lonés Eugenio Robreño Rigalt, quien vi  no 
a trabajar a La Laguna y a enseñar a los 
primeros maestros de Casa Montaña el 
arte de las vidrieras emplomadas y el gra   
ba do a la arena bajo relieve. Casa Mon 
taña contaba con una tienda que ofre  cía 
artículos como cerámica de lla  dró, cristal 
de murano y trenes eléctricos. 

Tras el incendio de Casa Montaña y la 
muer  te de su fundador, la tienda cierra, pe
ro se continúa con el taller de los vitrales 
has   ta la fecha. En el 2002 se funda Vidri
ar   te con el objetivo de abrir oportunidades 
a personas con capacidades diferentes, 
em   plean do primordialmente silentes, de di
cán dose a los artículos decorativos y arte
sa  nía en Vitalepoxy y/o Vitro Mosaico.

Para exportar se requiere una excelente 
ca     li  dad y precio, factura comercial y cer  ti 
fi   cado de origen principalmente. Vi driar te 
tie ne pre  sencia en todo México, EU, Ca
na dá, Es  paña, Austria, República Domi
ni  cana, Aru  ba, Costa Rica, Colombia, El 
Sal  vador y Japón.

Vitral Es Montaña, SA de CV
Creando vitrales que prestigian 

PRODUCTOS
 Vitral 

emplomado

 Portrarretratos

 Espejos

 Cruces

 Mesas

 Lámparas

 Accesorios

 Cristal grabado

 Pertenece al ramo 
artesanal
 Comienza con 

exportaciones esporádicas 
en 1920  
 Principales destinos: 

España y EU 
 Próximos productos a 

exportar a corto plazo: 
portarretratos y porta velas 
www.casamontana.com.mx

Producto
estrella

extranjero
en el

E mpresas
xportadoras

DATOS Y 
ESTADÍSTICAS
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Vitral Es Montaña, SA de CV
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En apoyo del comercio mexicano

AGENCIAS ADUANALES

México se ha posicionado como un actor clave en el comercio glo
bal, logrando concentrar en la actualidad 2.16% del comercio mun
dial y 2.20% del comercio mundial nopetrolero (www.promexico.
gob.mx/wb/Promexico/comercio). Esto se debe a su apertura eco nó
mi ca y una amplia red de acuerdos comerciales (11 tratados que le 
dan acceso preferencial a 43 países).

Gracias a sus ventajas competitivas, hoy en día nuestro país es el 
principal exportador de América Latina y por esto, cada vez más em
pre sas se ven motivadas a salir al mercado internacional y las agen
cias aduanales son las puertas que les permiten importar o exportar 
sus mercancías.

Considerando la tendencia antes mencionada, nos dimos a la ta
rea de seleccionar algunas de las principales agencias aduanales de 
nues tro país que ofrecen los mejores servicios para asegurar el éxito 
de los negocios que deciden lanzarse al comercio mundial.

Expertos de la
importación y exportación
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Con más de 60 años de experiencia, 
Gru po  Vidales es un conjunto de 
em pre sas  dedicadas a la prestación 

de servicios integrales de comercio exterior 
y logística. Son líderes en la implementación 
de soluciones innovadoras para mejorar el 
ser vi cio , estas soluciones están basadas en 
tecnología de vanguardia, lo que les per
mi te  obtener el mejor balance costobe ne
fi cio .

Hoy en día, Grupo Vidales cuenta con 
o fi ci nas  propias en los principales puertos 
de entrada y salida del país, así como mo
der nos  centros de distribución en Estados 
U ni dos , todo ello, respaldado por un e qui
po  humano altamente calificado y ple na
men te  involucrado con un proceso de me
jo ra  continua.

Las compañías que se unifican en el grupo 
son Valley Cargo y Laredo Cargo, centros 
de distribución; Transport Cargo Service, 
ser vi cios  intermodales; Cargo Service, em
pre sa  responsable del transporte pú bli co  
fe de ral ; TAISA, consolidadora de car ga   y 
Central Star Logistics, que opera para in te
grar  servicios logísticos dentro del Par que  
In ter puer to  en San Luis Potosí.

Grupo Vidales

La Agencia

AGENCIAS ADUANALES

Servicios

Servicios

Av.  Cordillera de los Andes 105. PB-1 
Col. Lomas de Chapultepec. 

Tel.  (55) 5520-4690 y  (444) 799-7184 
sales@grupovidales.com

 

Despacho aduanal
Transporte carretero e 
intermodal
Centros de distribución 
y almacenaje
Recinto Fiscalizado 
Estratégico
Outsourcing

Cobertura
LaredoNvo. La
redo
Matamoros
Brownsville
Altamira
Tampico
Pantaco
Toluca

Agentes aduanales y servicios integrales

Lazaro Cardenas
Manzanillo
Veracruz
México, DF
Querétaro
San Luis Potosí
Monterrey

Es por eso que Grupo Vidales, conociendo 
las exigencias que las PYMES requieren,  ha 
surgido del entendimiento de las soluciones 
que estas entidades demandan. Grupo 
Vidales es una empresa enfocada al co mer
cio  exterior con patentes propias y ofrece 
ser vi cios  de despacho aduanal tanto de im
por ta ci o nes  y exportaciones hacia y desde 
Mé xi co , transporte carretero, facilidad de 
ma ne jo  de mercancías vía intermodal, cen
tros  de distribución y almacenaje, así co mo  
operaciones a través de Recinto Fis ca li za do  
Estratégico, primera empresa en tener la 
autorización para operar este centro. 

Grupo Vidales es la empresa con mayor 
co ber tu ra  a dua nal , con patentes propias, 
per  mi  tién  do  les   a sus clientes contar con pro
ce sos  es tan da ri za dos , además de tener tec
no lo gí as  de la información propias, lo que 
les permite una mayor flexibilidad a los re
que  ri  mien  tos   individuales de sus clientes.
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Licenciados Eduardo y Marcel Joffroy

Joffroy Group es una compañía 
familiar con más de 100 años de 
experiencia, es fundada por Don 

Alejandro Joffroy Márquez en 1904 como 
Joffroy Customs Brokers, después le sigue 
Don Rodolfo Joffroy Maytorena, quien 
logró la patente aduanal años después; 
sucediéndolo sus hijos, Eduardo y Rodolfo 
Joffroy Quiroz (3ra generación), quienes 
logran conservar la patente original y 
generar una adicional. A partir del 2002 
Marcel y Eduardo Joffroy, bisnietos de 
los socios fundadores, ingresaron al 
grupo como la 4ta generación. A finales 
del 2010 Marcel Joffroy González logra 
obtener la patente aduanal asegurando 
la continuación de una larga tradición 
familiar.
Joffroy Group ha evolucionado a través de 
los años de ser una agencia aduanal me
xi ca na  a un grupo logístico internacional 
que incluye agencia aduanal, transporte, 
al ma ce na je  y logística global.  
Gran parte de su éxito se debe a que esta 
empresa busca que sus miembros y co la
bo ra do res  respeten y vivan los siete valores 
institucionales, que son integridad, ex ce len
cia , presencia, proactividad, creatividad, 
sim pli ci dad  y congruencia. 

Joffroy Group
La Agencia

AGENCIAS ADUANALES

Clientes

Servicios
Sus servicios integrales incluyen transporte 
nacional e internacional, servicios de almacén, 
agencia aduanal y logística. Dentro de la 
división de Aduanas, están los servicios de 
importación, exportación, comercializadora 
de compras internacionales, tramitología, 
consultoría y defensa.

Asesoría
Cuentan con tres departamentos: uno es
pe cia li za do  en asesoría y defensa legal en 
materia de comercio exterior, el de cla si fi ca
ción  arancelaria (certificado por ANACE) y el 
de operaciones (certificado como especialista 
en logística por la misma compañía).

Certificaciones y asociaciones
Entre las diversas certificaciones y a so cia cio
nes  del grupo, destacan: dos patentes a dua
na les  por la Secretaría de Economía, Alianza 
de Comercio y Aduanas contra el Terrorismo 
(CTPAT), FAST entry, Certificación por Co
mer cio  Libre y Seguro e ISO 9001:2008 .

Cemex 

Dupont 

Hersheys 

Interjet

GM

Apasco

KraftFoods

Arca

Cobertura

Internacional desde 

México (con oficinas 

en 8 ciudades)

Nacional en Estados 

Unidos (con oficinas 

en 3 ciudades)

Contacto
Atención a clientes: (631) 311-0031

E-mail: info@joffroy.com
www.joffroy.com

Sucursales
México: Tijuana, San Luis Rio 

Colorado, No ga les , Monterrey y 

Nue vo  Laredo

Estados  Unidos:

San Diego, Nogales y La re do 
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T ambién conocida como TCI, esta 
em pre sa  nace en la ciudad de To
rre ón  Coahuila en 1990 cuando el 

Li cen cia do  Gerardo Valdés Gómez obtiene 
su pa ten te  de Agente Aduanal. En 1997 
se autoriza también al Licenciado Alfredo 
Valdez Gó mez  para operar como A gen te 
Aduanal, o fre cien do  con ello un so por te  
más a los clien tes .

Después se crean empresas afiliadas 
como TCI Transportes, SA de CV, TCI For
war ding , Inc. (Bodegas en El Paso y Laredo, 

Texas) y TCI Transfers Inc. La empresa o fre ce  
servicios in te gra les  de alta calidad, in clu
yen do  un solo cen tro  de información don
de  un ejecutivo de cuenta brinda toda la 
in for ma ción  necesaria, representando una 
dis mi nu ción  considerable en los tiempos de 
res pues ta .

Lo invitamos a que navegue por su sitio 
web y conozca más sobre TCI y las so lu
cio nes  aduanales que han preparado para 
usted, en total apoyo de su negocio.

Trámites de Comercio In ter na cio nal , SC

La Agencia

AGENCIAS ADUANALES

Aliado estratégico para las empresas
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Clientes

Servicios
Los principales servicios que proveen son de 
agentes aduanales, transporte y transfer. Su 
meta es llevar a cabo los trámites aduanales 
en el tiempo re que ri do , brindando al cliente 
un servicio que cum pla  con sus expectativas, 
mejorando con ti nua men te  la eficacia de los 
sistemas de gestión de calidad para aumentar 
la satisfacción de los mismos.

Su finalidad es ser la mejor opción me dian
te  un servicio integral con un valor a gre ga do  
acorde a cada necesidad, con las mejores 
prácticas a ni vel  nacional e internacional, de sa
rro llan do  los factores de calidad, productividad 
y com pe ti ti vi dad  que permitan un crecimiento 
del ne go cio  global clienteproveedor.

Equipo
TCI cuenta con equipo de alta tecnología y ca
li dad , como cajas secas de 48” y 53”, ca jas  
re fri ge ra das  de 53”, plataformas, semilowboy, 
16 tractocamiones, tres ca mio nes  de 3.5 to
ne la das , cuatro ca mio ne tas  de una tonelada 
y nueve transfer. 

Especificaciones
TCI cuenta con almacenaje en sus bodegas de 
Estados Unidos sin costo para embarques de 
im por ta ción  y exportación, línea de transporte 
pro pia  formada por una amplia flotilla de trac
to ca mio nes , plataformas, cajas, camiones y 
ca mio  ne tas  y reportes diarios de recepción de 
mer  can  cí  as   con la frecuencia y el medio que 
se adecue a los requerimientos de sus clien  tes  .

Ventajas
El enlace con el resto de sus oficinas en otros 
pun  tos   del país a través de líneas privadas, lo
gra  una comunicación eficiente y sustanciales 
a  ho  rros  . También proveen asesoría legal con 
su personal altamente calificado y amplia ex
pe rien cia  en operaciones de comercio in ter na
cio nal .

Cobertura

Torreón 
Piedras Ne gras 
Ciu dad  Juá rez 
Lá za ro  Cár de 
nas  
Nue vo  Laredo  
Altamira

Man za ni llo 
Co lom bia 
Ve ra cruz 
La re do   
El Pa so  
Eagle Pass

Contacto
Calle Hilatura 291

Parque Industrial Lajat
T. (871) 729-7500
www.tci.com.mx

Alimenticios
CFE
PEMEX
Peñoles
Arcelormittal
Tyson
Tubería La
guna
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Empresa mexicana fundada por los Li cen
cia dos en Comercio Internacional José An
to nio Perea Perches y Manolo de la Tijera 
Her nández, expertos en comercio exterior, 
lo gís tica y con amplia trayectoria en el ramo, 
en sociedad con los Agentes Aduanales Jor
ge Vázquez Elizondo y Eduardo M. Vi lla rreal 
Delgado, titulares de las patentes 3064 y 
3457, respectivamente. 

El principal objetivo de Global Gate Mé
xi co es integrar ser vi cios especializados de 
comercio ex te rior, cumpliendo la función de 
es la bón en la ca de na de su mi nistro y a la 

vez op ti mi zan do los recursos de sus clientes. 
Gracias a que es una empresa joven y 

versátil, ha creado una estructura, or ga ni
za ción y procedimientos eficientes en los 
últimos años, obteniendo así la con fian  za 
de importantes firmas de diversos sec  tores 
industriales del país, ubicándose den tro 
de los estándares de calidad y ser vi cio, y 
desarrollando una cultura de me jora con
ti nua y crecimiento constante, que ase gura 
el éxito y la satisfacción de sus clientes 
mediante profesionalismo, res pon sa bi lidad 
y cumplimiento.

Global Gate México

La Agencia

AGENCIAS ADUANALES

Tu puerta al comercio internacional
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Servicios
Servicios de Agencia Aduanal
GGM es la solución para despachos de mer
can cías por vía aérea, terrestre y marítima. 
Cuen ta con un departamento dedicado a rea
lizar operaciones especiales, como cam bios de 
régimen y pedimentos virtuales. Su in fra es truc
tura le permite brindar el servicio de Re cinto 
Fiscalizado a sus clientes en Colombia, NL y el 
de Forwarding en Laredo, Texas, don de dispone 
de más de 240 mil m2 de al ma cén, teniendo 
como prioridad combinar sus pro ce sos 
operativos con las tecnologías de in for mación 
para brindar mayor seguridad y confianza.

Logística de Transporte
Por sus alianzas estratégicas nacionales e in ter
na cionales, GGM ofrece el transporte de mer
can cías a nivel mundial y en cualquier mo da
li dad, además de crear estrategias logísticas a 
la medida, combinando operaciones es pe cia les 
como Door to Door y Transporte Multimodal 
o Milk Run, con lo cual sus clientes ad quie ren 
mayor trazabilidad en el embarque y optimizan 
sus costos.

Asesoría en Comercio Exterior
Para GGM es muy importante que sus clientes 
cumplan con las regulaciones dictadas por 
las leyes mexicanas involucradas en el co
mer cio exterior, para lo cual los asesoran fis
cal y legalmente en materia aduanera, apar
te de interceder por ellos ante entidades gu
ber na men tales y apoyarlos en el trámite de 
programas de fomento como IMMEX, PROSEC 
y ECEX, entre otros. El departamento legal de 
la empresa se preocupa por la integridad de 
sus clientes y los respalda directamente en 
elaborar estrategias arancelarias óptimas, de
pen dien do de su giro, y asimismo da cursos 
y seminarios de capacitación presencial y en 
lí nea para mantenerlos actualizados.

Cobertura

Procedimientos 
sencillos = reducción 
de costos 
Recurso humano joven 
y con experiencia 
Trato personalizado 
Certificaciones 
ISO9001:2000 / CTPAT 
Alianzas estratégicas: 
American Chamber 
COMCE, CAINTRA, 
DHL, Schenker y CMA 
CGM, entre otros

Corporativo en Monterrey
Río de la Plata 101-I. Col del Valle 

66220  San Pedro Garza García, NL
Tel. (81) 8335-1589 / 1112-0024 

ggm@globalgatemexico.com 
antonio.perea@globalgatemexico.com 

mtijera@globalgatemexico.com 
Oficinas en Torreón

Presa de las Vírgenes 151
Leandro Rovirosa Wade

Tel. (871) 718-3232 / 8711-13-7339 
jorge.olguin@globalgatemexico.com 

Oficinas en Saltillo
Hacienda del Molino 319

Col. La Hacienda I
25903 Ramos Arizpe, Coah. 

Tel. (844) 490-2265 / 844-880-7930 
aereo@globalgatemexico.com 

Forwarding en EU
12013 General Milton Drive

Killam Industrial Park
Laredo, Tx. 78045

Tel. (956) 790-8235 
forwarding@globalgatemexico.com

Monterrey, NL

Ramos Arizpe, Coah.

México, DF

Veracruz, Ver.

Manzanillo, Col.

Nuevo Laredo, Tamps.

Altamira, Tamps.

Ventajas competitivas

Comercializadora Internacional
Este servicio brinda una solución rápida y 
a bajo costo a los pequeños importadores 
(tanto personas físicas como morales), que 
solo importan esporádicamente o por única 
ocasión, liberándolos de toda carga contable 
y fiscal. Para los cibernautas y quienes gustan 
de hacer compras por internet, también 
ofrece la solución de efectuarlas y llevar la 
mercancía hasta la puerta de su domicilio.



74 FEBRERO  2011

EMPRESAS EN MOVIMIENTO

El transporte es una de las industrias más grandes en el mundo. Ya 
sea marítimo, aéreo o terrestre, las empresas solicitan estos servicios 
cons tantemente para llevar sus mercancías a cada vez más clientes.

En el 2009 el INEGI realizó un estudio que incluyó el documento 
Esta dísticas de Comercio Exterior, en el cual unió el impacto que re
pre sentan todos los medios de transporte en la actividad del comercio 
in ternacional de nuestro país, llegando a las siguientes cifras: el valor 
to tal de las importaciones fue de 234,385 millones de dólares (mdd), 
mien tras que el de las exportaciones sumó 229,783 mdd (www.inegi.
org.mx).

Conscientes de que por fortuna las condiciones actuales del mer
cado atraen cada vez a las empresas mexicanas hacia la com pe
ten cia global, realizamos un listado de las firmas de transporte más 
im portantes de nuestro país, las cuales destacan por la calidad del 
ser vicio que brindan, cobertura que ofrecen, seguridad y sobre todo, 
ex trema confianza que proveen a sus clientes.

TRANSPORTISTAS 
ESPECIALIZADOS

Llevando los productos mexicanos al mundo
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T ransportes Castores de Baja California, SA 
de CV inició operaciones en marzo de 1974. 
Hoy cuenta con cinco centros de distribución, 

70 sucursales y brinda servicio en todo el territorio 
nacional y la costa oeste de Estados Unidos. Gracias 
a la experiencia y visión de sus integrantes, creció 
en prestigio y su flota de camiones rebasó las 1000 
unidades. En 1998 inauguraron su actual oficina 
corporativa.

Transportes Castores

Transporte
Buscan anticipar las necesidades del clien 
te   y el mercado, excediendo los es tán da res  
requeridos a través de la in ver sión , cre a ti vi
dad  e innovación, y el de sa rro llo  de tec no
lo gí a  e infraestructura de van  guar  dia   para 
garantizar el servicio, ca li dad , seguridad y 
protección del medio am bien te .

Su novedosa tecnología, comprende 
radios móviles, tarjeta IAVE y localización 
satelital a bordo de todas las unidades pa
ra  tener un enlace directo a su centro de 
mo ni to re o. 

Equipo
Cuentan con un parque vehicular de 
2500 unidades, más de 1100 unidades 
motorizadas, más de 1200 remolques 
y más de 260 unidades de servicio. 

Casi cuatro décadas de experiencia

Más de 70 sucursales y 500 

destinos

Toda la República me xi ca na 

Costa oeste de EU

COBERTURA

Radios móviles

Tarjeta IAVE

Localización sa te lital

Centro de mo ni to re o 

TECNOLOGÍA

EMPRESAS EN MOVIMIENTO

Cuentan con tractocamiones tipo Trayler 
con capacidad de 28 toneladas, suspensión 
neumática, frenos ABS y sistema antivuelco. 
También disponen de ca mio nes  tipo torton 
con capacidad de 14 to ne la das  y frenos 
ABS, así como re mol ques  de 53 pies, con 
rieles logísticos ver ti ca les  y techos traslúcidos, 
frenos ABS e in fla do  de llantas automático.

Características distintivas
Sus políticas de posesión, dis tri bu ción , venta 
y consumo de alcohol o cual quier  droga, 
aplican estrictamente en todas sus actividades, 
operaciones e ins ta la cio nes , sobre todo su 
personal y con tra tis tas , cuidando la salud e 
integridad física de ellos y terceras personas, 
realizando  ex á  me  nes   antidoping y medidas 
correctivas , cumpliendo la legislación y nor
ma ti vidad me xi ca na .

Contacto:   Blvd. José Ma. Morelos 2975 Col. Alfaro, 37238 León, Gto. castores@castores.com.mx www.castores.com.mx
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Inicia operaciones en 2006. Francisco Giral, Socio 
Fun da dor  y Presidente del Consejo, junto a otros 
ac cio nis tas , tiene el concepto más innovador pa ra  

el transporte, incrementando la productividad de las 
unidades y reduciendo los costos operativos de sus 
clientes. El principio radica en duplicar la pro duc ti
vi dad  de transporte y operador con dos o más cajas 
por camión en la flota. DCTransport es representante 
ex clu si vo  de Demountable Concepts Inc.

DCTransport

Transporte
Trabajan con plantas armadoras y ca rro ce
ros  certificados para asegurar la eficiente 
cons  truc  ción   de todos sus sistemas de 
trans por te . 

Su innovador concepto permite cargar 
y en  tre  gar   la mercancía simultáneamente, 
sin tiempo extra del operador, el personal 
de andenes y almacén, e incluso algunos 
clien  tes   pueden reducir el número de u ni
da des  motrices. 

Sus cross truck cubren un radio de 400 
km, cuentan con mecanismo de elevación, 
base de caja desmontable y chasis porta
des mon ta bles , sistema hi dráu li co  y manual 
de bajo costo (en promedio dos bases, una 
caja extra y el mecanismo, cues tan  cerca 
de $30 K USD).

Tecnología en cajas desmontables

Contacto:   Ibsen 40 Piso 7, Col. Polanco, 11560 México, DF Tel. (55) 5282-1321 ext. 109 Fax (55) 5282-1321 ext. 115
info@dctransport.com.mx  www.dctransport.com.mx

En 2010 se produjo la pri me ra  caja re

fri ge ra da  des mon ta ble  100% autónoma

Al cierre anual hay más de 150 ca jas  y 

más de 60 u ni da des  e qui pa das  con esta 

tec no lo gí a 

DATOS DE INTERÉS

Dico
Office Depot
Bachoco
Multipack
Gamesa

CLIENTES

EMPRESAS EN MOVIMIENTO

Ejemplos de éxito
Muebles Dico es la primer empresa en México 
en adquirir y utilizar el primer full des mon
ta ble  para distribuir cuatro cajas de Ra bon , 
desde su CEDIS en México hacia sus clien tes  
en el Bajío. Por su parte, en 2007 Co mer cial  
Mexicana redujo sus costos de dis tri bu ción  
local de CEDIS a tiendas de manera im por
tan te  y a la fecha ha realizado más de siete 
mil viajes con cinco camiones y 18 cajas des
mon tables.

Ventajas
Atención a mercados adicionales sin instalar 
al ma ce nes  o crossdock regionales, reducción 
de salarios contratando operadores locales 
pa ra entrega de última milla, y disminución 
de daños y mermas por traspaleo o doble 
ma ne jo  de carga.
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DHL Global Forwarding es la división de Deutsche 
Post World Net (DPWN) que le ofrece la mejor so lu
ción  para la administración de su cadena logística. 
En México, inician operaciones en 1969, DHL Global 
Forwarding México es líder mun dial  en servicios de 
transporte internacional de car ga , su éxito basado 
en brindar excelente servicio, lo ha convertido en 
una marca reconocida por su compromiso personal, 
soluciones proactivas y fuerza global.

DHL

Transportación Aérea
Tienen más del 25% de la participación de 
mercado entre México y el resto del mundo. 
Asimismo, es una de las compañías con 
mayor crecimiento en el mercado aéreo de 
América. 

Transportación Marítima
Con presencia en todos los continentes, 
ofrecen un alto nivel de servicio enfocado 
en la calidad y dirección adecuadas de 
costos de transporte.
Ofrecen a sus clientes “servicios más allá 
de puerto a puerto” y una solución en 
la cadena de suministro para carga en 
contenedores completos (FCL) y carga 
suelta contener izada (LCL).

Global Forwarding México

Contacto:  Fundidora Monterrey 97, Peñón de los Baños, Venustiano Carranza, 15520 México, DF Tel. (55) 5133-1700 
www.dhl.com.mx

 Red internacional que cubre 

más de 220 países y más de 

800 territorios.

COBERTURA

General Motors
VW
Grupo Modelo 
Colgate
Hasbro

ALGUNOS CLIENTES

EMPRESAS EN MOVIMIENTO

Transportación Terrestre
Transporte confiable y eficiente con el apoyo 
de su experiencia aduanera.

Despacho Aduanal
Combinan su experiencia internacional 
en relación a reglamentos aduaneros con 
su conocimiento local para asegurarle 
el traslado de envíos internacionales sin 
problemas.

Servicios con Valor Agregado
Actividades desde subarmado, empaque 

por contrato, personalización, reubicación, 
kitting, secuenciación, hasta actividades de 
preventa en todos los sectores industriales, 
lo ayudan a reducir costos, inventarios y a 
cumplir mejor con la demanda.
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Fundada en el año 2000, con una inversión 
de 2.5 millones de dólares, desde el 2001 
NetLogistik ha experimentado un gran cre ci

mien to , firmando alianzas estratégicas y convenios 
de exclusividad para representar a Red Prai re  en La
ti no a mé ri ca , ser distribuidor ex clu si vo  de las ter mi
na les  talkman de Vocollect y de las so lu cio nes  de 
Gains Systems. En 2009 sus ingresos fue  ron   de 105 
mi llones de pesos y contaba con 70 empleados.

NetLogistik

Transporte
Sis tema de administración de transportes, 
op ti mi za ción  de rutas y territorios, y mo ni
to re o  de rutas de entrega y por último en 
tien da , planificación y administración de 
ta re as , administración de promocionales 
y catálogos, y sincronización del reabasto 
con la demanda real.

Servicios
Aprovisionamiento (planeación de la de
man  da , optimización de inventarios y ad
mi nis tra ción  de mercaderías); al ma ce na je  
(sistemas de administración de almacenes, 
ad mi nis tra ción  de la pro duc ti vi dad  y tra ba
jo  dirigido por voz); consultoría en pro yec
tos  integrales ayudando en los pro ce sos , 
di se ño  del modelo corporativo, de fi ni ción  
de inventario óptimo y políticas de servicio. 

 Tecnología que genera resultados

Contacto: Tel. (55) 5282-1321 www.netlogistik.com

Tecnología y con sul to ría

Pro yectos in te gra les 

Software para la cadena de suministro

Hardware en proyectos “llave en 

mano”

CAMPO DE ACCIÓN

Pepsico
El Palacio de 
Hierro
Sigma
Lala
Grupo Modelo

CLIENTESEn infraestructura, apoya a sus clientes en el 
análisis y diseño de la red de distribución, 
localización y selección de CEDIS, diseño de 
layout y selección de ma ne jo  de materiales.

Actualidad y perspectiva
Para NetLogistik la meta más importante es ser 
la mejor empresa de soluciones en logística 
en América Latina, con ventas de 10 millones 
de dólares a los 10 años y 50 millones a los 
20 años (2020). Con este objetivo, jamás 
pier den  de vista los valores que los rigen: 
ho nes ti dad , compromiso, trabajo en equipo, 
pro duc ti vi dad  y sobre todo, pasión, porque 
“cuan do  hay pasión, cualquier proyecto se 
pue de  realizar”.

Francisco Giral, Socio Fundador y Presidente del Consejo

EMPRESAS EN MOVIMIENTO
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Sus orígenes se remontan a 1958, como 
Trans por  tes  Santa Fe, encabezada por Don 
Isaías San ta na  Garay. Inicia como trans por

tis ta  del ser vi cio  público y de Petróleos Mexicanos. 
En 1961 recibió de PEMEX la con ce sión  de arrastre 
de vehículos y la au to ri za ción  para salvamento y 
a rras tre  de unidades ac ci den ta das  en carreteras fe
de ra les  y estatales, con la cual formó la primera filial 
de transportes denominada Grúas Santana.

Petro Asfaltos del Sureste, 
SA de CV

Evolución
Inició operaciones en 1999 como Petro 
As fal tos  del Sureste, incorporando a dos 
em pre sas de transporte  que funcionaban 
desde 1990, esta unión constituyó una 
de las primeras estrategias orientadas a 
e fi cien tar  la planta instalada, reduciendo 
costos administrativos y operativos, en 
pro de sus clien tes , además de ampliar su 
presencia en el mercado y proyectar una 
mejor i ma gen  en su sector de negocios.

Transporte
Es pecialista en transporte de azufre líquido 
y granel, combustóleo pesado, amoniaco, 
re si duos  de materiales y desechos pe li gro
sos , materia prima para negro de humo, as
fal tos , gasóleo industrial, aceites y básicos, 
diesel marino e industrial, productos de ri

Transportando desde 1958

Contacto:   Carr. Atitalaquia-Refinería km 4, Col. El Cardonal, 42970 Atitalaquia, Hidalgo Tel. y Fax (778) 738-03-23, 24, 25 y 26 
petroasfaltos@prodigy.net.mx www.petroasfaltos.com.mx

Coatzacoalcos y Mi na ti tlán , Ver./ 

Salina Cruz, Oax./ Villahermosa, 

Tab./ Sa la man ca , Gto./ Gua da la

ja ra , Jal./ Ca de rey ta , NL/ Tam pi

co , Tamps.

BASES FILIALES

PEMEX
CFE
Kimberly Clark
Grupo Nieto
Cemex

CLIENTES

EMPRESAS EN MOVIMIENTO

va dos  del petróleo, alcohol y miel cristalina, 
en tre  otros. Por su amplia ex pe rien cia , ob tie 
ne   res pues ta  inmediata en e mer gen cias   (ac
ci den tes , descomposturas y/o man    te   ni   mien    
to    correctivo en carretera), con su per so nal  
ca pa ci ta do  y adecuado e  qui  po   de se gu ri dad . 
Siem pre  cuenta con unidades pa ra  reem pla
zo  en el ca mi no , sistema de lo  ca  li  za  ción   vía 
satélite (Omnitracs), ra dio co  mu  ni  ca  ción  , u ni
da des  de auxilio, ra dio lo ca  li  za do res , te le fo
ní a  ce lu lar  y habitual (01800 las 24 horas).

Ventajas
Convenio ante ANIQ (SETIQ) para casos 
de emergencia por derrame de materiales 
y residuos peligrosos, al igual que con una 
empresa de apoyo con personal calificado y 
autorizado para la limpieza, cuidando así los 
posibles daños a la ecología.
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EMPRESA
Idtec es una empresa fundada en el año 

2009 por el grupo JHC LAMIMEX, SA DE CV  
debido a la alta demanda de tarjetas de PVC  
y su escasa fabricación y alto costo por la 
poca competividad en México.

  IDTEC es una empresa dedicada a la 
fabricación y venta de maquinaria de tarjetas 
de PVC  para estudiantes y empresas, así como 
también tarjetas de puntos para negocios que 

permiten llevar un mejor control sobre sus clientes 
y así poderlos conocer e identificar, y tener 
mayor presencia y publicidad en el mercado, y 
una excelente presentación. Las tarjetas de PVC 
pueden tener chip o banda magnética para usos 
especiales, como control de accesos, kioscos con 
información inclonable y sobre todo  para llevar 
un control exacto. Las tarjetas pre impresas son 
tarjetas de PVC.

“LOS EXPERTOS EN TARJETAS DE PVC”

NUESTROS PRODUCTOS
Tarjetas de PVC de chip, de banda 

magnética, de código de barras, llaveros 
de PVC,  calendarios de PVC y tarjetas de 
regalo.

USOS MÁS COMUNES DE LAS 
TARJETAS DE PVC:
•Puntos de Regalo 
•Monedero Electrónico
•Membresías
•Licencias 
•Crédito 
•Bancaria 
•Descuento 
•Identificaciones VIP 
•Telefonía 
•Prepago 
•Calendarios 
•Gafetes 
•Casinos 
•Menús 
•Barajas con Publicidad 
•Estampillas Religiosas 
•Tarjetas de Presentación 

Zaragoza 44 sur, Colonia Centro, 27000 Torreón, Coahuila 
Tels. 716 0848  716 5948 

Fax  712 4515
LADA 01800 8367 580

Ivan_cuellar@hotmail.com

NICHO DE CLIENTES
•Transporte Público 
•Escuelas 
•Casas de Empeño 
•Gasolineras con Crédito 
•Aseguradoras 
•Antros y Bares 
•Empresas Agiotistas 
•Maquiladoras 
•Clubes Deportivos 
•Franquicias 
•Cafés 
•Supermercados
•Agencias

•Empresas de Seguridad 
•Direcciones Gubernamentales 
•Empresas de Publicidad 
•Empresas de Sistemas 
•Gimnasios 
•Tiendas de Ropa 
•Tiendas Departamentales 
•Zapaterías 
•Carnicerías 
•Lavado de Autos 
•Hoteles 
•Bancos 
•RestaurantesNOMBRE: IDTEC

PALABRAS CLAVE: ÉXITO ,CALIDAD, EFICIENCIA

IDEA PRINCIPAL: CALIDAD

TIPO DE CREDITO: ÉXITO PARA NUESTROS CLIENTES

987654554098785

www.id-tec.com.mx



MEJORA TU

NEGOCIO
PAQUETES  DE PUNTOS Y MONEDERO ELECTRÓNICO

PAQUETE   #1
•1,000 Tarjetas  de PVC preimpresas color 4*4
•Software de puntos
•Capacitación de 5 horas
•Lectora de código de barras
•Regalo: diseño de tarjeta

DOS PAGOS DE 
                                                                                                                                                      
$ 3,750.00 M/N

PAQUETE   #2
•3,000 Tarjetas  de PVC preimpresas color 4*4
•Software de puntos
•Capacitación de 5 horas
•Lectora de código de barras
•Regalo: diseño de tarjeta
              
DOS PAGOS DE

$6,750.00 M/N

PAQUETE   #3
•5,000 Tarjetas  de PVC preimpresas color 4*4
•Software de puntos
•Capacitación de 5 horas
•Lectora de código de barras
•Regalos: diseño de tarjeta y 500 tarjetas de 
presentación en espesor 15 mil

DOS  PAGOS DE

$ 8,000.00 M/N

PAQUETE   #4
•10,000 Tarjetas  de PVC preimpresas color 4*4
•Software de puntos
•Capacitación de 5 horas
•Lectora de código de barras
•Regalos: diseño de tarjeta y 1,000 tarjetas de
presentación en espesor 15 mil

DOS PAGOS DE 

$11,500.00  M/N
                                                                     

Tarjetas de PVC con espesor de 30 mil preimpresas por ambos lados

“LOS EXPERTOS EN TARJETAS DE PVC”

ÉXITO
CALIDAD

EF
ICI

EN
CIA

Zaragoza 44 Sur, Colonia Centro, 27000 Torreón, Coahuila 
Tels 716 0848 - 716 5948 

Fax 712 4515
LADA 01800 8367 580

Ivan_cuellar@hotmail.com www.id-tec.com.mx

FABRICAMOS SOFTWARE DE ACUERDO A SUS NECESIDADES!
APLICABLE PARA CUALQUIER TIPO DE NEGOCIO
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Director de la Cátedra de 
Liderazgo del Tecnológico 
de Monterrey. Durante 22 
años ocupó diferentes cargos 
directivos del Grupo CEMEX. 
Fue Coordinador de Asesores 
del Secretario de Gober-
nación y Subsecretario de 
Empleo y Política Laboral. Es 
fundador de SELIDER. 
editorial@playersoflife.com

Ing. Javier Prieto 
Conoce más sobre él en 
www.javierprieto.com.mx

1. Revisa y refina
Clarifica la dirección que deseas tome tu vida, 
contestándote preguntas tan simples como las 
siguientes:
¿Cómo me veo en seis meses?
¿Cómo me sentiría si no cumplo mis compromisos
¿Cómo afecta a otras áreas de mi vida que no 
cambie de rumbo?
Haz menos cosas, pero que tengan el máximo 
impacto. No intentes llevar a cabo todo al mismo 
tiempo.

2. Disciplina tus hábitos y conductas
Identifica, adopta o intensifica un hábito que sea 
crítico para el logro de tu misión y que te mantenga 
en el camino hacia tu visión. Distingue y corrige un 
hábito negativo que provoca que pierdas el foco y te 
aleja de tu visión. 

Aprende a controlar el tráfico de tu mente; haz 
pausas para conectarte con lo relevante, pues esto 
refrescará tu alma y te ayudará a reenfocar tus 
pensamientos.

3. Limpia tu casa, pon orden en tu vida
Haz un inventario de lo que hay en tu vida. Identifica 

lo que te da buena energía y lo que te la quita. Limpia 
tus armarios y elimina todo lo que sea innecesario 
tener dentro tu casa y oficina.

Limpia tu mente. Quita todos los pesos que estás 
cargando (resentimientos, fracasos del pasado, 
dudas, viejos recuerdos).

Mantén un listado actual de cosas que NO HAY 
QUE HACER. Distingue lo que requieres “mover” 
o limitar en tu vida (personas, hábitos, adicciones, 
etcétera).

4. Conserva las buenas relaciones
Comparte tus propósitos con quien más confianza 
tengas, pídele soporte y motivación. Enumera a las 
personas que sean bienvenidas y de igual manera 
a quienes no lo son. Toma una acción decisiva para 
reducir o quitar a la gente que podría distraerte de 
tu enfoque durante los próximos 90 días, que serán 
claves para lograr el cambio esperado.

Revisa tu agenda cada semana y si es necesario 
reenfócate.

Sé firme, decisivo… y humilde. ¡ÁNIMO! Tú puedes 
conseguir lo que te propones…

LIDERAZGOACTUALÍZATE

Iniciando el

 Recomendaciones para cumplir 
con tus propósitos

Tomadas del modelo de desarrollo de liderazgo del Oxford Leadership Academy: 

2011
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Edgar M. Tejada García 
Asesor Financiero 
Independiente

Licenciado en Administración 
y Finanzas por la Universidad 
Panamericana (IPADE), con 
Maestría en las mismas 
disciplinas por la Universidad 
TecMilenio. Cuenta con una 
larga trayectoria en varias 
instituciones bancarias 
ocupando puestos clave en 
Banca Empresarial y Banca 
de Negocios y Empresarios. 
Es Asesor Financiero Inde-
pendiente; imparte cursos y 
divulga la Cultura Financiera 
para empresas. Fundador de 
Finances Security & Savings, 
asesora en fondos de ahorro-
inversión y pensiones, al 
igual que en manejo de 
riesgos. Colaborador invitado 
de la Universidad TecMilenio. 
editorial@playersoflife.com / 
www.finsesa.com
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PLANEACIÓNACTUALÍZATE

Formulación del 

testamento
Prevención que facilita la vida a nuestros seres queridos

Cuidar de nuestro patrimonio implica una serie de acciones 
más que el sólo hecho de ahorrar. Escasas personas hacen su 
testamento, pues se considera un asunto difícil de tratar.

En nuestra sociedad existe un rechazo natural a 
hablar del tema y asumirlo, ejemplo de ello son 
los siguientes datos alarmantes obtenidos de 

Consulta Mitofsky:
Sólo 10.9% de la población en nuestro país ha rea li
za do  un tes ta men to .
Ú ni ca men te  11% de los mexicanos han declarado ha
ber  recibido una herencia.
Del total de herederos, 51% recibió los bienes de ma
ne ra  natural y 39.5% vía testamento.
14.2% de la población declaró que ha existido algún 
plei to  familiar por complicaciones con una herencia.

Lo anterior nos lleva a que, al no contar con un tes
ta men to , lo único que se heredan son problemas, con
flic tos  y disputas, que pueden dar a lugar a rupturas 
fa mi lia res  irreversibles o pérdidas del patrimonio. Para 
e vi tar  este tipo de escenarios, vale la pena tomar en 
cuen ta  las siguientes recomendaciones:
Si puede heredar en vida, hágalo.
Formule un testamento, de preferencia público abierto, 
ante un notario certificado, no use intermediarios, para 
pre ver  conflictos entre los herederos, ya que es el único 
que se hace con toda la asesoría requerida, además 
de ser el que brinda mayor seguridad jurídica, tanto 
pa ra  el que lo otorga como para los beneficiarios.
Sea claro y detallado en la repartición de bienes, no use 
expresiones como “todos mis bienes por partes i gua
les ”, pues eso sólo generará conflictos debido a que en 
mu chas  ocasiones los herederos no saben cuáles son 
to dos  los bienes reales del testador y además qué parte 
les toca (piense en la complicación de aplicar esto en 

te rre nos  o inmuebles: ¿qué parte les corresponde?, 
¿el frente?, ¿la de atrás?, ¿la esquina?...)
Cuide la elección del albacea, quien debe ser la per
so na  más ecuánime, honesta y bien administrada, 
que será la encargada de apoyar en el cumplimiento 
de la voluntad del testador y administrar los bienes 
du ran te  el proceso de adjudicación a los herederos. 
De sa for tu na da men te  en muchas ocasiones la per so
na  designada se aprovecha de su postura y de la ig
no ran cia  de los herederos, asumiéndose con el poder 
de decidir cómo, cuándo y en qué términos debe 
re par tir se  la herencia, y si no es honesto, engaña 
para usar los bienes a su gusto, disfrutar de rentas y 
quedarse con propiedades. El albacea puede ser fá
cil men te  removido por los herederos, basta con que 
la mayoría así lo decida y asistan ante el juez a cargo 
de la sucesión testamentaria. Más que derechos el al
ba ce a  tiene obligaciones.
No oculte a sus herederos la existencia del testamento 
e indique ante qué notario lo hizo, para que en caso 
de extraviar el documento, pueda consultarse en el 
re gis tro .
El costo de un testamento puede variar entre mil y 
cin co  mil pesos, dependiendo de su complejidad, pe
ro  resultará mucho más costoso no tenerlo.
To dos  tenemos un patrimonio, por pequeño que sea, 
y no hay mejor manera que transmitir su propiedad 
una vez que faltemos, que por medio del testamento.
Asesórese con un notario certificado o con su asesor 
fi nan cie ro  personal de confianza, ellos le brindarán el 
me jor  consejo de qué hacer.

Para ampliar información acerca de las obligaciones del albacea, se sugiere consultar:
www.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/podium/cont/28/pr/pr9.pdf

www.solon.org/Statutes/Mexico/Spanish/libro3/l3t5c4.html
www.mexicolegal.com.mx/foro-verconsulta.php?id=67401&forod=2
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Un valor agregado poco reconocido
Por LCC Pilar Faedo
Especialista en Comunicación Organizacional

C
om

un
ic
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ió

n
organizacional

Una vez más la situación económica en la 
que nos encontramos, hace que las em pre
sas  algunas veces escatimen en re cur sos  

per so na les  y materiales, por lo que ho mo ge ni zan  
de par ta men tos  a fin de reducir cos tos , pen san do  
que las actividades eliminadas no son “in dis pen
sa bles ”. Otras veces recortan pre su pues tos  por que  
“a pa ren te men te ” no obtienen be ne fi cios  re mu ne
ra dos  incentivando tiempos extras o gra ti fi can do  
i de as  de mejora.

Pero existen empresas que gracias a su de par
ta men to  de comunicación y a que éste se en cuen
tra  constantemente en contacto con los clientes o 
el personal, detectan las anomalías men cio na das  
an te rior men te  y las transforman a favor tanto del 
per so nal  como de la misma organización, re co no
cien do  su trabajo y esfuerzo de distintas maneras.

Hasta ahora son pocas las organizaciones que 
dan su voto de confianza al departamento de 
co mu ni ca ción , ya que conocen y reconocen los 
cam bios  que éste puede aportar para una me
jo ra  continua. El área de comunicación debe ser 
im pres cin di ble  y se verá reflejada en los nú me ros  
positivos de la empresa, por lo que uno de los 
beneficios de contar con ella es el sentido de per
te nen cia  que muestra el personal al con si de rar se  
par te  de la organización, ya que se les re co no
ce , remunera, motiva y sobre todo, se les crea el 
sen ti do  de conciencia sobre la importancia de su 
tra ba jo , consiguiendo el alcance óptimo e ideal de 
sus metas y objetivos tanto personales como pro
fe  sio  na les .

Pero, ¿qué es la comunicación? ¿Por qué re
co  no  cer   su beneficio organizacional? Primero 
em   pe   ce   mos    por definirla. La comunicación es el 

tras  pa  so   de información por medio de un canal 
hacia un receptor, obteniendo una res pues ta  a 
la que denominaremos feedback o re tro a li men
ta ción . Por lo que una de las múltiples funciones 
del departamento de comunicación es brindar la 
in  for  ma  ción   en tiempo y forma para que sea en
ten  di  da   por todos los integrantes que conforman 
a la empresa.

Un ejemplo donde se involucra a ambas par tes  
(colaboradororganización) en el proceso co mu ni
ca ti vo  es lo que llamamos “buzón de sugerencias”, 
gra cias  al cual se han encontrado soluciones a 
pro  ble  mas   reales sobre algún proceso, obteniendo 
re  sul  ta  dos   satisfactorios. El colaborador juega el 
rol de emisor al transmitir la idea o mensaje so
bre  el aspecto a solucionar, mientras que la em
pre sa  desempeña el papel de receptor al recibir el 
men sa je oportunamente, gracias al medio co mu
ni ca ti vo  (buzón), logrando el participante una re
tro a li men ta ción  activa por parte de la empresa al 
gra  ti  fi  car   su sugerencia emitida y expresada hacia 
la resolución del problema.

Aún con los beneficios mencionados que se ob
tie nen  gracias al departamento de co mu ni ca ción , 
al gu nas  organizaciones no le prestan la debida at
en ción  ni destinan o invierten en su man te ni mien to  
por que  no creen en su im por tan cia . Sin em bar go , 
si nos enfocamos en que la co mu ni ca ción  es la 
ba se  de las relaciones humanas, con clu i  re  mos   
que un área de comunicación bien ci men ta da  y 
com pro me ti da  con su misión formará una es tre cha  
re la ción , y por ende, producirá una re tro a  li  men  ta 
ción   pluridireccional entre la empresa y el co la bo
ra dor , que sólo será el despunte del éxito.

TRABAJOACTUALÍZATE
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Orlando Pugliese

Más de 18 años de ex-
periencia en consultoría, 
ven tas, dirección de ventas 
y desarrollo de negocios en 
em pre sas multinacionales. 
Con sul tor-Coach en Gerencia 
y Desarrollo de Fuerzas de 
Ven tas, así como en Estrate-
gia y Ejecución de la Estra-
tegia con la Metodología de 
los Hábitos de Rockefeller. 
Di rec tor Comercial-Coach de 
In flec tion Monterrey-Gazelles 
La ti noa mé rica.
Contacto: 
editorial@playersoflife.com
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COLABORADOR

TEACHINGACTUALÍZATE

 Pasar de la

estrategia
 a la ejecución

En la última entrega veíamos la importancia de hacer las cosas de manera diferente si queremos 
ob te ner  distintos resultados, y hablábamos de que el primer paso para ello sería establecer una 
es tra te gia  de crecimiento para nuestro negocio.

Ahora bien, la mayoría de las empresas no tiene una forma consistente de describir su estrategia que 
no sea a través de una gran carpeta llena de documentos, presentaciones, mapas y números, que ter
mi na  consumiendo el poco espacio disponible en los archiveros del dueño o del director general o de 
fi nan zas  en una empresa más grande. La falta de una forma clara y sencilla de traducir esta estrategia en 
ac  cio  nes   que todo el mundo pueda comprender, es el principal causante de la desconexión permanente 
que existe entre la formulación de la estrategia y su ejecución. 

La planeación estratégica es difícil, pero llevarla a la realidad lo es aún más. Según un estudio global 
rea  li  za  do   por la consultora Bain & Company, a mil 854 compañías del mundo, siete de cada ocho fa lla
ron  en lograr sus resultados, a pesar de que más de 90% de ellas tenía un plan estratégico. En palabras 
de Thomas Edison, “la visión sin la ejecución es alucinación”.

Esa forma clara y sencilla de llevar la estrategia a las acciones de la que hablamos, es lo que po de
mos  llamar proceso de ejecución de la estrategia, que es un marco de trabajo disciplinado y rutinario 
que cuando se efectúa de manera consistente permite alcanzar o superar los objetivos trazados en la 
pla  nea  ción   estratégica. Dicho de otra manera: la ejecución trata de la entrega consistente de resultados.

Además, debe partir siempre de la visión y va
lo res  fundamentales de la empresa, y a la par, 
comprender al menos cuatro elementos e sen cia
les :
•Disciplina: la voluntad férrea de hacer lo ne ce
sa rio  para cumplir con el proceso de ejecución.
•Prioridades: permiten que todo el esfuerzo de 
la organización se enfoque en aquellas acciones 
alineadas con la estrategia del negocio.
•Métricas: posibilitan a la empresa actuar con ba
se  en el reconocimiento anticipado de patrones 
so bre  factores clave del negocio.
•Ritmo: marca la pauta de los tiempos de cada 
una de las acciones a ejecutar y de seguimiento al 
mar co  de trabajo, y asimismo, permite una toma 
de decisiones eficiente y efectiva.

Los invito a hacer un pequeño ejercicio con al
gu nas  preguntas para identificar si cuentan con 
un proceso efectivo de ejecución de la estrategia 
den tro  de su negocio:
•¿Tenemos un presupuesto separado para las 
acciones prioritarias?

•¿Las estrategias de los departamentos de soporte 
(RH, Tecnología, Compras, etc.) están alineadas 
con la estrategia del negocio?
•¿Nuestros indicadores de desempeño nos a yu
dan  a predecir el comportamiento del negocio y 
ha cer  ajustes si es necesario?
•¿Tenemos incentivos alineados a nuestra es tra te
gia  corporativa?
Fi nalmente una pregunta que es un claro indicativo 
de que se cuenta con una buena estrategia, pero 
no se está ejecutando adecuadamente:
•¿Han crecido los ingresos pero el resultado no lo 
ha hecho en la debida proporción?

El inicio del año es un buen momento para em
pren der  acciones que nos lleven a obtener mejores 
re  sul  ta dos  que en el 2010. ¿Qué tan satisfecho 
es tás  con lo que lograste? ¿Se pudo haber hecho 
al go  mejor? Ojalá que al despuntar el 2012 tus 
res pues tas  sean diferentes.
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Por Fernando M. González Ruiz
Comunicador

PLAYER DEL AYERSPOTLIGHT

Conquistador del cielo y gran lagunero
Tinoco

CONTACTO CON EL COLABORADOR 
editorial@playersoflife.com

PLAYERS of life invita a los lectores a 
su ge  rir personajes para es ta sección; 
agrade cemos el envío de sus mensajes a
isabel@gru po ma com.com

Fuentes 
Apuntes personales del Sr. Antonio Car
los Castrillón López, sobrino nieto de 
Fran cis co Sarabia y titular del Museo Sa
ra bia en Lerdo, Durango.

Francisco Sarabia

Hé   ro   e    internacional, sobrepasó con 
cre  ces   las expectativas de propios y 
ex  tra  ños   en su tiem po . Nació en Lerdo 

el 3 de julio de 1900; sus padres Santiago Sa
ra bia  Castillo y María Ti no co  Arreola tu vie ron  
o cho  hijos, Francisco fue el quinto. Des pu és  
de radicar Durango, en medio de la re vo lu
ci ón , donde perdió a dos hermanos y a su 
pa dre , con el resto de la fami lia  regresó a Ler
do . Su tío Miguel Tinoco lo envió a Estados 
U   ni    dos   , donde estudió a gri cul tu ra  y teneduría 
de libros. Encontró su vo ca ción  en la Sweeney 
Mo  to  mo  bi  le   School of Kan sas , terminando la 
ca  rre  ra   de mecánico. En 1920 abrió su ta ller  
en Torreón, logrando gran prestigio. Con un 
prés ta mo  de su tío Ra món , compró 20 mo to
res  de arranque nor te a me ri ca nos  e in tro  du  jo   
esta tecnología en la región. Trazó e in au gu ró  
la primera pista de aterrizaje la gu ne ra , con s
tru i da  de 1924 a 1925 en terrenos de la Cer
ve ce ría  Sabinas de Ler do .

Se casó con Agripina Díaz López en 1926. 
Por la guerra cristera emigraron a Chicago. 
Fran cis  co   trabajó en una lavandería y luego 
como a   yu   dan   te    de mecánico en la Studebearker 
Co. Algunos de sus compañeros eran ex com
ba    ti en    tes     de la I Guerra Mundial y los fines de 
semana daban paseos públicos en avión. Fran  
cis    co     acudió y decidió su futuro: ser piloto a    via   
dor    . El 7 de julio de 1928 ingresó en The Chi    
ca     go    Aeronautic School y a los 30 días vo    ló     sin 
instructor, siendo excelente alumno y uno de los 
mejores instructores. Se incorporó al US Postage 
Service en la ruta ChicagoSai nt  Lou  is   por seis 
meses. Compró un avión (Wa co ) para dar 
paseos. Conoció a Lita Wichards y su esposo 
Henry, acróbatas aéreos que lo in    vi    ta    ron     como 
socio y piloto. En 1929 abrió una escuela de 
pilotos en Monterrey, con tres a    vi o    n es    .

El General Serrato, Gobernador de Mi

choa cán , lo invitó a abrir rutas interestatales. 
En un evento militar conoció a Lázaro 
Cárdenas, que lo llamó a abrir campos de 
aterrizaje, comenzando  en 1932, en que 
también inició la Lí ne a  Sarabia Hnos. y Cía. 
Fue adquiriendo ae ro na ves , y para 1935 
ya poseía 15. En 1937 E   cua   dor    lo convocó 
a abrir rutas comerciales, en   ton   ces    tenía 30 
aviones. En septiembre de 1938 visitó Los 
Ángeles, donde encontró res tos  de un avión 
abandonado: un prototipo ú   ni   co    fabricado 
por los Grandbill, para la ma   ri   na    armada de 
EU. Lo compró y modificó; los miembros del 
Club de Pilotos de Arizona bau   ti   za   ron    a la 
nave como “Conquistador del Cie   lo   ”.

En   tre    1938 y 1939 rompió importantes 
récords y tuvo grandes logros aeronáuticos, 
pero su pen  sa  mi  en  to   se centraba en abatir 
el de A me lia  Earhart, que en 1935 voló sin 
escalas de Mé   xi   co    a Nueva York en 14:10 
horas. En 1939 Sarabia anunció el viaje 
MéxicoNueva Yo   rk    de buena voluntad, 
en honor del piloto go  mez  pa  la  ti  no   Emilio 
Carranza. El 24 de ma yo , a pesar de fuertes 
vientos y mal tiempo, en el Conquistador del 
Cielo Sarabia rompió el ré  co  rd   de Earhart, 
cubriendo la ruta en 10:47 ho  ras  . Ese año 
inauguró el pabellón me xi ca no  en la Feria 
Mundial de Nueva York.

Fran  cis  co   Sarabia falleció en el vuelo de re 
gre  so  a México, por fallas en su aeronave. Fue 
personal estadounidense el que puso a pun   to   
el avión, por estar en un aeropuerto mi li tar . El 
caso nunca se aclaró del todo y los ru mo res  
de sabotaje persisten hasta hoy , pues el piloto 
mexicano destrozaba los ré    cords  nor tea me ri
ca nos. Lázaro Cárdenas or  de  nó  brin dar le  los 
máximos honores con el grado de Embajador 
Extraordinario y Ple ni po ten cia rio  de México 
ante EU a nivel de General de División.
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Car   los
  Fernan   dez
 Presidente del Comité Organizador del           ENGALEC

Por Mariana Serna
Fotografía por David Lack

HISTORIAS DE ÉXITOSPOTLIGHT
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Car   los
  Fernan   dez
 Presidente del Comité Organizador del           ENGALEC

Platicamos con el CP Carlos Fernández acerca de su trayectoria en el ramo agropecuario y de 
igual manera, sobre las sorpresas que traerá el ENGALEC en su edición XIX el próximo mes de 
marzo del 2011, ya que se trata de un evento de enorme relevancia y proyección no sólo a nivel 
regional, sino también nacional. Invitamos a nuestros lectores para que se adentren en esta grata 
conversación y así conozcan más sobre este gran personaje lagunero.
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—Estudió Contaduría Pública, ¿cómo 
fue que decidió adentrarse en el ra
mo  agropecuario?

—Antes de dedicarme a la producción de 
le che , realicé varias actividades, participé en 
el servicio público, fundé una firma de con
ta do res  y laboré en una empresa avícola, sin 
em bar go , en mi familia siempre hemos estado 
vin cu la dos  a la actividad lechera, mi abuelo 
ma ter no  participó como fundador en Lala hace 
más de 60 años. Pero fue mi suegro quien me 
im pul só  debido a una inquietud que sembró 
en mí un amigo, para que me dedicara a esta 
ac ti vi dad  hace 16 años, y todavía me levanto 
a diario motivado porque hacer esto es lo que 
más me apasiona.

—¿De qué manera se dio su llegada 
a la presidencia del Comité del 
ENGALEC?

—Participaba desde hacía algún tiempo 
en el Comité y cuando el Presidente anterior, 
por motivos personales ya no pudo continuar 
al gu nos  miembros propusieron a ETLAC, 
asociación que auspicia al Tec de Mon te rrey  
en La Laguna, que yo encabezara este es
fuer zo  y a su vez me lo pidieron. Al principio 
me resistí por mis ocupaciones personales, 
pero finalmente acepté por el reto que ello 
significaba y ha sido una experiencia muy 
gratificante.

—¿Qué retos personales y pro fe
sio na les  le implica encabezar este 
evento de tan sobresaliente im por
tan cia ?

—En el plano personal implica la res pon sa
bi li dad  de coordinar los esfuerzos de un gran 
e qui po  de voluntarios y colaboradores, que 
a partir de septiembre del año anterior a la 
rea li za ción  del ENGALEC, nos reunimos para 
pla near  el evento cada semana. Es un equipo 
con for ma do  por personas excepcionales, que 
dan su tiempo sólo por esta causa.

Profesionalmente la responsabilidad es tri ba  
en que el Encuentro sea un éxito en el as pec
to  organizacional, asistentes, ponentes, ex po
si to res , etcétera, y que financieramente sea 
rentable, ya que lo recaudado apoya la e du
ca ción  regional a través del Tec de Mon te rrey , 
Campus Laguna.

—¿Cuántos productores del ramo se 
espera que participen en la edición 
XIX de este relevante Encuentro, que 
se llevará a cabo este año?

—Desde hace cinco años y a raíz de una 

pro pues ta  de José Ramón Cabranes, anterior 
Pre si den te , se une al Encuentro Nacional de 
Ga na de ros  Lecheros, un encuentro integral 
a gro pe cua rio , con la participación de a gri cul
to res , engordadores de ganado, ca pri no cul
to res , avicultores, porcicultores y nogaleros, 
además de los propios productores de leche,  
es pe ra mos  recibir en el evento alrededor 
de dos mil participantes. Además de la 
participación tanto del Gobierno del Estado 

de Durango como del municipio de 
Gómez Palacio, sede del evento, que son 
fundamentales. 

—Hablando en términos e co
nó mi cos , ¿qué beneficios trae el 
ENGALEC a la región?

—El resultado financiero que se genera 
con el ENGALEC apoya la educación en 
la Comarca a través del Tec de Mon te rrey , 
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Cam pus  Laguna, que dentro de su alumnado 
des ti na  una cantidad muy importante de be
cas  a muchachos de nuestra región que de 
otra manera no podrían costear su pre pa ra
ción  académica superior privada. Sin em bar
go , el evento atrae a más de 150 ex po si to
res , algunos locales, otros foráneos, quie nes  
demandan un importante número de ser vi cios  
que se proporcionan por medio de pres ta do
res  locales, tales como hospedaje, trans por
te  y equipamiento de stands, entre mu chos  
otros, lo cual hace que la derrama co la te ral  de 
recurso a nivel regional sea muy ex ten sa .

Adicionalmente a la derrama financiera, 
el ENGALEC en sí propicia una riqueza para 

los asistentes al estar en posibilidades de lle
var  a cabo un intercambio de experiencias 
entre productores, un diálogo de éstos con 
los tres niveles de Gobierno, una vinculación 
en tre  proveedores de bienes y servicios y 
productores, encaminados a elevar la pro
duc ti vi dad  del sector agroalimentario, y 
mucho más; en fin, es un evento de ganar
ganar.

—Desde su punto de vista, ¿con
si de ra  que faltan apoyos para el 
sector?

—Soy un convencido de que el Go bier
no  solo debe ser facilitador de todas las 

acciones, pero en el mundo, las ac ti vi
da des  agroalimentarias se encuentran 
su ma men te  subsidiadas, sobre todo en 
países de sa rro lla dos . Creo que aunque 
en México se habla de presupuestos 
crecientes para el campo, en tanto no 
se separe lo que es desarrollo rural —
que hace mucha fal ta , porque 25% de 
la población vive en á reas  rurales— 
de la producción a nivel co mer cial , 
difícilmente los productores a es ca la  
comercial dejarán de tener apoyos muy 
marginales y poco proporcionados res
pec to  de los de sus competidores.
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—¿Se están tomando algunas me 
di  das   para ayudar al medio am 
bien  te   debido al daño que causa la 
agricultura y los novedosos pro ce di
mien tos  que hoy en día pue den  im
ple men tar se  para con tra rres tar  estos 
e fec tos  negativos?

—Claro que sí, de hecho el tema central 
del evento tiene que ver con la sustentabilidad 
de las actividades a groa li men ta rias , de cara 
a la necesidad de doblar la producción de 
alimentos en los próximos 20 años, debido al 
incremento poblacional, se gún  la FAO. Una 
de las ponencias más in te re san tes  tratará de 
cómo implementar en la región proyectos de 
agricultura con sis te mas  de última generación 
que nos per mi tan  un importante ahorro de 
agua.

Por otro lado, se han desarrollado y ya es
tán  en operación proyectos que capturan 
el gas metano del estiércol de las vacas y lo 
transforman en energía eléctrica que sus ti tu ye  
a la energía tradicional a base de combustibles 
fósiles, con una opción lim pia  y sustentable.

—¿Qué futuro vislumbra para el sec

tor  agropecuario de La Laguna en el 
mediano y largo plazo?

—La Laguna es una región importantísima 
en la producción agroalimentaria, tiene los 
pri me ros  lugares nacionales en producción 
de leche y producción de carne de ave, a de
más  del sexto lugar en producción de carne de 
res de engorda, y cada vez cre ce  en cuanto a 
producción de frutas y le gum bres , algunas de 
éstas con agricultura pro te gi da , lo cual nos 
da una idea de que sien do  una región tan 
joven, ha tenido un de sa rro llo  relevante en la 
producción agroalimentaria, que ha pasado 
por muchas transformaciones en los patrones 
de cultivo y vocación alimentaria, por lo que 
creo que en La Laguna esta vocación seguirá 
por mucho tiempo, con el impulso de gente 
luchadora y su tierra privilegiada.

—A partir de su experiencia per so
nal  y profesional, ¿qué es para us
ted  el éxito?

—El éxito es equilibrio en la vida, tener una 
familia, un trabajo que nos guste, hacer el 
mejor y mayor esfuerzo día con día, colaborar 
con nuestra comunidad, y ejercitarse física y 

espiritualmente. Mi corazón de contador 
me obliga a pensar en un balance, pues 
cuando una persona tiene una vida 
balanceada con los ingredientes que 
mencioné, puede considerarse que ha 
alcanzado el éxito.

—¿Cómo cree que interviene la 
presencia de la familia en el éxito 
profesional?

—En forma definitiva. Durante mi 
desarrollo profesional he tenido la suerte de 
estar siempre arropado por una familia. En 
principio por mis padres —todavía cuento 
con la bendición de tener a mi mamá, que 
tiene 92 años de edad—; posteriormente 
con mi compañera, quien ha sido 
determinante en mi desarrollo; luego los 
hijos, de quien uno disfruta sus logros más 
que si fueran propios; mi familia política, 
con quien tengo una excelente relación; 
en fin, un entorno que implica compartir 
alegrías en los momentos dulces y obtener 
soporte en aquellos periodos que resulten 
amargos.

—Entre los principales proyectos 
que desea realizar en el plano 
per  so  nal   y profesional para este 
2011, ¿qué retos deberá vencer y 
qué satisfacciones espera al can
zar ?

—Uno de los planes inmediatos es que 
la realización del ENGALEC —por cierto 
el último que me tocará presidir— sea 
un éxito. Creo que la mayor satisfacción 
será terminar la tarea con la seguridad 
de haber hecho mi mejor esfuerzo y dejar 
que personas con nuevas ideas y mayor 
entusiasmo encabecen este equipo de 
gente excepcional.Personalmente quiero 
tener más tiempo para disfrutar todo 
lo bueno que da la vida, pues estoy 
convencido de que finalmente el tiempo es 
nuestro activo más valioso.

Comarca Lagunera: Tierra de grandes esfuerzos
Agricultura: Arte que nos permitió dejar de ser 
nómadas
Ganadería: Actividad que me apasiona
Desarrollo: Bienestar
Economía: Gran reto para México
Amistad: Alguien con quien contar
Trabajo: No hay crisis que se le resista
Honor: Imprescindible
Frase: “Donde no hay orden, hay desorden”
Valor que lo rige: Constancia

Palabra por Palabra

El éxito es equilibrio 
en la vida, tener una fa
mi lia , un trabajo que nos 
gus te , hacer el mejor y 
ma yor  esfuerzo día con 
día, colaborar con nuestra 
co mu ni dad , y ejercitarse 
física y espiritualmente.
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Los años 2009 y 2010 fueron testigos de incrementos muy 
im por tan tes en los precios internacionales de los metales 
pre cio sos y de algunos metales base, que se dieron 

de manera pa ra le la a los incrementos experimentados en la 
producción mundial de los mismos. Se estima que esta condición 
de mercados y tendencia al cis ta, tanto en precios internacionales 
como en la producción glo bal, continuará por varios años más. 
Conocedores y especialistas de la industria minera prevén que para 
el caso particular del oro, la producción global alcanzará dos mil 
600 toneladas métricas en 2012... música para los oídos de los 
inversionistas en el sector.

El nivel de producción esperado al que se hace referencia an te
rior men te, es uno de los factores influyentes en el alza de los precios 
in ter na cio na les, por lo que muchas empresas mineras están tratando 
de aprovechar al máximo las condiciones de la tendencia de altos 
pre cios, a través de: a) incrementar capacidades de producción, b) 
re ducir el tiempo de identificación de nuevos cuerpos de mineral, 
de di can do mayores recursos a la exploración y c) tratando de 
alcanzar su etapa de producción comercial tan pronto como les es 
posible, a tra vés del cumplimiento de los parámetros financieros y 
operativos para considerarse en tal etapa de operación comercial.

Para tratar de entender de una manera más sencilla estos temas 
téc nicos de industria en nuestra cotidianeidad, es necesario se ñalar 
que ciertos indicadores y patrones de conducta en individuos y em
pre sas reflejan esta circunstancia del auge minero de los últimos 
años. Para casi todos será cada vez más frecuente notar que tanto 
per so nas como empresas tienen un interés por inversiones en 

metales pre cio sos y otros instrumentos financieros vinculados a 
los mismos, al ser percibidos como opciones mucho más seguras 
y rentables en los mercados actuales de dinero y capitales; y no 
será extraño seguir ob ser vando estas conductas durante 2011 y 
los años venideros, en tanto las condiciones antes señaladas en 
los precios internacionales y en los indicadores de la continua 
inversión/expansión en la industria mi ne ra se sigan manifestando 
con el mismo vigor que lo han hecho en los últimos años.

Y seguramente será cada vez más cercano a cada uno de no so
tros observar invitaciones de inversionistas para que muchos más 
podamos tomar los beneficios de este auge minero. Las ahora fre
cuen tes “Golden Parties” (eventos privados para venta de productos 
con contenidos de oro y otros metales preciosos), dan lugar a que 
no solo aquellos inversionistas sofisticados tomen los beneficios de 
esta condición de mercado; pero también todos aquellos que po
seen metales preciosos y buscan liquidez pueden acceder a estos 
be ne ficios.

Un informe titulado La minería de oro - A global strategic business 
re port, emitido por Global Industry Analysts, Inc., proporciona un 
análisis integral de las tendencias del mercado, situación de com
pe ten cia, visión tecnológica y la reciente actividad de la industria. 
Este es tu dio analiza información de mercado, producción y otros as
pec tos, por regiones, incluyendo a África, Estados Unidos, Canadá, 
Europa, Asia y el Pacífico, América Latina y el resto del mundo; de 
modo que si a usted comienza a llamarle la atención este auge 
de la industria mi ne ra, este documento será una herramienta útil y 
literatura para esas noches de insomnio.

Por C.P. César Garza
Socio de Auditoría de Deloitte

COACHINGACTUALÍZATE

Auge
minero
Relevante posibilidad económica
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ECONOMÍA GLOBALACTUALÍZATE

E l crecimiento de una organización es el re
fle jo de la eficacia cuando ha cum plido las 
demandas de un mercado. Sin embargo, 

la escala de oportunidades está de ter minada por 
el tamaño del mercado al que puede acceder una 
em pre sa. La forma de llegar al cliente debe ser el 
punto de partida para cual  quier discusión sobre 
crecimiento.

Con base en las premisas anteriores, durante 
sep  tiem bre y octubre de 2010 Ernst & Young llevó 
a cabo una encuesta* a más de mil 400 eje cutivos 
de diferentes compañías alrededor del mundo, para 
co no cer sus experiencias y entender a fondo las 
acciones que están lle van do a cabo para hacer más 
competitivas sus organizaciones.

Derivado de este análisis descubrimos que la 
competencia en la nueva economía es muy di
ná mi ca y está compuesta por cuatro factores 
macroeconómicos que, si bien no son nuevos, tie nen 
mucha más relevancia que antes.

Aumento de la variación de los mercados
Los mercados emergentes siguen creciendo, pero 
existe una variación considerable en su desempeño. 
Lo mismo sucede con los mer ca dos desarrollados: 
algunos presentan un mejor de sem peño que el 
esperado, mientras que otros en fren tan dificultades o 
continúan en descenso.

Mayor volatilidad del mercado
El ciclo de vida de los productos se acorta con forme 
aumenta la innovación. Las proyecciones eco nó micas se 
modifican y las mediciones se corrigen trimestralmente 
en casi todos los mer ca dos. Esta volatilidad ejerce una 
mayor presión en la cadena de suministro, que ahora 
debe adaptarse al cambio rápidamente.

Presión sobre los márgenes 
Ac tual mente las expectativas del aumento de los 
precios en el futuro son bajas; casi 60% de los 
encuestados espera un incremento en los precios 
que solo iguale o esté por debajo de la in fla ción. 
Al mismo tiempo muchos ejecutivos es  pe ran tanto 
una reducción de los precios en su mercado como 
un aumento de los costos (in sumos y mano de obra) 
en la producción, lo que constantemente plantea 
interrogantes so bre su viabilidad financiera.

Nerviosismo de las partes interesadas
Atraer y retener al personal continúa siendo un 
problema con enfoques infinitamente di ver gen tes de 
los niveles de contratación de personal, tan to en la 
caída como en el surgimiento de la nue va economía.
El capital parece ser limitado y se observa cau tela 
para enfrentar los riesgos, las nuevas nor mas que con 
seguridad se formularán y la re duc ción fiscal que se 
está implementando. Crece la demanda de mayor 
transparencia y una mejor gestión.

Si bien las empresas pueden optar por centrar su 
atención en algún aspecto particular de este plan 
competitivo como la base de su estrategia, cree
mos que los cuatro están relacionados. Un en fo que 
equilibrado es necesario, ya que la má xima posición 
competitiva se logra cuando todos los aspectos son 
optimizados.

*Para conocer más sobre esta encuesta puede con
sul tarse www.ey.com/mx

Competir
crecerpara

Cómo ganar en la
nueva economía

DATOS DEL  
COLABORADOR
Socio Director Región 
Noreste Ernst & Young 
México desde el año 
2005.

Víctor Soulé
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Ing. René Díaz Domínguez
Socio Director Gallastegui 
Armella Franquicias 

Ingeniero Industrial de la 
Universidad Iberoamericana 
(UIA), con Maestría en 
Administración de Empresas  
(ITESM) y Alta Dirección de 
Empresas (IPADE). Director 
General y Socio de Orbere 
Consulting; Dire&Asociados; 
Asesoría y Consultoría en 
Franquicias, entre otras. 
editorial@playersoflife.com

FRANQUICIASACTUALÍZATE

La exportación de bienes y productos es una 
actividad que las empresas de algunos sec to res 
dominan con eficacia, haciendo de la acción de 

exportar pilar de la economía na cio nal. Sin duda el área 
de oportunidad es diversificar destinos, disminuyendo 
nuestra enorme dependencia exportadora de Estados 
Unidos; pero la situación no es tan clara y dinámica en 
la expansión de los servicios y tecnología mexicanos en 
el extranjero, donde falta mucho camino por recorrer.

La franquicia no es la excepción, pues aún son pocos 
los conceptos que se han exportado con este modelo; 
la expansión se ha dado sobre todo en el sector de 
pre pa ración de alimentos y bebidas (El Fogoncito, 
Sushi Ito, Carlos & Charlie’s, Taco Inn y Botanicus), 
con exitosos lanzamientos. Mientras que en franquicias 
de distribución destacan Megaparty, Ópticas Devlyn, 
Ilusión, Vianey y Monte Palma.

¿Cuales han sido las causas de este discreto desem
pe ño? La falta de promoción. El franquiciante mexicano 
todavía no siente la necesidad de crecer su concepto de 
negocios en el extranjero, en parte por desconocimiento 
de otros mercados, así como de la protección de la 
propiedad intelectual en otros países.

Hoy, por contar con una población hispano par lan te 
cada día más numerosa y de buen poder adquisitivo 
en EU, se abre la gran oportunidad de incorporarse 
a la economía de esa nación, en particular en los 
Estados fronterizos del sur, donde variables como la 
nostalgia por las costumbres y productos del país de 
origen, así como la mayor influencia cultural y social 
de la población latina, han constituido un mercado 
potencial.

Normalmente debe realizarse el otorgamiento bajo 
las leyes mexicanas, firmando los contratos en español 
y en el lugar de origen de la empresa que franquicia, 
salvo cuando se requiera la residencia en otro país y 

formar una empresa para ello, con sul tan do a abogados 
expertos en migración para obtener la mejor estrategia.

En cuanto a las franquicias extranjeras que operan 
en México, son casi 30% del mercado. Muchas nos son 
familiares, como McDonald’s, presente desde 1986; 
Burger King, Domino’s Pizza, Starbucks, KFC y Chilis, 
de Grupo Alcea como franquiciatario maes tro; Tony 
Roma’s, Applebees y Subway, del sector de alimentos; 
y en otros rubros Dry Clean, Presto, 5 a Sec, Bally, Sign 
A Rama, Radisson Hotels, Howard Johnson Resorts, Sir 
Speedy, Midas y Kumon Math, son marcas reconocidas.

Esto nos señala, que en la franquicia las fronteras 
están abiertas y el arribo de negocios de otros países 
es viable aprovechando el interesante mercado de 
México. Sin duda un tema digno de reflexión para todo 
empresario, aún sin existir como franquicia. De ahí que 
sea imprescindible replantear el enfoque estratégico de 
las organizaciones y ver como posibilidad a corto plazo 
expandirse dentro y fuera del país, pues quien no crece 
acaba dominado. Por experiencia afirmo que en buena 
parte las franquicias mexicanas están preparadas para 
salir a la conquista, es cuestión de vislumbrar los mer
ca do extranjeros atractivos, preparar los detalles ope
ra tivos y de asistencia para cubrir cualquier re gu la ción, 
norma o aspecto legal, verificar y acon di cionar la oferta 
de valor al cliente del país o región seleccionada y 
participar en los esfuerzos co merciales que organizan 
ProMéxico y la AMF, apoyados por fondos especiales de 
la Secretaría de Economía en las ferias más importantes, 
como las de Washington y Miami, Valencia y Madrid, 
Bogotá y Sao Paulo, entre otras.

En el mundo global cobra vigencia otra frase de 
Trump: “Siempre hay que ir por la más grande victoria 
posible apuntando con realismo y preparación a lo más 
alto que se pueda”.

Franquicias
¿

¿

bien de exportación
e importación

Si de todas maneras tendrás que
pensar, más vale pensar en grande;

empieza dando pequeños pasos, pero 
siempre proyéctate en grande

Donald Trump
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 Instituciones financieras y

lavado de dinero
¿Cómo protegerse?

Por Jesús Heiras Garibay
Director de Internacional
Principal Monex Grupo Financiero

En general el lavado de dinero se 
con si de ra como la práctica de rea
li zar  transacciones financieras pa

ra  ocultar la identidad, origen y destino 
de los fondos obtenidos ilegalmente y así 
convertirlos en activos que parecen te
ner  un origen legítimo. Hay tres etapas 
en el lavado de dinero para blanquearlo 
o lavarlo por completo: distribución fí si ca  
de la caja (colocación), complejas o pe ra
cio nes  financieras que camuflan el origen 
ilegal (agregar capas) y adquisición de la 
riqueza generada por las operaciones pro
ve nien tes  de los fondos ilícitos (integración 
de los fondos al sistema financiero).

El USA Patriot Act fue generado por el 
Con gre so  de EU y firmado por el Pre si
den te  Bush el 26 de octubre de 2001, a 
con se cuen cia  de los ataques del 11 de 
sep tiem bre , con la principal función de 
de tec tar  y bloquear transacciones que 
pue  dan  utilizarse para fondear actos te
rro ris tas . Esto reduce drásticamente las 
res tric cio nes  de las agencias federales al 
ac ce so  a llamadas o conversaciones te le
fó  ni  cas  , comunicaciones por correo e lec
trónico, registros médicos o financieros, 
etc.; aunado a la ampliación en la au to
ri dad  al Secretario del Tesoro para regular 

las transacciones financieras.Es  im por tan
te  notar que no solo EU está re for zan do  las 
regulaciones para las ins ti tu cio nes  fi nan cie
ras , sino los países en general y en especial 
Mé xi co , donde Felipe Calderón man  tie  ne   
una lucha constante contra el nar co trá fi co , 
industria que genera mayor vo lu men  de o pe
ra cio nes  financieras ilícitas.

El KYC (Know your Customer), es el pro ce
so  con el que bancos e instituciones fi nan cie
ras  verifican la identidad, historial, fuen te  de 
ingresos, tolerancia al riesgo y co no ci mien to  
financiero de clientes existentes y po ten cia
les . Después del 11 de septiembre dejó de 
ser solo una práctica de la industria pa ra  
convertirse en una regulación a través del 
USA Patriot Act. Se utiliza mundialmente para 
prevenir fraudes, lavado de dinero y fi nan cia
mien to  terrorista. Esta información pro por cio
na  a los asesores las herramientas para de
ter mi nar  las inversiones más idóneas para los 
clientes. A su vez, mediante un conjunto de 
datos específicos, es necesario verificar que 
la identidad del cliente sea verdadera y a se
gu rar se  de que su nombre no aparezca en 
ninguna lista de involucrados en lavado de 
dinero, fraudes o terrorismo. Además se re
quie re  información acerca de su situación fi
nan ci era  (ocupación, empresa y giro, salario 

y valor de su patrimonio). Si el cliente es de
sem plea do,  ama de casa o jubilado, hay que 
in da gar  la fuente del dinero a invertir. Se deben  
clarificar los objetivos de inversión, aversión 
al riesgo, necesidad de liquidez y número de 
trans fe ren cias  para cubrir sus requerimientos.

Otra información básica incluida en el KYC 
es la relación del cliente con el asesor, pues 
esto los protege a ambos: los clientes, al dejar 
saber cuáles son las inversiones que me jor  
aplican a su situación, y el asesor, con si de ran
do  lo que puede o no incluir en el por ta fo
lio  del cliente. No obstante al abrir la cuen
ta  con el uso del KYC, las identificaciones 
del cliente, los comprobantes de domicilio y 
documentación adicional solicitada, las ins
ti tu cio nes  financieras deben cuidar el am plio  
conocimiento del cliente y el constante mo ni
to re o  de sus transacciones para detectar los 
cambios que requiera o movimientos in es pe
ra dos , y actuar en caso de presentarse algo 
que pudiera catalogarse como ilícito.

Además de ofrecer servicio, el permanente 
con tac to  con el cliente también es cuidar y 
pro te ger  a nuestra empresa, por lo que es res
pon sa bi li dad  directa de los agentes de ventas 
o promoción estar al tanto y así prevenir o pe
ra cio nes  ilícitas.

PATRIMONO & NEGOCIOSACTUALÍZATE
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SALUDVITAL

Tabaquismo
Adicción que nos involucra a todos
Además de ser la principal adicción, por encima del alcoholismo, el 
tabaquismo es causa de múltiples enfermedades.

E l tabaquismo es causa directa o 
in  di  rec  ta   de la muerte de cuatro 
mi  llo  nes   de personas al año, cifra 

es ti ma da  a fines de siglo pasado, con 
un pro nós ti co  para el 2030 de 10 mi llo
nes , dis tin guién do se  además por o ca
sio nar  daños más allá del aparato res pi
ra to rio , pues provoca afecciones car dio
vas cu la res , acelera la pro gre sión  de la 
ateroesclerosis y con ello el temprano pa
de ci mien to  de hipertensión ar te rial , o clu
sión  de arterias de gran y me dia no  ca li bre  
(infarto cerebral e infarto al mio  car dio ) y 
trastornos gastrointestinales (gas tri tis , re
flu jo , estreñimiento, resequedad de boca 
y/o mal sabor). De suerte que no sólo el 
con sa bi do  y temido enfisema debe ser la 
ú ni ca  enfermedad a considerar cuan do  fu
ma mos , sea esto de una manera ac ti va  o 
pa si va .

En nuestro país se ha avanzado en la 
le  gis  la  ción   contra el tabaquismo. Desde 
1991 se exige a las comercializadoras de 
ta ba co  insertar los daños que causa el fu

mar , sin embargo la muy limitada lista los 
es bo za  sólo como riesgos. Actualmente, a di
cio nal  a estas leyendas, se insertan imágenes 
a  lu  si  vas   al daño.

En México 61% de los fumadores activos 
i ni ció  el hábito entre los 10 y 21 años de edad, 
por lo que habría que trasladar los programas 
de prevención y vigilancia de adicciones a las 
escuelas primarias e ir mas allá con la crea
ción  de una asignatura curricular, crea ti va, 
con actividades extramuros de los propios 
in   fan   tes   , que permita evitar y/o desalentar el 
con su mo  de tabaco y/u otras sustancias no
ci vas  para la salud.

El destino nos alcanzó con la obesidad y 
nos sorprenderá con las afecciones derivadas 
de ésta, pro nos ti can do  un incremento de 
en  fer  me  da  des   cardiovasculares y diabetes 
mellitus. No per  mi  ta  mos   que suceda lo mis
mo  con los padecimientos que propicia el 
uso del tabaco, en cualquiera de sus mo da
li da des , activo o pasivo. A nivel mun dial  la 
En fer me dad  Pulmonar Obs truc ti va  Crónica 
(EPOC) ha tenido un incremento sos  te  ni  do   

en su prevalencia, con un estimado a 10 años 
de 120% de crecimiento, po si cio nán do se  en el 
2005, en nuestro país, como la cuarta causa 
de muerte en hombres y la quinta en mujeres.

A diferencia de las enfermedades car dio
vas  cu  la  res   derivadas de la obesidad, la EPOC 
es i rre ver si ble  y progresiva, por lo que resulta 
im  pres  cin  di  ble   desalentar y combatir al agente 
cau sal  más común y directamente relacionado: 
el con  su  mo   de tabaco.

Hemos sido autocomplacientes en muchos 
as  pec  tos   de lo cotidiano, no lo seamos más 
cuan do  de nuestra salud y la de nuestra familia 
se trata. El tabaco consumido por nosotros o 
en nuestro entorno es dañino para nuestra sa
lud ; produce deterioro irreversible, mayor o 
me  nor   dependiendo de la respuesta de cada 
per   so   na    y/o la existencia de otros factores de 
ries   go    determinados, como el color de ojos, 
las facciones del rostro y la grandeza de cada 
son   ri  sa  . No la arriesgues por unos minutos de 
pla  cer  , si esto es lo que te genera el tabaco. Al 
no poder respirar dejarás de caminar, hablar, 
con  vi  vir  , sonreír y vivir.

Por Arnulfo Portales Castanedo
Neumología y Medicina Interna
Hospital Ángeles Torreón
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Diabetes
La enfermedad que se convierte en problema de salud pública, por la 

demanda de atención que requerirá y el gasto que implicará. 

Para comprender este padecimiento es 
im por tan te  entender el proceso nor
mal  mediante el que los alimentos se 

des com po nen  y son empleados por el cuer  po   
como energía:
La glucosa, fuente de energía para el cuer
po , entra en el torrente sanguíneo.
El páncreas produce la insulina, que trans
por ta  la glucosa de la sangre a los músculos, 
gra  sa   y células hepáticas, donde puede u ti li
zar se  como energía.
Los diabéticos presentan hiperglucemia por
que  el páncreas no produce suficiente in su
li na  o debido a que los músculos, grasa y 
cé  lu  las   hepáticas no responden normalmente 
a ella, o bien, por ambas razones.

Hay tres clases de diabetes: la tipo 1 en 
ge  ne  ral   se diagnostica durante la infancia; la 
2 es más común y corresponde a la mayoría 
de los casos; y la diabetes gestacional, con 
sis  ten  te   en la presencia de altos niveles de 
glucemia en cualquier momento del em ba

ra zo  en una mu jer  no diabética.
Factores de riesgo para la diabetes tipo 2
Padres o hermanos que la padecen
Dia betes gestacional o parto de un recién 
nacido con peso mayor a cuatro kilos
Cardiopatía
Alto nivel de colesterol en la sangre
Sedentarismo
Obesidad
Deterioro previo de la tolerancia a la glucosa

Prevención
Mantener un peso corporal ideal y un estilo de 
vida activo puede prevenir la diabetes tipo 2. 
En el caso de la diabetes tipo 1 actualmente 
no hay forma de prevenirla y tampoco existe 
un examen de detección eficaz en personas 
que no presentan síntomas.

El examen de detección para diabetes tipo 
2 y personas sin síntomas se recomienda 
para:

Niños con sobrepeso que tengan otros 

factores de riesgo para la diabetes, co men
zan do  a la edad de 10 años y repitiéndolo 
cada dos años.

Adultos con sobrepeso (índice de masa 
cor   po   ral    superior a 25), que presenten otros 
fac  to  res   de riesgo.

Adultos mayores de 45 años, repitiéndolo 
cada tres años.

Complicaciones a causa de la diabetes
Ateroesclerosis
Arteriopatía coronaria
Nefropatía diabética 
Neuropatía diabética 
Retinopatía diabética 
Problemas de erección
Hiperlipidemia 
Hipertensión 
Infecciones de la piel y vías urinarias
Enfermedad vascular periférica
Accidente cerebrovascular
Incapacidad prematura 

Por Press-Club Pfizer

BIENESTARVITAL
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digestión
Mejora tu 

 Incluye fibra en tu estilo de vida saludable

Es indispensable saber que el consumo regular de fibra tiene un impacto importante en nuestro 
bienestar general.

Por Instituto Lala
Nutrición • Salud • Investigación

NUTRICIÓNVITAL

Recomendaciones de ingestión de fibra para la población mexicana 
(gramos por día) 

GRUPO DE EDAD HOMBRES MUJERES 

Niños 2-4 años 
Niños 5-8 años 

Niños 9-13 años 

Adolescentes 14-18 años 
Adultos 19-50 años 

Adultos mayores de 50 años 

14 
18 

22 

30 
35 

30 

14 
18 

22 

26 
30 

26 

 

Para equilibrar la función intestinal es primordial 
incluir fibra en nuestra dieta cotidiana. La 
podemos obtener de frutas, verduras y todo tipo 

de leguminosas (como los frijoles).
Su bajo consumo es un factor que desencadena 

problemas gastrointestinales que –aparte del 
estreñimiento– a largo plazo, pueden derivar en cáncer 
colorrectal, diverticulosis y hemorroides.

Además, al privarnos de la fibra nos quedamos al 
margen de uno de sus principales beneficios, pues es 
un prebiótico, por lo que contribuye a mantener el 
equilibrio de la flora intestinal, cuando se combina con 
un estilo de vida saludable.

Muchas veces nos es muy difícil completar la cantidad 
de fibra que necesitamos consumir diariamente y por 
ello debemos buscar diferentes opciones, como la 
leche adicionada con fibra, que aporta cuatro gramos 
de fibra por vaso, lo que puede contribuir a lograr la 
cantidad de fibra que requerimos cada día, de una 
manera deliciosa, saludable y versátil en la cocina, a 
la par de brindar beneficios extra como el contenido 
de proteínas, calcio y vitaminas propios de la leche. De 

esta manera, con dos vasos de leche diarios se cubren 
cerca de 25% de la fibra necesaria, dependiendo de la 
edad y género.

Es importante combinar el consumo de fibra con 
un estilo de vida saludable, consumiendo agua y 
realizando ejercicio, para así disminuir los problemas de 
estreñimiento, promoviendo una regularidad intestinal.

 La fibra puede ayudar a:
La formación de heces voluminosas
Acelerar el tránsito intestinal
Reducir los síntomas del estreñimiento
Prevenir ciertas enfermedades como hemorroides y 
diverticulosis
Disminuir el tiempo de vaciado del estómago, lo 
que contribuye a aminorar el tiempo de absorción de 
glucosa y colesterol, por lo que el consumo de fibra 
es ampliamente recomendable para las personas con 
diabetes
Un buen funcionamiento intestinal
Una mejor absorción de vitaminas y minerales en el 
intestino



FEBRERO  2011 113



114 FEBRERO  2011

CUIDARTEVITAL

Apiterapia
La naturaleza a nuestro cuidado

El veneno de las abejas, así como otros productos que nos proporciona, pueden ser utilizados para tratar de manera 
efectiva enfermedades autoinmunes e incluso revertir su padecimiento.

La apiterapia (del latín apis, abeja) 
es un procedimiento fuerte, serio y 
eficaz que utiliza el veneno de las 

abejas para el tratamiento de diversas en
fer me da des , teniendo en cuenta la teoría 
de meridianos y puntos para su aplicación. 
Tam bién  hace uso de 
los pro duc tos  que 
este pe que ño  in  sec 
to    pro por cio na , co
mo  la miel, el po  len  , 
el pro pó leo  y la jalea 
real.

La mayor parte de 
las aplicaciones y 
usos terapéuticos de 
la apiterapia, muy 
difundidos en Rusia 
y Europa Oc   ci   den  
tal   , se refieren a la prevención y tra    ta    mien   
to    natural de la artritis, esclerosis múl   ti   ple    y 
reumatismo, con ausencia o mi   ni   mi   za   ción    
de efectos colaterales. Tam bién  se utiliza 
en padecimientos como el as ma , nervio 
ciático, lumbalgias, mi gra ña  y dolores 
articulares, Parkinson, lu pus  e ri te ma to so , 
depresión del sistema in mu no ló gi co ; e 
incluso en muchos casos se pue  den   revertir 

y curar la hipertensión y otras en  fer  me  da  des   
autoinmunes si son detectadas en una fase 
temprana, puesto que refuerza el sis te ma  
inmunológico.

El pinchazo de la abeja es la única manera 
e  fec  ti  va   que se conoce para controlar la 

can ti dad  justa de veneno 
que se requiere, además 
e   vi   ta  que las enzimas se 
descompongan por e  fec 
tos  del ox í ge no , el ca  lor  
o la luz. Ac tual men te  en 
Es ta dos  Unidos al   gu   nos   
in ves ti ga dores es tán a  pli 
cán  do  lo  vía in   yec   ta  ble  , 
sus tra yen do  el ve  ne  no  de 
las abejas pa ra  crear la 
so lu ción.

El poder an tiin fla ma
to rio  del veneno de a be ja  se debe a la ac
tua ción  de tres enzimas: la apamina, e fi caz  
su pre so ra  del dolor; el pép ti do  401, an tiin
fla ma torio, uno de los más poderosos co
no ci dos ; y la melitina, que a yu da  al sistema 
in  mu  no  ló  gi  co   a reconocer y no atacar a las 
ar  ti  cu la cio nes , como sucede en el caso de la 
artritis.

El poder analgésico del veneno de abeja 

es superior a la morfina y no posee los e fec
tos  secundarios de ésta (dependencia por su 
utilización en largos periodos). Algunos pa
cien tes  sólo tienen que esperar entre 45 y 120 
mi nu tos  para sentir su acción analgésica.

De esta forma, la apiterapia se proyecta como 
una alternativa adecuada en el tratamiento de 
dis tin tos  padecimientos, ya que el veneno de 
la abeja, como los demás productos de la col
me na , tiene enormes propiedades y son una 
ex ce len te  opción cuando no se encuentra so
lu ción en terapias convencionales.

Entre muchas otras ma
ra vi llo sas  aportaciones de 
las abejas a la naturaleza, 
se incluye la de brindar sa
lud  a los humanos a través 
de la apiterapia
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Nace, crece, se reproduce y muere, 
¡y ya!, ése es el ciclo vital que nos 
enseñan en la escuela. Después 

de reproducirse, se acabó el asunto. ¿Le 
agrada la idea, se le hace atractivo pensar 
que nació para procrear y nada más? 
Cuando las cosas se hacen de manera 
lineal, es decir, sin alternativas de variedad, 
mejora o avance, se convierten en un peso 
para quien las lleva, porque sin lugar a 
dudas se llega a una monotonía tan fuerte, 
que el tedio es el sello distintivo.

Pasa exactamente lo mismo en las re la
cio nes  de pareja. Veamos: dos personas 
en un tiempo desconocidas entre sí, se en
cuen tran , se agradan, se interesan y de ci
den  comenzar a explorar posibilidades, re
a fir man  el agrado, formalizan una relación, 
com par ten , avanzan y quedan de acuerdo 
en compartir sus vida permanentemente, 
ha cen  planes, crean compromisos e co
nó mi cos  y de otros tipos, después de un 
pro ce so  de ajuste, y estira y afloja para los 
pre pa ra ti vos  de la boda, viven juntos y se 
presenta el tan ansiado “¡al fin solos!” Es 
el inicio de la gran posibilidad de disfrutar 
co no cién do se  uno al otro para lograr una 
compenetración que les permita en ten der
se  mutuamente y de esa forma, que la re la
ción  crezca madurando cada vez más.

Como dije, es una gran posibilidad, 
porque el asunto interesante es que de 
la intención pase al hecho real y ahí es 
donde hace falta poner mucha atención, 

eso hay que fomentarlo. Le garantizo que de 
vez en cuando su auto o casa reciben una 
reparación o ajuste, por supuesto que nutrir la 
relación con quien vive le va a traer excelentes 
resultados y beneficios a largo plazo, esto es 
de dos, háganlo entre los dos, planéenlo, 
negócienlo, porque ambos lo van a disfrutar.

Vida cotidiana

en pareja

PAREJAVITAL

Los detalles pueden hacer la diferencia
 “No cabe duda que la costumbre es más fuerte que el amor…”

Por Humberto Guajardo Acuña
Consultor Organizacional

ya que es muy fácil empezar a entrar en un 
ritmo de necesidades y responsabilidades 
que hacen que los dos focalicen su interés 
en lograr mejoras en la casa o pagar las 
deudas que se van adquiriendo, y si a eso le 
sumamos la llegada de los hijos, ya tenemos 
un matrimonio que pone poca atención a 
fomentar los factores que los llevaron a la 
decisión de unir sus vidas, cayendo en la 
típica rutina. Claro que muchos van a decir 
“no, a nosotros no nos va a pasar”, pero no 
está de más revisar periódicamente cómo 
andamos.

Es fundamental actualizar las razones 
por las que decidimos unirnos, porque es 
el punto de base que nos lleva a tomar en 
cuenta los objetivos, que son las rutas por 
donde queremos conducir la relación. No 
se olvide que esto es como pareja, no como 
padres. Hay que revisar cuándo fue la última 
vez que le dimos una sorpresa agradable 
(reflejo de espontaneidad) a nuestra pareja. 
Otro elemento de suma relevancia es darnos 
cuenta de cómo demostramos nuestros 
sentimientos, ya que tenerlos y no expresarlos 
es como si no existieran. Una de las claves 
en la pareja es el apoyo, ¿su pareja se 
siente respaldada por usted? ¿Cómo lo ha 
corroborado? También conviene acordarnos 
de que no es lo mismo no tener discusiones 
que estar bien, estables, porque muchas 
veces se evitan por flojera y no por confianza. 
La diversión es un elemento valiosísimo de 
refresco, divertirse oxigena y desintoxica, por 

Puntos de interés
La pareja es una relación viva

No es lo mismo pasarla bien 

que estar bien

Si quieren mejorar, planéenlo, 

pero no pierdan naturalidad

Los sentimientos son como 

los cheques: valen más en 

efectivo

La buena actitud es motor de 

cambios
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Roberto Espinoza Velázquez 
MD en BrainWave 
eMarketing 
www.brainwave-emarketing.com.mx

Por 16 años colaboró en las 
áreas de ventas y mercado-
tecnia dentro de empresas 
multinacionales en México y 
otros países. Cuenta con una 
amplia preparación académi-
ca en universidades mexica-
nas y del extranjero.
Síguelo en Twitter @respvel
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TECHNO & BUSINESSACTUALÍZATE

La propiedad intelectual tiene antecedentes 
que se remontan a la antigüedad. A pe ti
ción  de Estados Unidos y otros países en 

de sa rro llo , se planteó el tema de su protección co
mo  un asunto de comercio internacional, que sin 
duda en este siglo tendrá mayor relevancia. Está 
muy relacionada con el desarrollo económico de las 
naciones, pues sin la investigación no surgirían los 
conocimientos para modernizar industrias e incluso 
agilizar procesos y reducir costos.

Hoy la tecnología determina los pasos que damos 
a través de la geolocalización, nos entrega música 
en todos lados, diversión en alta definición y hasta 
escoge nuestras amistades y nos invade con realidad 
mixta en tiempo real.

Podemos definir la propiedad intelectual cómo el 
producto del intelecto humano que posee un valor 
económico, cuyos elementos clave son intangibles y 
que trae implícita la explotación comercial y masiva 
de productos o servicios. Se encuentra integrada 
por el derecho de autor y la propiedad industrial, 
el primero protege la forma de presentación de 
las ideas, pero no las ideas por sí mismas, y la 
segunda incluye las invenciones y signos distintivos. 
Adicionalmente existe el secreto industrial que dura 
tanto como la confidencialidad se conserve. Ejemplo 
de esto es la formulación de la CocaCola.

En México el derecho de autor equivale al famoso 
copyright, con la diferencia de que el primero protege 
al autor y su creación, mientras que el segundo se 
limita estrictamente a la obra, reconociendo al due
ño , lo que significa que cada vez que escribimos, 
gra ba mos , filmamos o fotografiamos algo, in me dia
ta men te  contamos con todos los derechos reservados 
so bre  nuestra creatividad, incluyendo la restricción 
de uso de este material, a menos que demos nuestro 
con sen ti mien to  escrito a otra persona.

Por ello, cuando descargamos o compartimos 

algún material, necesitamos estar de acuerdo con las 
licencias de uso al registrarnos en redes sociales o 
de nicho, herramientas de publicación (blogs, wikis, 
portales de noticias), sitios para compartir (videos, 
fotos, enlaces, música, presentaciones, análisis y 
retroalimentación de productos), foros de discusión 
(en vivo, mensajes instantáneos, VoIP), sitios de micro 
publicación o de gustos y preferencias, mundos 
virtuales, 3D chats o plataformas de juegos en línea, 
entre otros.

En algunos países, incluyendo México, ya existe 
Creative Commons, una empresa sin fines de lucro 
dedicada a redefinir las reglas de los derechos 
de autor, facilitando compartir y construir sobre 
el trabajo de otros bajo el marco jurídico de los 
derechos de autor, ofreciendo licencias gratuitas y 
otras herramientas legales que reconocen y marcan el 
trabajo creativo con la libertad que ofrezca su dueño 
para que otros puedan compartir, remezclar, utilizar 
con fines comerciales o cualquier combinación, a 
través de reglas claras de colaboración.

En nuestro país se recomienda registrar el dominio 
con NIC México y el nombre de la página ante el 
IMPI para efectos comerciales y que nadie ostente 
con su nombre atributos que no le corresponden. 
También debe acudirse al INDAUTOR para realizar 
cualquier trámite de registro sobre audio, video, 
imágenes, texto, interactivo y otros. Finalmente, 
utilizar un sello de confianza avalado por la AMIPCI 
en conjunto con la PROFECO y la Secretaría de 
Economía para ser reconocidos como negocios o 
instituciones promotoras del cumplimiento de la 
privacidad de la información y sobre todo, de estar 
legalmente establecidos. Recordemos que siempre 
que se utilice y descargue información con fines de 
lucro, se infringen las leyes y estamos expuestos a 
sanciones administrativas y penales.

Propiedad 

internet
intelectual e 

Los seres humanos  somos creativos e innovadores, de ahí la trascendencia de proteger inventos o creaciones.
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INSIDE ROAD TOUR

Autos eléctricos
en México

En últimas fechas por las principales avenidas de México una 
se rie de automóviles con una alternativa diferente de energía 
se mezclan en el flujo vehicular para brindarle un respiro al 

ya de por sí contaminado aire de las urbes, contribuyendo así a dis
mi nu ir la contaminación ambiental y los altos índices de ozono que 
tan to afectan al planeta.

De los aproximadamente 26 millones de autos que circulan en el 
te rri to rio nacional, cerca de 60% tienen una antigüedad de más de 
o cho años, sin olvidar que el promedio de vida útil de un vehículo se
mi nue vo es de alrededor de 12 años, plazo a partir del cual se vuelve 
al ta men te contaminante y a su vez consume una mayor cantidad de 
com bus ti ble.

Es por ello que gobiernos de diferentes países han optado la al ter
na ti va de empezar a introducir paulatinamente un medio de trans por
te que no contamine, favoreciendo mediante estímulos fiscales co mo 
la eliminación del pago de tenencia, verificaciones y otros pro ce di
mientos, a favor del consumidor que se incline por esta ecológica 
de ci sión de adquirir un automóvil eléctrico.

En México algunos empresarios analizan con cautela y ven un po
co difícil la comercialización de estos automóviles, argumentando 
que los consumidores tienen miedo de cambiar de lo tradicional a 
u na nueva propuesta, y sucede así que aunque a muchos les gustaría 
al final pocos se animan.

En sus argumentos dichos empresarios aseguran que México es tá 
muy lejos de ser un país que consuma regularmente unidades e co ló
gi cas y eléctricas debido a que hay muchos intereses de por medio.

Entre las compañías automotrices que le apuestan a este mer
ca do se encuentran Nissan con el LEAF EV, que en este 2011 in
tro du ci rá aproximadamente 500 vehículos eléctricos totalmente 
li bres de emisiones contaminantes, y ZILEnT, con más de 25 años 

de experiencia en el ramo y que ya comercializa autos eléctricos en 
diferentes ciudades de la República, le apuesta a este mercado con 
líneas como Courant, Lawis, Yayis y Dream. Los precios de las u ni
da des van desde 150 hasta 230 mil pesos, dependiendo de su nivel 
de equipamiento.

La opción de un combustible diferente
Por Lic. Rene Galache Vega 
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Ropainterior

Sandra Kelly Demerutis

Diseñadora de Imagen Perso-
nal (Stylist). Su experiencia 
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las áreas de Diseño Personal, 
Fo to gra fí a, Video, Guardarro-
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Contacto: 
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ILUSTRACIÓN
Ethel Villarreal
Cursó la Licenciatura en 
Artes Visuales con especiali-
dad en Pintura en el Instituto 
Allende de San Miguel de 
Allende, Guanajuato. Dentro 
de la pintura encontró su 
área de confort y disfruta 
enormemente de diversas 
técnicas como la acuarela, el 
acrílico y el óleo.

INSIDE FASHION EXPERTISE

El buen vestir… desde dentro

E s poco común que los hombres se fijen en esto, 
pero hoy estar a la moda requiere de ciertos 
tipos de ropa interior adecuada a los diseños 

de pantalones de vestir, jeans, shorts o pantaloneras. 
Por eso te presento algunos tips que debes considerar 
al elegir tu guardarropa mañana y también la siguiente 
vez que vayas de compras.

Estilos de calzoncillos
Slip: llega hasta el ombligo o un poco por debajo 

de éste y su corte es ligeramente elevado de los lados 
(marcas: Quelle, Bruno Banani, Mey, HOM, Body 
Art, Calvin Klein, Olaf Benz, Jockey, Versace, Wolff, 
Schiesser, Eros Veneziani, N, Punto Blanco, Calida, 
ESGE, Palmers, K’homme Invisible y Daniel Hechter).

Largos: útiles para los días de frío; es imprescindible 
un buen diseño y sobre todo, que ajusten a la medida, 
evitando que se noten; pueden llegar a la rodilla o 
hasta el tobillo (marcas: Pfeilring y Mey).

Pantalonetas: llega hasta el ombligo o se ajusta 
en la parte baja de las caderas, su corte es recto y 
ajustado. Sin bragueta, a veces con botones, con 
corte oblicuo en el camal o camales de diversos largos 
(marcas: Calvin Klein, Bodyart, Rosch, HOM, Huber, 
Mey, Calida, Bruno Banani, Olaf Benz, Punto Blanco, 
Eros Veneziani, ESGE, Skiny, N.A., Wolff, Versace, 
Schiesser, Manstore, N, Tom Tailor, Jockey, Marco 
Duna, Umberto Rosetti, Huber y Daniel Hechter).

Boxer: de cintura elástica, con botones, bragueta 
o completamente cerrados, y de camal recto (marcas: 
Schiesser, Jockey, Skiny, Calida y Mey).

Suspensorio: adecuado sobre todo para hacer 
deporte, por su gran ajuste que permite libertad de 

movimiento (marcas: Manstore, NA, Eros Veneziani y 
Rimba).

*Tejidos: algodón, seda, jersey, viscosa, lyocell, 
acetato, poliamida, elastano, lycra, meryl, tactel, 
tencel, microfibras, feinripp y dopperlripp.

*Cuidados: en el mercado hay detergentes para ropa 
blanca, de color y delicada (aptos para lavar prendas 
de lana, seda y algunas fibras sintéticas, a temperatura 
de hasta 30°C, y no contienen blanqueadores ópticos 
ni decolorantes). Los que son en polvo funcionan mejor. 
Buscar los que no contengan muchos tensioactivos 
para que contaminen menos.

*Recomendaciones de limpieza: antes de usar 
hay que lavar las prendas, para que las sustancias 
químicas empleadas en su confección no tengan 
contacto directo con la piel.
Revisar las instrucciones de lavado que indican las 
etiquetas.
Antes de lavar, abrochar botones y cerrar cremalleras.
Poner al revés la ropa con brillo; en lavadora, emplear 
un saco especial para preservarla.
Separar la ropa blanca y la de color.
En lavadora, utilizar sólo la fase principal de lavado.
Basta con usar el agua a una temperatura de 65°C.
Si está muy sucia conviene remojar (la de color má xi
mo  por una hora y nunca en agua caliente).
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Juan de Dios Apodaca

Consultor en Protocolo y 
Etiqueta de Alta Dirección. 
Abogado y profesor uni ver si-
ta rio, con estudios superiores 
en Ne go cios In ter nacionales 
en España, Fran cia, India y 
Es ta dos Unidos. Trabajó pa ra 
el Consulado de Mé xico en 
San Ber nar di no, California, en 
la Em ba jada de México en 
Madrid y el Gobierno de Ba ja 
California de 1996 al 2000.

DATOS DEL  
COLABORADOR

INSIDE PROTOCOLO

 La comida de negocios
 Sentido común y eficacia

Desde siempre el hombre ha deseado un sitio 
especial para compartir la comida, por ello 
fabricó y aprendió a usar utensilios, ancestros 

de los platos y cubiertos de hoy, dándole un digno 
recipiente a los alimentos. Además, estableció reglas 
para expresar sensibilidad y buen gusto al poner la 
mesa, incluyendo mantelería, vajillas, porcelanas, 
cristalería y flores.

Todo empresario y profesional, en razón de los 
negocios y de su vida vinculada a ellos, participa 
constantemente en comidas. La mesa es un lugar 
de relaciones sociales, donde también se construyen 
puentes de entendimiento y compresión, se crean 
vínculos de amistad y se fomenta el respeto mutuo 
que permite el encuentro de ideas e intereses.

El famoso gastrónomo francés del siglo XVIII, 
BrillatSavain, decía: “La mesa establece un vínculo 
especial entre los comensales y facilita que el invitado 
pueda recibir impresiones positivas y favorables. De 
ahí su importancia en los negocios y en la política”.

Pero ¿en qué se fija más la gente en la mesa? En 
las personas que no saben comer, y las desacreditan. 
En consecuencia, también quien conoce y practica las 
reglas de etiqueta en la mesa, adquiere la seguridad 
y elegancia para interactuar con otros.

Diez reglas de oro en la comida de ne go cios 
1. El carácter formal o informal de un desayuno, 

comida o cena, es definido por el motivo del evento 
y las personalidades que participarán en él, así que 
deben ser organizados con mucha dedicación y por 
personas con capacidad y entrenamiento.

2. Se requiere estudiar los objetivos y metas del 
evento, las precedencias y equivalencias entre los 
cargos diplomáticos, civiles, políticos y militares de 
las personalidades que acudirán.

3. La invitación deberá enviarse con suficiente 

antelación, la cortesía tradicional sugiere un máximo 
de 30 días y un mínimo de 15, pero en lo posible, 
debe invitarse con un plazo no inferior a una semana. 
Los invitados deberán responder con prontitud y han 
de ser puntuales.

4. La comida deberá tener una presentación 
estética y variada, ser rica, apetitosa, digerible, 
armoniosa y sobre todo, eficaz. Lo que se coma o 
beba ha de estar en función de lo que se habla, para 
ayudar a la conversación y no perjudicarla. Además 
es importante elegir el menú considerando la edad, 
creencias, hora y posibles enfermedades de los 
invitados.

5. Establecer una forma rápida, fácil y ordenada 
de colocar a los comensales. A la derecha del 
anfitrión se sentará el invitado de honor y deberá 
alternar damas y caballeros, evitando colocar juntos 
a los matrimonios.

6. La postura debe ser siempre cerca de la mesa, 
para estar derechos, y la cabeza debe colocarse a 
la altura normal de una persona sentada. Los codos 
nunca se apoyan en la mesa al momento de comer.

7. Nunca debe tomarse el alimento antes de que 
lo hayan hecho sus superiores. Se sirve primero al 
invitado de honor, o en su lugar, al de más edad o 
mayor importancia.

8. Al comer se utilizan ambas manos y al terminar, 
los cubiertos se dejan paralelos sobre el plato (en la 
posición de las 4:20 según las manecillas del reloj).

9. El anfitrión es responsables de que los temas 
de conversación se orienten por cauces amables, 
evitando en lo posible suscitar fricción o discusión.

10. De acuerdo a la ocasión, la apariencia 
personal es indispensable, tanto en el anfitrión como 
en los invitados, porque son los actores principales 
de un evento y una mesa bien puesta.

La comida está gobernada por normas, usos y costumbres históricas, que fueron apareciendo 
en la Edad Media, tomaron cuerpo en el Renacimiento y el Barroco, y se perfeccionaron a lo 
largo del Siglo de las Luces y la Revolución Industrial.
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CULTURA, ARTE Y MÁSINSIDE

M
éndezRa

úl

Contando historias
Cada proyecto me ha dejado algo a nivel personal y profesional, todo personaje es un reto, así 
que no hay personajes pequeños, sino actores chiquitos

Fotografía N
ancy López



FEBRERO  2011 127

Se interesó por el espectáculo desde 
muy pequeño, siempre llamó su a ten
ción  ver cómo el actor entraba a es

ce na  y se transformaba en otra persona, con 
el permiso y la fascinación del público: “En la 
vida somos constantemente etiquetados y re
pri mi dos  por la sociedad, la actuación te per
mi te  vo lar  y jugar con di fe ren tes  personajes y 
rea li da des  que nor
mal men te  no puedes 
ex  pe  ri  men  tar  ”, co
men tó .

Hace 15 años sa
lió  de Torreón para 
ra   di   car    en México, 
una de las ciudades 
más peligrosas del 
mun      do      , lo cual for jó  
su carácter: “Como 
la        gu       ne     ro   , soy tra ba 
ja   dor   y luchón, y aun
que  siem pre  exis ten  
ba rre ras , nos damos el per    mi   so   de a ven tar
nos ”.

Sus objetivos son muy claros y hasta hoy 
cree que los ha cumplido por necedad, por 
lle  var   la contra. Se siente satisfecho porque no 
ha tenido que caer en ciertas cosas a ni vel  ac 
to  ral   para darse a conocer. De su con vi ven cia  
con Gonzalo Vega, recuerda el con cep to  de 
que hay gente muy famosa pero po co  exi to sa  
y gente muy exitosa pero poco fa mo sa . “De
pen de  de lo que cada uno quiera lo grar : hay 
quie nes  tienen la necesidad de ser re co no ci
dos , que les pidan el autógrafo en la calle, pe
ro  existimos otros que hacemos nuestro tra  ba  jo   
por el gusto de contar una historia, y si por 
con se cuen cia  de esto el público sabe quién 
eres, ya es un plus”.

Dentro de sus experiencias como actor, la 
que más le ha dado satisfacción es haber par
ti ci pa do  en la película The legend of Zorro, 
don de  com par tió  créditos con ac to res  de la 

talla de Catherine Zeta Jones y Antonio Ban
de ras , lo cual tuvo mu cho  sig ni fi ca do  para 
él, in ter pre tan do  esto co mo  una se ñal de que 
iba por buen camino res pec to de su carrera.

Recién finalizó una gran temporada de tea 
tro   con No sé si cor tar me  las venas o de jár
me las  largas, al lado de Marimar Vega, Luis 
Ge  rar  do  Méndez, Zuria Vega, Luis Ernesto 

Fran co  y Ludwika Pa le
ta . “Ver a la gente con 
la ne  ce  si  dad  de vol car
se  so bre  algo que no 
fue    ran     malas no ti cias , 
me dio una sa tis fac
ción  e  nor  me  . En todo 
pro     yec     to    que hago, mi 
fi   na   li   dad    es que el pú
bli co  se sien ta  or gu llo
so  de los actores me xi
ca nos ”.

A corto plazo, tiene 
un proyecto en conjunto 

con el director de cine Fernando Santoyo, en 
que buscan filmar las locaciones de una pe
lí cu la  importante en Coahuila: “Tenemos to
das  las oportunidades de retratar un Estado 
her   mo   so   , aunque esté empañado por la in se
gu ri dad , hay más cosas bonitas que feas para 
mos  trar   al mundo. Así podríamos traer una 
ma yor  inversión y derrama económica”. Al 
mis  mo   tiempo, el 7 de febrero, por Cadena 
3 inicia una teleserie con Argos, productora 
que ha dado un tono original a la televisión 
me  xi ca na  con proyectos como Mirada de 
mu  jer , Nada personal y Las Aparicio. El sexo 
dé bil  retratará cómo responden ante las e 
ven  tua  li  da  des   de la vida los personajes al 
que dar  sin el lado protector femenino.

“Para mí lo más importante es estar sano, 
lo demás es consecuencia del trabajo y el es
fuer zo . Espero seguir contando historias y po
ner  en alto el nombre de mi ciudad”.

Para mí lo más im por 
tan te  es estar sa no , lo de
más  es con se  cuen  cia  del 
trabajo y el esfuerzo. Es
pe ro  se  guir   contando his
to rias  y poder poner en 
alto el nom bre  de Torreón

Al
go

 d
e 

su
 tr

ay
ec

to
ria
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MÉXICO HOYPODER

El IFE y sus
10 cuentas pendientes

Rumbo al 2012

En la elección del 2012 el Instituto tendrá la oportunidad de demostrar que ha llegado a la madurez, siendo un órgano 
que cuente con toda la confianza del pueblo.

Por Raúl Blackaller Velázquez
Abogado y Máster en Educación

Primera: la tarea del IFE rumbo al 2012 es 
reivindicar el mal sabor de boca que dejó en 
el 2006, tanto a aquellos que lo mandaron al 
diablo como a quienes respiraron de alivio, 
tomando en cuenta que el Instituto aún es un 
órgano en pleno desarrollo. Es difícil hablar 
de madurez considerando que solo cuenta 
con 18 años y ha sido complicado erosionar 
estructuras monolíticas en el país, resistentes 
al cambio.

Segunda: ha mantenido el objetivo de ser 
el árbitro de la contienda con todo lo que ello 
implica, como mantener a raya a los partidos 
para lograr elecciones menos di fa ma to
rias , concentradas en las propuestas de los 
candidatos, provocando así una so bre rre gu
la ción , haciendo que cada vez sea más difícil 
cas ti gar  sus determinaciones. En cuestiones 
le ga les  todavía hay pendientes: ajustes téc
ni cos  para perfeccionar los plazos del pro ce
di mien to  especial sancionador, plazos para 
el recuento de votos y definición plena del 
cas ti go  para servidores públicos que incurran 
en delitos electorales. El IFE organiza e lec
cio nes , persigue el delito, procesa a los de
lin cuen tes  y los pone a disposición de las 
autoridades judiciales competentes, por lo 
que se requiere establecer mecanismos de 
coor di na ción  para agilizar esta labor.

Tercera: en materia de administración de 
los tiempos en radio y televisión aún hay 
que lograr justicia plena para los par ti dos  
minoritarios, pues continúan siendo i ne qui
ta ti vos  los tiempos que acaparan los partidos 
gran des .

Cuarta: dotar al IFE de un mejor sistema 
de recuento de votos para que los resultados 
no sean controvertidos y queden aceptados 
por todos, sin lugar a impugnaciones.

Quinta: en cuanto a los recursos y su pro
ce den cia , la discusión entablada por los 
consejeros se refiere a evitar la llegada de 
dinero de las mafias mexicanas a las cam pa
ñas . Entre las medidas discutidas se analiza 
re du cir  el uso de circulante para impedir que 
los partidos políticos hagan operaciones con 
di ne ro  en efectivo, a través de bancarizar sus 
re cur sos, porque así todos los movimientos 
que da rí an  registrados.

Sexta: se valora reeditar el acuerdo político 
fir ma do  con los partidos en 2009, con el 
cual se comprometieron a revisar que ningún 
can di da to  a un puesto de elección popular 
tu vie ra  vínculos con el crimen organizado. El 
compromiso es elevarlo a ley, evitando en lo 
más posible las ligas de funcionarios pú bli
cos  con mafias.

Séptima: ensanchar los alcances de la li

ber tad  de expresión y el derecho a la in for
ma ción .

Octava: lograr mayor participación de las 
mu je res  en puestos de elección popular e im
pe dir  lo sucedido en 2009, cuando varias de 
ellas fueron utilizadas como cuotas de gé ne
ro , renunciando en favor de un varón.

Novena: garantizar la certeza y la equidad 
de las elecciones, que se esperan muy com
pe ti das . Los actores aún no definen po si
cio nes  claras, pero ante el reciente des
gas te  del partido en el poder, las dos fa c
cio nes  oponentes lucharán hasta el final 
por posicionarse como ganadoras de la 
con tien da . Pero tal vez lo más preocupante 
sea la inseguridad que priva en el país, no 
es secreto que algunos cárteles de la droga 
quie ran  desestabilizar el clima político, ya 
varios candidatos han sido víctimas de a ten
ta dos  o incluso eliminados, seguramente por 
no convenirles en el poder.

Décima: evitar la simulación de los par
ti dos  pequeños para sobrevivir al obtener 
me nos  de 2% de la votación, pero también 
for ta le cer los  y lograr su mayor participación, 
pues son una fuente democrática importante 
y evadir la partidocracia que ha ponderado 
en las reformas un mayor privilegio de los 
par ti dos  grandes.
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Gestionar una ciudad
con éxito

Visión a futuro, planeación y trabajo conjunto son los pilares que de-
berán servir de base a los nuevos centros urbanos, entre los que se 
cuentan las ciudades laguneras.

Una ciudad no es nada más el a glo
me ra do  de casas, edificios, áreas 
co mer cia les  e industriales, calles y 

grandes avenidas. Una ciudad no es un re
fu gio  en el que por su desorden y caótico 
modo de organización los habitantes nos 
de di ca mos  en buena medida a sobrevivir 
en ella. Aunque personalmente creo que lo 
an te rior  no es una ciudad, debo reconocer 
que por desgracia ésa podría ser la fo to
gra fí a  más común de las ciudades me xi
ca nas . Y las ciudades laguneras no son la 
ex cep ción  en ese sentido.

El reto para los gestores públicos de ciu
da des  como las nuestras se complejiza, 
por que  deben atender tanto al pasado 
como al futuro. Me explico: por atender al 
pasado quiero decir que se trata de re or
ga ni zar  y darles cauce a los enormes re za
gos  urbanísticos que suelen presentar, por 
ejemplo, los centros históricos y los cin tu

ro nes  habitacionales y comerciales en torno 
a ellos.

Por otro lado, la atención a esos rezagos 
de be hacerse dando solución a las exigencias 
del futuro, es decir, la urbanización con los 
pa rá me tros  de ciudad marca, ciudad verde 
y ciudad con identidad que posee una urbe 
que desea formar parte de los primeros cir
cui tos  urbanos y económicos del globo.

Así que la pregunta es cómo atender con 
mayores probabilidades de éxito la com ple
ja  trama de problemas de una ciudad así. 
La respuesta que han dado ciudades como 
Cu ri ti ba , Medellín, México, León y Mar del 
Pla ta  en América Latina, así como Barcelona 
o Bilbao en España, es apostar por una ciu
dad  de futuro que se construye sobre la ba
se  de la cooperación entre actores.

El gestor público o autoridad constituida, 
a de más  de cumplir con las responsabilidades 
le ga les  que por atribución tiene, se encarga 

de unir esfuerzos, de animar a la cooperación 
en la construcción de una ciudad para vivir y 
no para sobrevivir. Ya no le toca, ni se le deja, 
en car gar se  de todo, pues ello ha demostrado 
ser un esquema ineficiente.

En el caso de La Laguna, cuya década pasada 
re sul tó  ser de pobre desempeño urbano, e co
nó mi co  y social, le es urgente retomarse en red 
y construirse así: amalgamando esfuerzos pa ra  
concretar la visión de ciudad que nos plan tee
mos . De otro modo el fracaso como centro ur
ba no  nos saludará repetidamente.

POLÍTICA LOCALPODER

Por Edgar Salinas Uribe
Consultor en Gestión Pública

Contacto con el colaborador:
editorial@playersoflife.com
twitter.com/letrasalaire
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E l pasado 6 de diciembre se llevaron a cabo dos conferencias 
del Banco UBS en el Tecnológico de Monterrey, Campus 
Laguna. La primera de ellas dio a conocer las perspectivas 

económicas mundiales y estuvo a cargo de la conferenciante suiza 
Daniela Sleibn. La segunda, impartida por Mónica de la Grange, 
trató sobre las perspectivas económicas en México.

Los asistentes tuvieron oportunidad de adentrarse en la temática 
y además de convivir en un pequeño cóctel y recibir un regalo 
otorgado por los organizadores del evento.

José Jiménez, Ma. Teresa Jiménez, Ángel Ramos y Ana Patricia Ramos

Pedro Martínez y Eduardo García

SOCIALITÉSPOTLIGHT

Miriam Murra, José Murra, Alfredo Lugo y Juan Fájer

Robert Winter, Jorge Villarreal, 
Angelina Siller y Armando Vargas

Lizett Ríos, Gaby Ramos, Sofía Ramos, Gaby Arce, Alejandra García, 
Nora Rodríguez y Ma. Teresa Jiménez 

Mónica de la Grange y Walid Sabag

Conferencia del 
Banco UBS

En el Tec de Monterrey
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Boato presentó a su diseñador invitado Colectivo Cuarto 
Creciente el 9 de diciembre a las 18:00 horas en la Plaza 
Cuatro Caminos. Este colectivo es un grupo de talentosos 

diseñadores cuya finalidad es crear nueva joyería con estilo propio.
En este evento los asistieron admiraron los productos de la 

primera generación de egresados del Diplomado de Diseño 
y Manufactura de Joyería de Plata Laguna. Además, la tienda 
otorgó grandes descuentos por la temporada navideña.

Jackie, Guillermo Aguilera, Carmen, Waldo Paredes y Ana Isabel

Mónica, Marce, Luis y Rosy

SOCIALITÉSPOTLIGHT

Eduardo y Gaby

Gaby, Melissa y AndreaHéctor, Poncho y Luis Felipe

Lorena, Eugenia y Gaby

Colectivo Cuarto 
Creciente

 Presentación de Boato
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E l equipo de futbol Santos Laguna de la mano de la marca 
deportiva Puma, presentó el nuevo uniforme que usará en la 
siguiente temporada. El diseño fue inspirado en los valores 

clásicos del Club y retoma el color verde como predominante en 
la playera 

Los fanáticos santistas recibieron con los brazos abiertos la 
nueva propuesta y esperan que sea un indicio de los logros que 
obtendrá el equipo en este 2011.

José Miguel Martínez, José Riestra, Luis Miguel Pérez y Arturo 
Villanueva

Norberto y Ornelia Scoponi

SOCIALITÉSPOTLIGHT

Luis Olivares, Pollo Mtz. y Cuquis Sandoval 

Juan Carlos García y Carlos RendónAlberto, Carlos y Julio

Arturo y Jorge

Club Santos 
Laguna

 Dio a conocer su nuevo 
uniforme en el TSM
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E l pasado 16 de diciembre Arturo Muela, escultor lagunero, 
presentó su colección de obras en la Casa del Artista. Los 
invitados tuvieron la oportunidad de conocer un poco más de 

su trabajo y admirar la sensibilidad e innovación que imprime en sus 
esculturas.

En medio de un pequeño brindis, Arturo agradeció el apoyo que le ha 
proporcionado el público de la región y manifestó su deseo de que cada 
vez más laguneros se empapen de este arte.

Arturo Muela

Arturo y Jorge

Hilda, Lala, Tere, Ana Tere y Cándido

SOCIALITÉSPOTLIGHT

Beatriz, Dalia y Lorena

 Marcela, Alejandro y la Sra. Carmela 
Miguel Espino, Sergio Pérez, David Facusse, Guillermo Colmenero, 

Freddy Renan y Agustín Castillo

 Marifer, María Emilia y María José

Exhibió su colección 
artística
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E l pasado 7 de enero fue inaugurado el gimnasio Evolution 
Fitness, el cual se encuentra en el Bulevar Independencia 3438, 
tecer piso, en la colonia El Fresno de Torreón, Coahuila. 

Al evento asistieron los fundadores, Roberto y Alfonso Llorens, Juan 
Carlos Graham y el señor Luis Saracho, representante de la firma 
italiana Technogym en México, familiares, amigos, y los socios activos 
del gimnasio.

La ocasión estuvo marcada por el tradicional corte del listón y un tour 
interactivo con demostraciones de las máquinas para ejercicio.

 Apertura del 
Gimnasio Evolution 

Fitness Javier, Mauricio, Adriana, Daniel y Javier

Emilio, Margarita, Mayela y Daniel

SOCIALITÉSPOTLIGHT

Arturo, Pam, Isabella, Maricruz, Roberto, Tere y Alfonso

 Denisse, Frida y AdrianaSusana, Karla, MaryTere y Hugo

Rogelio,  Alex, Daniela y Patricio
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La incertidumbre en cuanto a la se gu ri dad crea una ines ta
bi li dad so cial y familiar que afecta nuestra tran qui li dad y 
estilo de vida. Nos impide disfrutar al gu nos pasatiempos o 

in clu so hasta atender nues tros negocios. Para muchos vivir fuera del 
país un tiempo parece como la solución in me diata. Sin embargo, 
sólo algunos pue den hacerlo de acuerdo a las leyes de mi gra ción, 
cada vez más estrictas. Hoy por hoy, da da la situación que se vive 
en México, paí ses como Canadá y Estados Unidos están exa ge ran
do la vigilancia en sus fronteras, lo cual con frecuencia resulta en 
cancelación de visas, castigos y multas, o en el mejor de los casos, 
investigaciones y cuestionamientos in có modos.

El programa EB5 de EU puede solucionar la cuestión migratoria 
rotundamente. En apoyo al problema de desempleo en zo nas 
específicas del país, el Gobierno norte ame ri cano concedió a los 
extranjeros invertir en proyectos que generen 10 empleos com pro
ba bles, directos e indirectos, en los Centros Re gio na les (hay más 
de 50 y están vigilados por la USCIS, United States Citizenship and 
Immigration Services); a cambio, los inver sio nis tas reciben la Green 
Card para ellos, su cón yu ge e hijos menores de 21 años.

Para participar en este programa hay que invertir 500 mil dólares 
en un proyecto ava la do por el Gobierno, con la tranquilidad de que 
el trámite de autorización es corto, no es un requisito mudarse a EU 
por algún tiem po y la inversión no se aplica hasta que la familia 
tenga en sus manos la residencia per ma nen te (Green Card).

Dado que hay distintos proyectos (hoteles y resorts, casinos, 
centros comerciales, etc.) para invertir desde este esquema, em pre
sas como International Labor Mobility ase so ran a los inversionistas, 
brindándoles la tranquilidad de recuperar su inversión, buen retorno 
y cumplir con la condición de generar 10 empleos. Antes de iniciar el 
trámite, se invita a los interesados a en tre vis tarse con miembros de la 
comunidad donde se realiza el proyecto, el Alcalde, el Pre si den te de 
la Cámara de Comercio Local, otros inversionistas y los operadores 
de los proyectos.

Es de suma importancia comentar que las condiciones actuales 
del programa no ne ce sa ria mente permanecerán por mucho tiempo; 
el exceso de demanda podría mo di fi car la mecánica para nuevos 
trámites, como en el caso de Canadá (el mínimo de inversión paso 
de 400 mil a 800 mil dó la res, con cero retorno). Por esta razón, se 
recomienda a los interesados asegurar su residencia y comenzar su 

trámite a la bre ve dad. Asimismo, hay que tomar en cuenta que como 
se adquieren algunos compromisos con la doble nacionalidad, una 
asesoría completa, incluyendo temas fiscales y de diversas índoles, es 
lo mejor para la tran qui li dad del solicitante y su familia.

Se ha dicho que en México estamos en gue  rra; vale la pena 
cuestionarse hasta dón de podrían subir las medidas de seguridad en 
las fronteras. Hoy una inversión es su fi cien te para que el inversionista 
y sus hijos me no res de 21 años gocen irrevocable e indefinidamente 
la tranquilidad de vivir y transitar libremente en EU, y accedan a 
edu ca ción, salud y otros servicios públicos. Lo más importante es 
asesorarse con un pro fe sio nal especializado, que tome en cuenta to
dos los factores implicados al participar en este tipo de proyectos.

Algunos beneficios de la visa EB5 (Green Card o residencia 
permanente)
Oportunidad para salir y entrar a los EU sin llenar el formulario. 
I94, ni preocuparse por la estancia autorizada, pues la residencia es 
válida para toda la vida.
Se otorga a cónyuge e hijos menores de 21 años de los inversionistas 
La residencia otorga inmunidad ante futuros cambios en las normas 
de inmigración.
Acceso a salud, educación y otros servicios públicos.
Derecho a trabajar en cualquier empresa ubicada en EUA.
Permiso para iniciar un negocio propio y crear una empresa.

Por último, quisiera ser muy enfático en que quien cuida a su familia 
y patrimonio no es mal mexicano o un cobarde, y que globalización 
significa “la integración de diversas sociedades internacionales entre 
países del mundo”, que de ninguna manera es exclusiva para las 
empresas o los súper empresarios. 
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R Presidente de la firma International Labor Mobility. Asesor de empresas y 
particulares que desean migrar legalmente a EU y Canadá. Tiene alianzas 
estratégicas con varios despachos importantes en diferentes entidades 
de la Unión Americana. Es socio de un reconocido despacho estado-
unidense de migración en Washington y coinversor en algunos de los 
proyectos de los Centros Regionales en EU; pionero en la introducción del 
programa EB5 en México. www.ilmmex.com

Por Jorge Moeller V.

Vivir
legalmente en

Estados
Unidos

El programa EB5 del Gobierno es ta dou ni den se es una oportunidad para las familias de 
obtener su residencia legal.

MIGRACIÓNDID U?



FEBRERO  2011 143



144 FEBRERO  2011

 1. Fernando Alonso fue elegido como el mejor piloto del año en la Fórmula Uno  2. Rusia y Qatar albergarán los Mundiales de Futbol 2018 y 2022, 
respectivamente  3. Brett Favre se retiró como jugador en activo de la NFL  4. FIFA podría volver a usar el gol de oro a partir del Mundial de 2014 
en Brasil  5. José Mourinho fue elegido como el mejor entrenador de 2010  6. Lionel Messi fue galardonado con el Balón de Oro, premio que lo 
distingue como el mejor jugador del mundo  7. Mark Sánchez, mariscal de los Jets de Nueva York, podría visitar México  8. Monterrey se coronó 
campeón del Torneo Apertura 2010  9. Guillermo Ochoa fue designado por la Federación Internacional de Historia y Estadística del Futbol (IFFHS) 
como el mejor portero mexicano de la década  10. Javier Aguirre es el décimo cuarto mejor técnico del mundo  11. Regresa el futbol, se pone en 
marcha el Torneo Clausura 2011  12. El futbolista de ascendencia mexicana Omar Salgado se convirtió en el primer jugador hispano en ser elegido 
número uno en el “SuperDraft” de la MLS  13. Algodoneros de Torreón quedó fuera de la Liga Nacional de Baloncesto Profesional (LNBP)  14. 
Rubén Omar Romano perdió su segunda final consecutiva con Santos Laguna  15. El delantero Jared Borgetti terminó su carrera como futbolista 
profesional
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 1. Hillary Clinton se disculpó por la filtración de cables a WikiLeaks  2. Jefes de Estado y de Gobierno asisten a la XX Cumbre Iberoamericana en 
Mar de la Plata, Argentina  3. Julian Assange, fundador de WikiLeaks, fue puesto en libertad bajo fianza 4. Mario Vargas Llosa recibió el Premio Nobel 
de Literatura de manos del rey de Suecia  5. En Estados Unidos legisladores republicanos propusieron una iniciativa para negar la ciudadanía a los 
hijos de inmigrantes indocumentados nacidos en ese país  6. La congresista estadounidense Gabrielle Giffords recibió un tiro en la cabeza durante 
un encuentro con ciudadanos en Arizona  7. Felipe Calderón cumplió cuatro años de Gobierno  8. Gustavo Madero fue electo Presidente Nacional 
del PAN para el periodo 2010-2013  9. Elecciones confirmaron a Martín Esparza como Secretario General del Sindicato Mexicano de Electricistas  
10. Diversas zonas de Michoacán registraron incidentes armados entre organizaciones criminales y fuerza federales  11. La Cámara de Diputados 
aprobó el desafuero en contra del Diputado Federal Julio César Godoy Toscano  12. Tras siete meses de secuestro fue liberado Diego Fernández de 
Cevallos  13. Eduardo Olmos, Alcalde de Torreón, rindió su primer informe de Gobierno  14. El Gobernador de Coahuila Humberto Moreira dejó su 
cargo para convertirse en Presidente Nacional del PRI  15. Rubén Moreira y Guillermo Anaya registraron su candidatura en busca de la gubernatura 
de Coahuila
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