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CARTA EDITORIAL

Edicion 72 Marzo 2012

n esta ocasiéon enfocamos nuestra
labor en entregarles contenidos

muy amplios acerca del impres-
cindible campo del marketing,
ya que todos hemos presenciado
la forma en que desde hace unos cuantos
afios ha adquirido nuevas herramientas y
especialidades para responder a las modi-
ficaciones de un publico consumidor cada
vez mas informado, critico y exigente. En
las secciones Agencias de Medios y Agen-
cias de Publicidad, encontraras datos que
de seguro seran utiles cuando decidas re-
currir a los profesionales que acercaran a
tu empresa a las tendencias de vanguardia
en este rubro.

Con el arribo de una nueva estacién y la
cercania de la primera temporada vacacio-

nal, también deseamos contribuir
a tus planes, para lo cual hicimos
una seleccion de varios de los
mas reconocidos Hoteles de Pla-
ya, para que los tomes en cuenta
como opciones inmejorables y
pases un descanso lleno de sol y
diversién, con gran estilo.

Los autos son uno de los simbo-
los de todo PLAYER que gusta de
transportarse no solo de manera
agil y segura, sino que desea un
vehiculo poseedor de una linea
que se identifique con su perso-
nalidad. Pensando en todo esto,
creamos la seccién Estrellas Auto-
motrices, donde accederas a ima-
genes y datos que te mostraran
varios modelos de las marcas mas
destacadas, los cuales se ajustan a
tus deseos y necesidades.

Nuestra portada cuenta con
la presencia de Ricardo Marcos
Garza, precisamente un aficiona-
do a los autos, que ha reflejado su
atracciéon por ellos emprendien-
do una de las empresas laguneras
Llanti-
mundo, dedicada a ofrecer los me-

mas relevantes: Marcos

jores neumaticos y accesorios. En

Historias de Exito, ademas de
compartirnos las multiples activi-
dades que ha realizado en su vida,
también nos deja ver su lado hu-
mano y los principios que lo rigen
como persona.

Sin duda éste es un namero
nutrido y por ello estamos con-
vencidos de que lo disfrutaras al
maximo, en la misma medida en
que nosotros nos hemos deleitado
en el proceso de crearlo para ti.e

“Somos lo que hacemos dia a dia. De modo que la excelencia

no es un acto, sino un habito”

Aristoteles

José Alberto Arriaga Wiley
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Porsche recomienda 1IN

El amor nace de la admiracion.
El nuevo Boxster

Algunas experiencias deben asimilarse primero. Otras van directo al corazon,

Con un motor central de desarrollo completamente nuevo que se traduce

en mayor diversion v seguridad al volante con un menor CONsUMo ¥ Menos emisiones.
Con la caja de doble clutch, Porsche Doppelkupplung (PDK) de siete velocidades,

de caracter opcional, que te permite cambios de marcha imperceptibles

y extremadamente rapidos. Y con un nuevo disefio aun mas deportivo, ain mas Porsche,

Descubra mas sobre & nuevo Boxter v Boxter S en su centro Porsche

SE
GEMNT
PE DORMANCE

www, porscheinfo,com.mx,  www, porsche, Com,mu

PORSCHE
Porsche Laguna

Blvd, Independencia no. 2702
Col. Las Magdalenas
Torredn, Coahuila.

C.P. 27010

Tel: (871) 7059191
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PROXIMAMENTE

1¢ Torneo de Golf

PLAYERS of life
I

v
GRANDES PREMIOS PARA HOLE IN ONE, PLAYERS —
0’YES! Y SORTEOS DE OBSEQUIOS. ok Gl Lagiina
G Fecha: 20 de abril del 2012*

Sistema de Juego: Parejas bola baja, al 80% de handicap del
mes de marzo 2012, los jugadores deberan acreditar su handicap,
y estara sujeto a previa comprobacion del Comité Organizador.
Unicamente caballeros.

Se jugara de acuerdo a las reglas de la Federacidn

Mexicana de Golf y reglas locales del club.

Categorias
Primera: 0 - 12 Handicap Strock Play

segunda; 13 - 24 Handicap Stable Ford
Tercera: 25 - 36 Handicap Stable Ford
Se premiara a los tres primeros lugares de cada categoria.

Inscripciones
Cooperacion: $ 1,000 por persona,

incluye kit de bienvenida, torneo, bebidas

en el campo, convivencia de premiacion y sorteos.

Inscripciones abiertas a pariir del 15 del marzo del 2012.

PLAYERS of life Torredn

Tels.: (871) 228.00.30/31

Ocampo #240 Ote., Col. Centro.

Country Club Laguna

s Tels.: (871) 750.74.90/91/92
Carretera Torredn-San Pedro Km. 9.5,
Fraccionamiento Los Azulejos.
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SPOTLIGHT

Ulises Valencia

10

HISTORIAS DE EXITO

Ing. Ricardo Marcos Garza

Alberto F. Calderon Pérez

Hombre de negocios, apasionado de la
adrenalina y servidor comprometido,
Ricardo Marcos hoy ve con orgullo que
el esfuerzo y trabajo dan como resultado
una vida plena y llena de satisfacciones.

Fernando Santoyo

14

Maria Cristina |
Murra de Fernandez

| Luis G. Saenz

P s MARZO 2012
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Ulises Valencia

—— Fundador y Director General Creativo de Grupo W ——

omo increiblemente afortunada,

Ulises Valencia describe su tra-

yectoria en el mundo del marke-

ting. Fundador y Director Gene-

ral Creativo de Grupo W, una las
agencias de mercadotecnia digital mas reco-
nocida a nivel nacional e internacional, nos
comenta que para sobresalir en el rubro de
la publicidad se requiere de mucha pacien-
cia, pasion y sentido comun.

“Me gusta pensar que soy un contador de
historias, no un publicista o mercadélogo. Los
medios interactivos enriquecen las historias
a un punto inconcebible hasta nuestros dias.
Los creadores de contenidos construimos his-
torias de la mano con la audiencia y eso hace
de esta forma de comunicacion colaborativa
algo inédito y fascinante”.

Licenciado en Ciencias de la Comuni-
caciéon, Ulises fundé Grupo W junto con
Miguel Calderén en 1999, cuando todo lo
digital era controlado por los ingenieros en
sistemas y la creatividad era vista como ar-
ticulo de lujo. “La agencia nace de la idea
de hacer las cosas a nuestra manera y con la
ambicion de hacerlas mejor que nadie. Esta-
bamos convencidos del valor de lo visual, de
las ideas, del factor narrativo, asi que decidi-
mos comenzar un proyecto de comunicacién
con un corazon creativo”.

Con el entusiasmo y la emocién de hacer
lo que amas, Ulises en compaiiia de su socio
y equipo de trabajo, llevd a Grupo W a la
cima de la mercadotecnia, logrando su re-
conocimiento por diversos organismos como
Cannes y Gunn Report, y el manejo de
clientes internaciones como HP, VW, Nike,
Unilever, Coca Cola, Jack Daniels y Powera-
de. “Emocionalmente ha sido una auténtica
montafla rusa. Constantemente pasamos de
la sorpresa al asombro, incredulidad y al-
garabia. Todo esto es producto de trabajar
con pasion, sentirnos orgullosos de nuestros
proyectos y anteponer la creatividad a la uti-
lidad econémica”.

Ulises comenta que a través de los mas de
12 anos de la empresa, sus principales lo-
gros consisten en el mantenimiento mismo
del proyecto, ademés del reconocimiento

P 10 MARZO 2012
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por parte de competidores, clientes y medios como

la mejor agencia digital de México y una de las mas
relevantes en Latinoamérica. Sin embargo, esta cons-
ciente de la importancia y amenaza que representa la
competitividad y los retos que trae consigo. “Sabemos
que es una industria muy competida y para resolverlo
hemos optado por llevar un proyecto educativo que
busca nutrir a la agencia y a la industria digital de
talento joven con las bases necesarias para las deman-
das de hoy en dia. Nuestra escuela se llama Digital In-
vaders y ha graduado cerca de 100 talentosos jovenes
que en un 80% ya trabajan en agencias como Grupo
W en otras partes de México y el mundo, incluyendo
companias en Nueva York y Colorado”.

Con miras al futuro, Ulises espera que la agencia
trascienda en el iempo, que su escuela genere talento
cada vez mas relevante en la industria, y sobre todo,
que pueda seguir contando historias con la ayuda de
las personas, la tecnologia y las marcas que se atrevan
a apostar por este modelo de comunicacion salvaje
y fascinante. “Para mi el éxito es poder llegar a dor-
mir exhausto por el trabajo duro y con la conciencia
tranquila al saber que he hecho lo mejor que he po-
dido. Exito es vivir inconforme, darse uno mismo la
oportunidad de correr un riesgo, alentar el espiritu de
innovacion y premiarse cuando algo sale bien”.»

Exito es vivir
inconforme,
darse uno
mismo la
oportunidad
de correr un
riesgo, alentar
el espiritu de
innovacioén

y premiarse
cuando algo sale

bien ,,
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v EJECUTIVOS EN ASCENSO

Alberto FE.

Calderon

Pérez

Gerente de Planta en Delphi Powertrain System

Iberto Calderén sabe que la clave para ser un buen lider

reside en conocer a fondo tu organizaciéon y colaborado-

res; su fuerte compromiso hacia cada actividad y su interés

por cada operacion lo ha llevado a cumplir cada una de

sus metas, guiando a su equipo al éxito. Hoy al frente de

la planta de Delphi en Torreén, sabe que las responsabilidades y retos
son muchos, pero son mayores las oportunidades y satisfacciones.
Licenciado en Negocios Internaciones con especialidad en Mer-
cadotecnia por el ITESM Campus Laguna, Alberto llegé a la in-
dustria automotriz hace mas de 12 afios como Coordinador de
Control de Produccion y Contacto con Clientes en Delphi Power-
train Systems, empresa norteamericana encargada de satisfacer las
necesidades de marcas lideres en automovilismo.

‘ ‘ La actitud hace
la diferencia entre un
buen trabajo y uno
excelente 99

Después de dos anos recibié una oferta en Penske Logistics para
trabajar en la armadora de General Motors en Guanajuato, en don-
de se desempefié como Gerente de Materiales por mas de tres anos,
para luego llegar a San Luis a la empresa automovilistica Valeo Siste-
mas Eléctricos, hasta que de nuevo Delphi le hizo una oferta.

‘A mediados del 2006 regresé y tome el reto de la Gerencia de
Control de Produccién y Logistica, y a finales del ano 2009 se pre-
sent6 la oportunidad de ocupar la posicion de Gerente de Planta.
Loégicamente al llegar a un puesto nuevo viene un periodo de adap-
tacion, pero creo que en esta industria ese periodo nunca termina,
el ritmo es muy dindmico y demandante por lo que te obliga a una
constante adaptacion”.

Constituyéndose como el primer Gerente de Planta de origen
lagunero y promovido internamente, Alberto cada dia trabaja por
administrar de la mejor manera los recursos humanos y financieros
para las lineas de produccion, teniendo a su cargo la responsabi-
lidad de toda una planta en la que laboran mas de 500 personas,
vigilando que se cumplan los requerimientos de seguridad y desem-
pefio que permitan lograr resultados 6ptimos para seguir ofertando
empleo y exceder las expectativas de sus clientes.

“Entender cuales son los problemas, las oportunidades y los re-
cursos con los que cuenta la empresa es clave para definir sus prio-
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Fotografia por Arturo Moran

ridades. Los problemas y las oportunidades

son ilimitadas, pero los recursos no, por lo
cual debes enfocarte hacia donde obtengas
mas y mejores beneficios”.

Con una actitud positiva y siempre en-
caminada al futuro, Alberto disfruta de su
trabajo la posibilidad de aprender cada
dia algo nuevo, creciendo profesionalmen-
te y trabajando por su propio éxito y el de
todo su equipo de trabajo. “El compromiso
y empuje son clave para lograr las metas,
asi como tratar de ser mejor cada dia, pen-
sando cémo puedo hacer mi trabajo mas
eficiente, mas rapido y con menos costo.
La actitud hace la diferencia entre un buen
trabajo y uno excelente”.»
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Fernando Santoyo 'lello

Fotografia por Arturo Moran
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Detras de la camara

‘ ‘ A veces te

van a salir bien
‘las cosas y en
€S0S momentos

es muy facil se-

‘cuir trabajan-

do, pero cuan-
do te salen mal
también hay
que continuar
luchando

CAMERA e

TAKE

DATE SCENE
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ocos tienen la fortuna de dedi-
carse a lo que siempre sonaron
de nifios, hoy Fernando Santoyo
se encuentra feliz al decir que lo
ha logrado. Egresado de la carre-
ra de Comunicacién en la Universidad Ibe-
roamericana Torre6n desde pequefio sabia
que el cine era su futuro, por lo que incluso
antes de iniciar sus estudios universitarios,
se empapé de conocimientos, nutriéndose y
enamorandose de ello cada dia mas.

“Lo que me gusta del cine es la magia de
contar historias. Me encanta todo el proce-
so, desde el guionismo hasta la produccion.
Te conviertes en el creador de historias e
imagenes que pasan a la posteridad, todo lo
que creas se queda ahi para siempre”.

P 1 MARZO 2012

Su primer acercamiento con el séptimo
arte surgié con la creacién de cortometrajes
universitarios, entre los que destaca Karma,
pieza que conto con las actuaciones de Raul
Meéndez, Cecilia Suarez y Miguel Rodarte, y
que clasificé a la muestra Expresion en Cor-
to. Esta participacién lo llevo a conocer a Ro-
berto Fiesco, productor con el que posterior-
mente trabajo en el cortometraje del Instituto
Mexicano de Cinematografia (Imcine) 40°
a la sombra, protagonizado por Jests Ochoa
y Rodrigo Murray. Con la inercia que lleva
consigo el buen trabajo, la proyeccién que lo-
gré con varios cortos le abri6 las puertas para
realizar su primer largometraje con el apoyo
del Imcine y el Centro Universitario de Estu-
dios Cinematogréficos (CUEC): Espiral.

“Hacer cine es dificil en todos lados, y en
México mas. Es un medio muy cerrado en
el que las relaciones son muy importantes.
Una vez me dijeron algo muy cierto: en
este negocio lo importante no es llegar, sino
mantenerse, es una carrera de resistencia”.

Seguro de su vocacion, al terminar su ca-
rrera se lanz6 a la aventura, y cargado de
ilusiones y confianza en si mismo lleg6 al
Distrito Federal, ciudad que le ha dado la
oportunidad de hacer lo que mas ama.

Pese a su corta edad, en su trayectoria
podemos encontrar la participacién en
el equipo de direccion y produccion de
ocho largometrajes, cuatro programas de
television y varios comerciales; ademas de
colaboraciones como guionista en tres pe-
liculas. Pero sin duda entre sus logros des-
taca su presencia como key set de la pelicula
norteamericana Llysium, del reconocido di-
rector neozelandés Neill Blomkamp y pro-
tagonizada por Matt Damon y Jodie Foster.

“Haber trabajado con esa gente fue ma-
ravilloso, me abri6 mucho los ojos. Pude
aprender de los grandes y ver la otra cara del
cine. Debo decir que tienen una forma de
trabajar muy diferente a los mexicanos, no
son mas eficientes, pero si mas metodicos”.

Fernando comenta que sin el apoyo de
su familia ninguno de sus logros se hubie-
ra concretado. Hoy tiene la vista enfocada
en el futuro, y mientras busca apoyo para
la produccién de su dltimo guién: Hay que
entregar la cabeza de fosé Rodriguez y Behind The
Scenes, esta seguro que la vida le tiene pre-
parados muchos mas retos y satisfacciones.

“Para llegar lejos necesitas tener muy
clara tu meta. Nada es facil en la vida, se
requiere mucho temple y perseverancia. A
veces te van a salir bien las cosas y asi es
muy facil seguir trabajando, pero cuando te
salen mal debes levantar la cara y continuar
luchando”. @
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v COMPROMISO SOCIAL

Maria Cristina Murra

de Fernandez

Presidenta del Patronato de Ciudad de los Ninos
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iguiendo un ejemplo de amor,

carino y caridad, Maria Cristi-

na Murra de Fernandez hoy se

encuentra al frente de la Ciudad

de los Ninos, trabajando ardua-
mente por dar apoyo, educacion y calor de
hogar a un grupo de niflos en situaciones
desfavorables.

Fue en 1958 que se fund6 la Ciudad de
los Nifios, AC, a iniciativa de Lucia de Fer-
nandez Aguirre, esposa del entonces Alcalde
Don Braulio Fernandez Aguirre. Naci6 con el
objetivo de ofrecer educacion y alimentacion
a niflos de bajos recursos y familias desinte-
gradas. Desde entonces la asociacién ha tra-
bajado sin interrupcién alguna, atravesando
todos los problemas que implica la lucha por
el bienestar social y cosechando miles de son-
risas en un gran namero de infantes.

“La Ciudad de los Nifos no es un lugar
de castigo, lo que hacemos es acogerlos,
ayudarlos y sacarlos adelante, buscamos
apoyar a las madres de familia que trabajan
y estan solas”.

Cristina Murra de Fernandez llego a la aso-
ciacién apoyando y acompailando a la sefiora
Lucia, y posteriormente, tras su fallecimiento,
se convirti6 en la responsable de continuar con
tan bella labor. “Al inici6 visitaba la asociacion
eventualmente y apoyaba en todo tipo de cues-
tiones, pero sin la responsabilidad que implica
su mantenimiento. Hace seis aflos que estoy
al frente del Patronato, dirigiendo nuestros es-
fuerzos a la infancia que padece problemas de
desintegracién familiar, otorgandoles educa-
cién y alimentacién, pero sobre todo, protec-
ci6n, carino y amor”.

La Ciudad de los Nifios atiende en total a
250 pequenos que estudian primaria y secun-
daria, dado que sus padres no pueden hacerlo
y proveerlos de una sana convivencia, 45 de
ellos se unieron en sistema de internado, dur-
miendo durante la semana en la asociacién y
regresando los sabados y domingos a su casa.

“Les otorgamos una educaciéon integral.
Ademas de sus estudios reciben catequesis y
toman clases de canto, guitarra, carpinteria
y deporte. Nos interesa mucho su formacién
como personas, que se sientan integrados a
la sociedad, parte de una familia. Los nifios
son la generacion del futuro, y hoy tenemos la
oportunidad de hacer algo por lograr que se
mantengan sanos e integros”.

Cristina comenta que el principal problema
en su labor como Presidenta fue encargarse del

66

La Ciudad de

los Niiios no es un
lugar de castigo,
lo que hacemos

es acogerlos, ayu-
darlos y sacarlos
adelante, busca-
mos apoyar a las
madres de familia
que trabajan 'y
estan solas

2

mantenimiento de la organizacion, que si bien cuenta con el apoyo del
DIF, de diversas empresas que ayudan a brindarles alimento y dona-
tivos individuales, requiere mas recursos para su manutencion. “Para
sostenernos tenemos los ingresos de una nogalera y un bazar, ademas
realizamos una pollocoa y bingo al afio. Sin duda el apoyo de los inte-
grantes del Patronato es invaluable. Adn asi nuestra principal necesidad
continda siendo econdémica, pues estamos hablando de una casa con
capacidad para 300 personas, y mantenerla en buen estado y acondicio-
nada para que los nifios se sientan acogidos, es muy complicado”.

Feliz al ver que quienes estudiaron en la asociacién hoy son padres
de familia ejemplares, Cristina esta enfocada en mejorar la situacion
de los nifios de la region, motivada por el ejemplo de esfuerzo y de-
dicacion de la fundadora. “Mi principal satisfaccion es ser testigo de
que los nifos salen adelante, ver aquellas caritas de agradecimiento no
tiene comparaciéon”. e

» Atienden a 250 nifios en primaria y secundaria
» 45 nifos se encuentran internos

» Ofrecen clases de primaria, secundaria, catequesis, canto, guitarra, carpinteria y deporte

Contacto:

Carretera Torredn-La
Partida, km 14.5
T. 713-1876
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FINISH

Osmar Mares
Martinez

na vez ingresando al terreno de

juego, Osmar Mares se convierte

en una pieza del engranaje del

Club Santos Laguna. Durante 90

minutos, la pasion por el futbol se
apodera de cada parte de su cuerpo y todos
sus esfuerzos se canalizan en lograr la victoria
que lo llenara de satisfacciones no solo a él o a
su equipo, sino a toda una region.

Enamorado del deporte, desde joven en-
contré en el balompié¢ la oportunidad de
desarrollar cada aspecto de su vida. Con
un gusto heredado de sus padres y abuelos,
Osmar inici6 la practica a los cinco afios de
edad, y a los seis ingres6 a la Escuelita de los
Guerreros. “Empecé muy joven, a los diez
afios ya estaba ingresando a las FFuerzas Basi-
cas del equipo y de ahi pasé a la Liga Juvenil,
lo lbgico en esa situacion es subir a la Juvenil
B, pero en lugar de eso empecé a jugar en el
Equipo Piloto, eso me abri6 las puertas de
la Tercera Division. Las cosas se dieron muy
bonito y muy rapido, tenia 13 afios y estaba
en un equipo con jugadores cuatro aflos mas
grandes que yo”.

Con el impulso de convertirse en orgullo
para sus padres y posteriormente para sus
hijos, el jugador lagunero no se rindi6 hasta
cumplir su suefo y debutar en Primera Divi-
sién, convirtiéndose en uno de los jugadores
favoritos de los laguneros. “Alos 15 afios em-
pecé a entrenar con el primer equipo, y a los
17 llegé Benjamin Galindo e hice mi prime-
ra pretemporada. Cuando €l se fue, me fui
yo también y tuve que iniciar de nuevo. Lo
tomé muy tranquilamente, aprovechando
cada oportunidad y aprendiendo de todas las
caidas. A los 19 afios debuté oficialmente”.

Con la emocién de convertirse en un dig-
no representante de su pais, Osmar tuvo la
fortuna de representar a México en el Mun-
dial Sub 20 en Nueva Zelanda 2007, donde
marc6 un gol. “Apenas llevaba como cuatro
juegos y competi con 50 jugadores con mu-
cha mas experiencia; pero a base de trabajo,

P s MARZO 2012

Esfuerzo en la cancha

Lo que
mas me
gusta de mi
trabajo es
la emocion
que se vive
en la can-
cha, sentir
los gritos
de aliento
de toda una
aficion

otografia por Arturo Moran

disciplina y gran esfuerzo logré colocarme en el equipo. Fue
una experiencia inolvidable. Cuando cumples una meta, lo que
sigue es fijarte una nueva, asi que ahora busco estar en la Selec-
cién Mayor”.

Con mas de 100 partidos en su haber, Osmar Mares lucha
por lograr buenos resultados con el equipo que lo vio nacer.
Sabe que el éxito solo se consigue con trabajo, persistencia y
humildad, porlo que cada dia se esfuerza para motivar una son-
risa en sus seguidores. “Estamos conscientes de que de nosotros
depende la alegria de toda una region, pero también sabemos
que es un juego y que no siempre se gana. Nos preparamos para
obtener la victoria, pero muchas veces aparecen circunstancias
en nuestra contra. La aficion puede tener la confianza de que en
todo momento damos lo mejor”. @
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v PLAYER DEL AYER

Luis G. Saenz
Caballero

Fundador de Saenz Automotriz

El distribuidor Chrysler mas antiguo de México




on Luis nacié en 1893, en el | huahuense una fabrica de galletas que llamé La Estrella. Incursioné
hogar de sus abuelos maternos | enla mineria sin obtener beneficios. Con 20 pesos pago el pasaje por
ubicado en Gémez Palacio; sus | ferrocarril hasta Gémez Palacio, donde vivian sus abuelos.

padres fueron Don Jests Saenz Consigui6 trabajo en la jabonera La Esperanza, por recomenda-
Aguilar y Dona Antonia Ca- | cién de su abuelo; no obstante sus estudios comerciales y de prepara-

ballero de Saenz. En la ciudad de México | toria, empezd como “chicharo”, pero por su dedicacién y empetio,

hizo sus estudios en la Escuela Nacional Pre- | pronto alcanzé el cargo de Jefe de Ventas. Tiempo después fij6 su Fernando M. Gonzalez Ruiz

paratoria y al concluirlos, la familia se tras- | residencia en Torredn, donde hizo amistad con los sefiores Manuel ~ Licenciado en Comunicacion

lad6 a Puente de Guadalupe, Chihuahua, | de Leén y Alberto Talavera, que vendian automéviles importados Fue Director del diario
Noticias y ha sido
colaborador de £/ Siglo
de Torredn y La Opinidn.
Leodn, que deseaba retirarse. Varios meses después Don Alberto fa- Participd en el comité
organizador de los
festejos del Centenario
de Torredn. Ha publi-
Vendia de tres a cuatro unidades mensuales en la casona de la- cado el libro Cuéntame
tu historia. Tiene un
amplio conocimiento de
personajes de la region,

pues su padre instal6 un pequeno comercio, | Chrysler en la empresa Compaiia Importadora y Mercantil. Don
para posteriormente iniciar en la capital chi- | Alberto lo invit6 a asociarse comprando las acciones del sefior de

lleci6 y el sefior Saenz Caballero adquiri6 de sus deudos las acciones
quedando como tnico propietario de la Compaiiia.

drillos rojos, localizada en avenida Hidalgo y calle Ramén Corona,
donde operaba el distribuidor Chrysler mas antiguo de México, aho-

ra en su empresa a la que bautiz6 como Saenz Automotriz. Basando- sobre todo relacionados
se en trabajo, dedicacion y seriedad, durante muchas décadas se po- ]E;)” 103 negacios y la
ilantropfa.

sicion6 como uno de los negocios distribuidores de automoéviles mas
prestigiados de la regién. En 1954 se integr6 a la empresa su hijo,
Federico Saenz Larriva, y en 1982 su nieto, Federico Sdenz Negrete.
La empresa crecia afo tras ano logrando superar ventas anuales de
mas de mil 100 unidades de todo tipo. En las avenidas Diagonal Re-
forma y Juarez construyeron una flamante agencia en un terreno de
20 mil metros cuadrados, con una inversién de 70 millones de pesos.

Basandose en trabajo, dedicacion
y seriedad, durante muchas décadas Saenz
Automotriz se posiciond como uno de los
negocios distribuidores de automoviles mas
prestigiados de la region

Asi, aquel joven impecablemente vestido, de trato amable, serio y
formal, amante de la caceria y las actividades cineggéticas, tuvo la sa-
tisfaccion de ver multiplicado su esfuerzo al convertir a Sdenz Auto-
motriz en una de las distribuidoras de automéviles de mas prestigio y
seriedad en la Comarca Lagunera. Cas6 con la Sefiorita Aurora La-
rriva Valenzuela, con quien procred seis hijos: Alicia (+), Jorge Luis
(+), Estela, Federico, Consuelo (+) y Aurora. Don Luis fallecié en

enero de 1987, ala edad de 93 anos, convirtiéndose asi en uno de los
- . = — personajes mas destacados en la historia empresarial de la region.»

Fuente:
Apuntes y publicaciones de los archivos familiares de Federico
Séenz Negrete.
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BEST SELLERS

1op lO

Libros

-La empresa en movimienio / Don Peppers y Martha Ro-
gers: analiza y crea nuevas posibilidades dentro de cada area de las

A%

empresas para que puedan generar una vision exitosa a largo plazo.

-Secrelos de lujo / Maria Eugenia Giron: descubre el funciona-
miento del sector lujo, asi como su futuro sostenible.

-Marketing relacional y comunicacion para sitidcio-
nes de crisis / José Daniel y Mario Barguero: propone soluciones
para cualquier situacién de crisis con garantias de éxito, basandose
en la experiencia del mundo empresarial.

-NO I0go / Naomi Klein: suscita la irritacion de las grandes mar-
cas en los variados sectores de la sociedad que abarcan desde los gran-
des centros comerciales, hasta la sede de los piratas informaticos.

r [

Musica

-The Beartles mono box set /The Beatles: recopilacién de to-
dos los albumes musicales de la banda, asi como inéditas imagenes y
mezclas musicales.

-Wish you where here (experience edition) / Pink Floyd:
version remasterizada del clasico album, disponible en un solo disco.

Feter Greenaway film music / Michael Nyrman: conjunto de
temas de las peliculas mas importantes del reconocido Director inglés.

Peliculas

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

-Esto es la gueral. historia de accién donde dos amigos
inseparables que trabajan como espias se enamoran de la misma
mujer (estrena el 16 de marzo).

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

Fuentes:

Libros: La Ventana Librerfa, www.laventanalibreria.com
Mdsica: Gandhi, www.gandhi.com.mx

Peliculas: Cinemex, www.cinemex.com.mx
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EL MEJOR MOMENTO PARA CERRAR UN TRATO

Srany o ot

Gusanos de Magueay Crema Calalana

Brocheta Mar y Tiema

Rincon dﬁ/ @zfé

Restaurante - Bar~ ©

Parrilla Argentina | Cocina Internacional | Yinos
Blvd. Independencia #2390, Col. Estrella, Torredn, Coah. Tel.: [871) 717 9096 y 793 7788



v STARS OF LIFE

Glorgetio Glugiarn

llustracion por Jaime Garcia Seceiias

Nacio el 7 de agosto de 1938
en Garessio, norte de ltalia, en
una famiia de artistas: su padre vy
abuelo eran pintores.

ENn1952 se mudd a Turin para
asistir a una escuela de diseno,
donde fue invitado a trabajar

como aprendiz en la Armadora
Fiat.

Se convirtiv en Jefe de Disefo
y Prototipos en Carrozzeria

Bertone alos 21 anos.

Junto con Aldo Montovani fundd
la casa de disefio ltaldesign
en 1968, despues conocida
como ltaldesign-Giugiaro.
En1971 Volkswagen contrato
a ltaldesign para desarrolar varios
proyectos, de los cuales solo
sobrevivio uno, el Golf, conocido
en México como Caribe.

Ha disenado para todos los

grandes fabricantes
de autos, excepto Honda.

Entre sus mas reconocidas
creaciones cstan ¢ Ferrari
250 GT Volkswagen V12,
Seat biza yDeLorean D\VIC 12
(auto de la trilogia cinematografica
Volver &l futuro),

P 24 MARZO 2012

Hoy Italdesign-Giugiaro es parte
del Grupo VAG, &l que per-
tenecen Volkswagen, Lam-
borghini, Seat, Audi, Bentley vy
Porsche.

En 1999 periodistas especia-
lizados le otorgaron la distincion
deDisenhador de Autos del
Siglo.

También ha trabajado en el disefio
de muebles, trenes, camaras fo-
tograficas, ropa, bicicletas y com-
putadoras para Apple.

Disenador de Autos del Siglo

La industria automotriz de los ultimos 50 anos no se entenderia sin su \
trabajo, y aln sigue aportando para definir las tendencias en el siglo XXI. J

Afirma que la computadora lo
na ayudado mucho al disefiar,
pero reconoce gue el lapiz
continda siendo su principal
INstrumento.




AGRADECE EL APOYO INCONDICIONAL DE NUESTROS ABONADOS MAS ANTIGUOS

— @ CLUB SANTOS LAGUNA =

e QUIENES GRACIAS A SU FIDELIDAD DISFRUTARON DEL MAKIMG PRWILEGIO _
OTORGADO A NUESTROS ABONADOS

El pasado sabado 4 de febrero previe y durante el partido entre Santos Laguna y Pumas, correspon-
diente a la jornada 5 del Tornea Clausura 2012, la Directiva de los Guerreros reconocid la lealtad y
fidelidad de los 29 abonados mas antiguos del Club, quienes han seguido el acontecer albiverde de
forma ejemplar.

Con un recorrido por las instalaciones del Territorio Santos Modelo, en el que fueron acompanados
por la Madrina del Equipo, Juanita, arrancd la inolvidable tarde de dichos aficionados, teniendo la
oportunidad de recibir a los futbolistas del Primer Equipo a su llegada al Estadio Coronia.

Posteriormente degustaron alimentos y bebidas junto a los jugadores José Antonio Olvera, Marc
Crosas, Santiago Hoyos y Carlos Ochoa. Este altimo aprovecho el momento para brindar un mensaje
de agradecimiento por el apoyo recibido incondicionalmente. Enseguida pasaron al terreno de
juego, donde apreciaron de cerca el calentamiento del Primer Equipo.

Como bangquete principal, el contingente fue invitado al Palco de la Directiva Santista, donde ob-
serva el triunfo de la escuadra lagunera sobre los universitarios.

De esta forma la institucion verdiblanca agradece el gran apoyo de sus abonados, que con su es-
fuerzo y pasion se convierten en uno de los pilares de los éxitos deportivos y sociales de los Guerre-
ros.

Tu lealtad
purem ia é&%@"@aﬁgﬂ% ViVve

llafexperiencial




v SPORT FASHION

/AL AGUA
PATOS!

Sincroniza tu rutina con el mejor estilo.
Empépate de las nuevas tendencias en
trajes de bafio y todos los accesorios que
necesitas para la alberca.

Por Karla Gonzalez, Diseiiadora de Modas

Adidas

Polar

Mesh

Speedo

Lacoste
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TIP

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

Lacoste

Nike

www.adidas.com www.lacoste.com
www.polar.com.mx  www.ralphlauren.com
www.mesh.com www.nike.com
www.speedousa.com

FEBRERO 2012
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v ESTILO & GENTLEMAN

COMo vestir segun
tu tipo de cuerpo

Para saber quée clase de ropa nos queda debemos responder a esta pregunta: ¢,cual
es mi tipo de cuerpo? y en funcion de ello seleccionar el atuendo que se adapte a él.

Es importante tomar en cuenta areas como la cintura o caderas estrechas antes de
adquirir prendas de un estilo especifico. Aqui te presentamos una guia de las variantes
de figuray qué es lo adecuado para cada una.

Karla Gonzalez, Diseiiadora de Modas

cuerpo Ectomorfo

Los hombres que tienen este tipo de cuerpo poseen piernas y brazos
largos, mientras que el torso es corto. Su estructura 6sea es delgada.

Ermenegildo Zegna

Adrien Brody

= Hugo Boss Slim Fit

e

=

I““u“”ﬂj‘“‘h-

Los trajes deben ser lo bastante largos para cu-
brir sus brazos, pero no pasar por debajo de la
muieca

Los pantalones deben mantenerse rectos para

crear cierto volumen en las piernas y tener el
Tom Ford

largo correcto, cubriendo el tobillo sin arras-

Ermenegildo Zegna
B Sl trar por el piso

En los sacos y chaquetas pueden usarse bol-
sillos “por fuera”, ya que aportan volumen a
tu cuerpo
El color negro debe evitarse, pues tiende a
estilizar mas de lo que necesitas
Puedes combinar el uso de varias capas de
ropa. Ejemplo: Camisa + Chaleco + Saco y
Tshirt + Suéter + Chaqueta
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cuerpo Mesomorto

Hombros anchos y una cintura estrecha. Su cuerpo posee la tipica forma en V. Tienden a ser musculosos y atléticos por naturaleza

PaLl St Puedes utilizar cualquier tipo de ropa, pero

tienes que equilibrar las partes baja y alta
de tu cuerpo para no verte desproporcio-
nado
Los pantalones rectos son los que mejor
le ajustan a tu figura, porque aportan vo-
lumen a la parte mas delgada de tu es-
tructura
Los trajes y chaquetas pueden tener li-
neas oblicuas que afiaden esbeltez a tu
figura
Puedes usar la mayoria de los colores de
| acuerdo a tu tono de piel
Ferragamo
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, .
Este tipo de personas tiende a subir de peso, Se caracteriza por poseer una mayor densidad

bsea, gran cintura y caderas anchas. Ademas, sus brazos y piernas son relativamente cortos.

= -

Tom Ford Michael Kors

Paul Smith

Las chaquetas y sacos que debes usar tie-

nen lineas rectas; los bolsillos con tapa
delgada son los mas adecuados

Opta por camisetas que te entallen c6-

modamente: ni muy justas ni tan anchas
Utiliza pantalones con talle alto y bol-

sillos oblicuos para aportar esbeltez

Los tejidos de la ropa deben ser lige-

ros, evitando sumar volumen

Corneliani

Hugo Boss
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IN MOTION

A%

SKYAC TV

La nueva tecnologia en México

n el presente la industria automotriz en el pais

va de la mano con las tendencias de los prin-

cipales consumidores de autos en el mundo, y

pensando en la ecologia y el medio ambiente,

trae consigo nuevas propuestas para mejorar la
calidad de transporte y vida urbana.

Entre las nuevas invenciones se encuentra el automévil
hibrido, que funciona con un motor de combustion interna
a gasolina, combinado con un motor movido por energia
eléctrica proveniente de baterias; también encontramos el
uso de fuentes alternativas de energia que sustituyen a la
gasolina o diesel (hidrégeno, etanol); asi como los increibles
motores recargables, 100% eléctricos y con cero emisiones.

En este 2012 México tendra la opcion de obtener ve-
hiculos que han revolucionado los mercados de Japon,
Europa y Estados Unidos. Uno de ellos es el Mazda SK-
YACTIV-G, enfocado a tecnologia basica, con un motor
de combustion interna y amigable con el medio ambien-
te; también posee un conjunto de mejoras en transmision,
chasis y carroceria.

Algunos beneficios especificos de esta
tecnologia:

Motor

15% menos de consumo de combustible
15% mas torque

Utiliza gasolina regular

Chasis

Direccion directa

Mas agilidad y maniobrabilidad

Mayor estabilidad a alta velocidad

Mejor desempefio en estabilidad de frenado

Transmision Automatica

Entre 4y 7% de mejora en el consumo de combustible
Sensacion de manejo directo, como si fuera manual
Excelente respuesta a cualquier velocidad

Cambios rapidos y suaves, mas eficientes que una caja
de doble embrague

Manual

Cambios cortos, precisos y suaves

Sensacion directa y deportiva

Mayor eficiencia que contribuye a mejorar el consumo de
combustible
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El modelo incluye una gama de soluciones ecoldgicas,
innovaciones y mejoras que pueden resumirse en: 1. Ba-
jas emisiones contaminantes, 2. Consumo de combusti-
ble mejorado y 3. Desempefio impresionante.

Premios y reconocimientos obtenidos por el SKYAC-
TIV-G: Innovation Award de Fleet World Honours
(Royal Automobile Club de Londres, mayo 2011) y Te-
chnology of the Year Award (Automotive Researchers
and Journalists Conference of Japan, RJC, noviembre
2011); ademas, la ubicacién que en diciembre 2011 dio
el Ward’s Auto World al motor de SKYACTIV-G de 2.0
litros, como uno de los diez mejores en la escala tecnol6-
gica general, que incluye lo mas innovador en motores y
transmisiones, y a los mas resistentes y ligeros sistemas de
carroceria y chasis.

Se estima que estos nuevos avances se ofreceran en
Meéxico en el segundo semestre del afio, marcando ten-
dencia en la nueva Suv CX-5.@

Lic. Héctor
Gonzalez Cruz

Lic. en Administracién
por la UANL con Maestria
en Finanzas y Diplomado
CRM por el Tec de Mon-
terrey. Catedrético en la
Universidad del Norte.

Ha prestado servicio

en distintas agencias
como Chrysler-Dodge,
Volkswagen, Seat,
Chevrolet, Saab, Hummer,
Alfa-Romeo y Kodiak.
Actualmente es Gerente
General de Asia Motors.
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v ROAD TOUR

1UJO MAS
ALLA DE IAS
RUEDAS

Las firmas automotrices idean infinidad de productos
para satisfacer la vanidad de sus fans, objetos de una ‘
calidad de primera isfrutan y lucen gracias a '

p. que se disfruta yluceng Golfsport Collection “j
ese plus de imagen que ofrecen.

Motosport Collection ”

Por René Galache Vega

uscando satisfacer un mercado que esta mas alla de la

venta de vehiculos de lujo, algunas marcas han llevado
a sus clientes y a(’:lrnlradores al pur?t‘o de hacerles sentir et G “ Golt Cap Black »
el glamur después de haber adquirido uno de sus fla- Bag blues

mantes y exclusivos modelos.
Tal es el caso de Lamborghini, BMW, Porsche y Ferrari, entre
otras, las cuales ademas de fabricar vehiculos de primerisimo nivel LS
en elegancia y vanguardia, tanto en lo comercial como en lo de-

portivo, ademas poseen una amplia y variada gama de productos

respaldados por el prestigio de su logotipo, que pueden adquirirse e

a través de diferentes canales de comercializacién como sus puntos
de venta y online, por mencionar algunos.

Entre los articulos promocionales que se fabrican se encuentran
hieleras, tazas, gorras, lentes, relojes, rompecabezas, ropa para
dama y caballero, juguetes, palos de golf, bicicletas, calendarios,

boligrafos, volantes deportivos, refrigeradores, celulares, guantes,

gabardinas, corbatas, zapatos, cinturones, etc.
Meéxico no es la excepcién y al igual que en mercados internacio-
nales de Europa, Asia o Estados Unidos, también se puede acceder
a estos articulos de la marca de su preferencia dentro de las conce-
sionarias autorizadas y en los websites oficiales.
Mas que un estilo de vida, entusiastas clientes y fans caracterizan Scuderia Unisex D Short Sleeved Polo

atn mas su personalidad identificindose plenamente con la marca, Force Puma shoe Sl
a tal grado que llevan esa emocion hasta sus hogares, oficinas y vida

cotidiana, utilizando diferentes enceres que les permiten extender
el disfrute de la sensacién que les brinda el deseo y la posesion de
ese bien tan valioso y querido: su automoévil.

Esa emocién hace que fluya un torrente de bienestar y se proyec-
te una imagen que se amalgama con la personalidad del propieta-

rio-conductor.
E | . bl o lealtad Prancing Horse
ste resulta ser un negocio muy rentable en permanencia, lealta city bag

Prancing Horse Cap @

y difusion para las marcas automotrices, debido a la sobredemanda
que tienen los mencionados productos en eventos internacionales
de diversos tipos, donde a todas luces se hace notar el glamur de store.ferrari.com
quien posee un detalle de la marca de su preferencia, pues consen-
tirse mas de una vez multiplica la emocién.»
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HOTELES

DE PLAYA

Crrand Velas

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

: {»-Instalaciones

© -+ 267 suites con vista al mar

+ 3 restaurantes

+ 3 albercas infinity y jacuzzi

+ Gimnasio

+ Campos de golf

* Spa

- Tennis y paddle tennis

=-- Habitaciones

+ Parlor-Master Suite

- Gobernador

- Ambassador Penthouse
+ Grand Class

+ Presidencial

- Imperia
= Servicios =--Rango de Costos
Concepto Todo Incluido de Lujo 350 dolares por persona en ocupacién doble
Mayordomo concierge por noche/10,000 délares por suite por no-
Spa che (max. 4 pax)
Actividades/nifiera *Los precios varian de acuerdo a la tempo-
=--Promociones rada

Puerto Va]larta_ Paquete Gralld e,
Velas Special, desde 270 dolares =--Principales atractivos ;
por persona en ocupacién doble Hospitalidad mexicana excepcional, op- :
ciones gourmet que deleitan los palada- :

El primer resort fuera de Estados | el el S
: Unidos en recibir el reconocimiento ; INeRA licores, todo incluido :
i 5 Diamantes, con concepto “Todo :
{ Incluido de Lujo Familiar” y restau- :
: rantes gourmet :

Contacto
Av. Cocoteros 98 sur, 63735
Nuevo Vallarta, Riviera Nayarit.
T. 01-800-822-7830
reservas@velasresorts.com www.velasresorts.com

t (@vallartagy f /grandvelasresort
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HOTELES

DE PLAYA

p@il&
?@ ‘l‘&g&i / Cabo San Lucas

= Ubicacion

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

+ 96 habitaciones

- Spa con 10 cabinas
- Areas himedas

- Gimnasio

- Restaurante

- Beach Club

= Habitaciones

+ Ocean View
» Deluxe Room
+ Beach Front Suites

Piscina comun
Piscina privada e

Biblioteca - =-Principales atractivos

Ttnel de 300 m de largo para accesar al

) Resort, al pie de la montafia
=--Promociones
En pagina web

Este lujoso complejo en :
Los Cabos abarca 9.7 hectareas :
sobre la montaria y frente al mar

Contacto
Ivonne Quintanar, Senior Sales Manager
México & Latinoamérica en Ventas
Reservaciones, Thomas Belaen
Camino del Mar 1, Col. El Pedregal,
23455 Cabo San Lucas, BC Sur
T. (624) 163-4300

res.pedregal@capellahotels.com i www.capellahotels.com
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na buena idea en la estrategia publi-
citaria es de los mejores recursos que
pueden tenerse. Un sistema publicitario
enfocado y directo es un instrumento
util para el crecimiento econémico de
cualquier empresa. La publicidad bien manejada
por una buena agencia de medios da al publico la
imagen correcta, con claridad y sencillez. Pero el
consumidor actual es dificil de convencer, asi que
el cambio debe ser una constante para mantener
el interés y los niveles de venta. La resistencia al
cambio solo pone en riesgo la supervivencia de una
compania, de ahi la importancia de su relacion con
las agencias de medios, cuyo reto actual se ha inten-
sificado, y por lo mismo, su compromiso de generar
credibilidad entre clientes y empresas es mayor.

El impacto del internet inici6 una era de “magia”
que luego ha mostrado que también requiere de es-
trategias especificas elaboradas por expertos para
funcionar. Hoy las agencias de medios han evolu-
cionado hacia la integralidad en sus servicios, ase-
sorando en estrategias que suman todos los recursos
del marketing para atrapar el interés del consumi-
dor, a través de la consolidaciéon de la confianza en-
tre cliente y proveedor.

Asi, una idea bien llevada y lejos de los moldes
convencionales puede constituir la diferencia entre
el éxito o fracaso de un producto, que se traduce en
ganar o perder contra la competencia. Es aqui don-
de la agencia de medios adquiere el protagonismo
que solo la buena comunicacion, los resultados y el
trabajo en equipo pueden lograr.

L T T T T T T T T T T TR DATUS DEL COLABOHADOR
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Master en Administracion Estratégica e Ingeniero en Electronica
(ITL). Experto en recursos humanos, seguridad e higiene, calidad,
mejora continua y sistemas de Toyota. Docente de posgrado.

Especialista en recursos humanos en TB Sewtech. Colaborador
en El Siglo de Torredn y consultor independiente.

Actualmente es Gerente de Recursos Humanos

en Caterpillar Torredn.



_Medios en
Mexico: cifras de &) En millones de pesos por medio
inversion en los 9007 2009 9 SO0 20
tltimos anos waeta 20,956 31,394 30,666 33,730 32,314
Weerata 2,859 3,181 3,397 3,839

Radio 4,505 4,820 5,298 5,563
Prensa 4,335 4,552 4,481 4,257

Los datos hacen notar que en nues- Revistas 2,066 2,252 1,873 1,930
tro pais la TV abierta se mantiene Internet 1,008 1,885 3,400 4,080
como la opcién mas utilizada por Total 50: 041 531 986 51, 799 97, ’ 843 58; 722

los anunciantes para dar a cono-
cer sus promociones, sin embar-
go, también es notorio que la TV e En porcentaje de inversion por medio sobre el
cerrada ha ido ganando terreno monto de la inversion total

lentamente al ofrecer para ciertas
empresas y campafias un publico
meta mas ubicable de acuerdo a los

propositos que se persigan. WELEL

El incremento mas destacado co- TVcerral{a
rresponde al internet, que del 2007 Radio
al 2011 presentd un repunte de casi Prensa
cinco puntos porcentuales, hecho Revistas
que evidencia el poder de penetra- Internet
cién de los medios que tienen como Total

soporte a esta herramienta, entre

los que de principio sobresalieron
los websites, mientras que la ten-
dencia actual son las redes sociales.

Mas medios, entre los que figuran los
audiovisuales (cine) y los exteriores (por ejemplo,
pantallas, espectaculares, vallas y parabuses), al
igual que otros que bien utilizados son eficaces
(como el volanteo), en un comparativo 2007 y
2011 han presentando un mayor impacto, aunque
solo de casi un punto porcentual: de 10.61% de la
inversion en 2007 a 11.47% en 2011, esto podria
marcar una tendencia gradual a la alza.

De revistas: en México hay 40 millones de
lectores y es significativo para el ambito editorial
que en 2011 el mayor crecimiento en este
medio dejo de ser liderado por las publicaciones

dirigidas al publico femenino, pues el mayor
repunte ocurrid en aquellas que tiene como
lector ideal a los ejecutivos jovenes. Se estima
que en 2012 la inversion de anunciantes en
revistas podria alcanzar 6,205 map.
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AGENCIA <

DE MEDIOS

AR E NA M E DIA People.Passion.Performance

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

Objetivos:

Revertir una tendencia negati-
va de dos afios en términos de
ventas del lider de la categoria.

Acciones:
-Consulta masiva de mas de
80 mil encuestas realizadas
cara a cara por personal de
Domino’s en las calles de M¢é-
xico y 14 mil encuestas en su
portal de internet en tan solo
cinco horas.

-Campafia de medios masi-
vos, fuertemente respaldada
por acciones en tiempo real y
con el uso especial, por prime-
ra vez, de medios alternativos
de alto impacto para el target.

Se revirtio la tendencia nega-
tiva en ventas de pizzas de los
ultimos dos afios.

Estamos comprometidos con la bisqueda e implementacion de
las mads recientes y mejores soluciones de medios, basadas en
tres pilares estratégicos que nos guian y distinguen del resto de la
industria: People, passion & performance

TE QUEREMOS ESCUCHAR

Dinos como podemos mejorar para ti

Tonatiuh Hernandez, Director de Arena

LA AGENCIA

Servicios: Clientes:

-Estructura y servicios en- 42 clientes actuales
focados 100% al cliente
-Servicios integrales offfine

y online nal Monte de Piedad

Nuevos clientes: Comex,

Bristol Mayers y Nacio- "‘-: o
Todas las ideas son bienvenidas entra a

www.mejoremosdominos.com.mx

dRENd MeDld

Resultados de la
gstrategia de medios

CONTACTO ............................................................

Atencion a clientes Adrian Ojeda, VP Cuentas y

Nuevos Negocios

Blvd. Manuel Avila Camacho 32 piso 7, Torre
Esmeralda 3 (Metlife), Col. Lomas de Chapultepec,
11000 México, DF

T. (55) 5201-0500

@ te.conecta@arena-media.com.mx
& www.arena-network.com
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Invertir en medios

tiene otro sentido para nosotros.
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AGENCIA
DE MEDIOS

<

CARA

Situacion:
Lanzamiento de F50 Mi
Coach a un mercado jo-

Reinventando la manera de
construir marcas

Acciones:

En México se buscé conectar
con el target en las redes so-
ciales a través de uno de los

vern.
mas importantes youtuberos
del pais: “Morfo”, el cual
adapto el comercial a su pro-
ObjeﬁVOS.' pio estilo, conservando la

Generar acciones poco tradi-
cionales que establecieran un

irreverencia que lo caracteri-
za'y mostrando a su modo los

verdadero vinculo con el con- beneficios del producto, dan-

sumidor, y permitiéndole tener do como resultado la propia
un mayor entendimiento del viralizacion de los usuarios.

producto.

Clientes como adidas que estan
dispuestos a tomar en cuenta
propuestas diferentes, innovadoras y,
en ocasiones, arriesgadas es una grata

recompensa
Alexander Klingbeil
Director de Servicio al Cliente.

\

as

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

Lic. Miguel Loret, Director de CARAT

LA AGENCIA
Servicios: Clientes:
-Carat Digital Mis de 50 clientes dentro de

-Carat sports & entertainment los cuales cuentan con las mar-
cas mas importantes a nivel

mundial.

-Iprospect

adi

-Consumer Intelligence
-Content

Resultados de la
estrategia de medios

}176,300 ™
} 1,314 o

) 4,041 Likes

CONTACTO

Atencion a clientes Santiago Duran, COO

Arquimedes 130 piso 9 11560, Col. Polanco, México, DF
T. (55) 3002-7200

@ carat. mexicana@carat.com & @caratmex
& Wwww.carat.com
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AGENCIA
14 DE MEDIOS

Situacion: Acciones:

Natura queria presentar en Campafia donde Natura in-
Meéxico su nueva linea de vita a pensar en “por qué te
magquillaje Premium Natu- pintas la cara”, asociada con
ra Una. imagenes emblematicas de

algunas culturas. Se presentd
con desplegados dentro de

Ob]etl VoS. las revistas femeninas top del
Posicionar a la marca Natura target y a nivel masivo se lle-
Una en la mente de la mujer v6 a TV abierta y de paga, ¢
mexicana como opcién de un internet.

magquillayje de alta tecnologia

con proteccién para la piel, u-

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

sando ejemplos conocidos de

magquillajes impactantes.

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

Lorena Carrasco, Marketing Manager Natura México

LA AGENCIA

Servicios: Clientes:

-Planeacion Cuenta con 15 clientes, en-
-Compra tre ellos:

-Optimizacién de medios -Natura

-Productos online -Lacoste

-Campanas tradicionales -Hir Casa

Resultados de la
gstrategia de medios

L R ue la e ICIBHCIa que se Ogré
) 7%
optimizar en el presupuesto de la
CON TACTO O campafia, consiguiendo un ahorro
Adriana Partida s:gnificativo de triple digito para el
: . " cliente
Amsterdam 229 3er piso, Col. Hipddromo Condesa,
Del. Cuauhtémoc, México, DF . ,
) ’ Natura Una superd expectativas
T. (55) 5584-2003 ) 2 0 1 1 internas en desplazamiento de
producto

@ adriana@mgrismedia.com € @mgrismedia
& www.mgrismedia.com f materiagris
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AGENCIA <

DE MEDIOS

UNIVERSAL
McCANN Curiosity Works

Situacion: Acciones:

Campana “Yo Soy Jeep”. Gracias al trabajo en equipo
de los diferentes participantes
de la cuenta y a la idea de los
distribuidores, se desarrolld
conjuntamente el concurso

o “Yo Soy Jeep”, el cual se im-
Ob]etl {0 N plement6é 100% en medios
-Incrementar 10% el trafico a digitales.
las distribuidoras.

-Contar con banco de image-

nes propias alusivas a la marca

(cuatro mil fotografias).
-Incrementar la familiaridad y [MEIEIEEERN RN CHTIEM
de esta campana, se obtuvo
un Eagle Award, en la
implementacion de mejor caso
interactivo.

awareness.

La campana “Yo Soy Jeep” tuvo un gran éxito - —aff ST HoTD
our |

del cual estamos muy orgullosos
Pilar Giraldo B. Managing Director . Where we are from, o e e s s o .
O e e .10'?

) (=

e A

O RS N e =) i, Kot o e It 1 o et i i
el i e L e . b
STETLES S P SN S S ey 6 Rl e e o o - adaled
e Thy el e bt e W o B T
LA AGENCIA T L ST S
warh They i ity B it bkt g Pl Py Sy el el

v Py e S ke
e B 5 s | mEmEL

SBI’VICIOS Cllentes e e s, IETL T TR
 n = 4l wragem -
-Planeacién estratégica de medios Cuenta con mas de 20 clientes = i | e % g ST
(OOH, tradicionales y digital) entre los cuales se distinguen: __' = S ﬁ:__ | A et o e e 2
-Conocimiento del consumidor -MasterCard ~igne | lsteimhan o e it s
Cror pr mers b ooy ot

-Compra de medios -XBOX : AL s i iameleggey i
-Digital -JackDaniel’s Eﬂjwwm et %{ﬁ" .
-Experiencia de Marca i I'“"' - : o sapecisbens by WX rem rebpOSents. TG LEESTPLE OF JEE
-BTL | LIVE.! L AM: eeememmmemm ot () om0

S T oyt Wy sl e et P ey

Resultados de la

CURIOSITY i i
WORKS .. estrategia de medios
) 1 00/0 de incrtemento
CONTACTO en vertas
Pilar Giraldo B., Managing Director ) 1 4 000 »
Miguel de Cervantes Saavedra 193 piso 8, México, DF 5y imagenes

T. (55) 5351-8501
( ) ) 40/ de incremento en
0 awareness

@ pilar.giraldo@umww.com
© WwWw.umww.com
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Ideas en mavimiento
EEEe®

Situacion:

Los hoteles Palladium en
Meéxico y su concepto no
eran reconocidos.

Objetivos:

-Que el ptblico identificara los
hoteles y los vinculara con un
entorno natural.

-Generando interés del publi-
co hacia el sitio web.

“La estrategia de medios y el desarrollo de
contenidos de alto impacto son fundamentales
para el éxito de una campana”

LA AGENCIA

Servicios:

-Conceptos creativos

Clientes:

28 clientes
-Hoteles Palladium
-Barcel6

-Construccién de marcas
-Estrategia de medios
-Campanas integrales -Paradise Village

-e-marketing

N C | NIVELCREATIVO

CONTACTO

Javier Velasco / Denisse Rapp

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

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

Resultados de la
gstrategia de medios

0 del mercado nacional forma parte
) 58 / de la composicion para Palladium
0 Vallarta
0 del mercado nacional forma parte
0 de la composicion para Palladium
Riviera Maya

AGENCIA
DE MEDIOS >

Acciones:
Conceptualizaciéon visual y
literaria asociando una expe-
riencia vacacional en un
entorno natural, con el desa-
rrollo de artes y audios para
espectaculares, radio, prensa,
acciones BTL, estrategias en
medios electronicos y revistas
especializadas en las princi-
pales ciudades que generan
turismo al Caribe y Pacifico
mexicano.

La estrategia de campania Na-
turalmente Palladium fue todo
un éxito.

e

OTEL "': H F-.E‘xl']li
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AGENCIA <

DE MEDIOS

SYNTAG MA Ideas sencillas

B RAN DIN G estrategias

2ADIS

Nos consideramos parte del ADN de Purina, gracias al
tiempo y la estrecha relacion de trabajo que tenemos por
tantos afios, a tal punto que hoy los hemos ayudado a crear
nuevas unidades de negocios.

Lic. Humberto Ruiz Peliez, Director

LA AGENCIA

Servicios:

Crea marcas fuertes con

Clientes:

Cuentan con mas de 50 clien-
tes activos de distintos giros,
que van desde empresas de

estrategias enfocadas en re-
solver sus necesidades para
lograr reconocimiento en el servicios y productos de con-
mercado. sumo, promociones turisticas,
campafias politicas e inmobi-

liarias, entre otros.

CONTACTO
Atencion a clientes: Susana Velazquez

Blvd. Campestre 116, Penthouse, Jardines del
Moral, Leon, Gto.

T. (477) 773-5830

@ info@syntagma.com.mx
& www.syntagma.com.mx
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Situacion:

Desarrollo de marcas es-
pecificas para Agribrands
Purina México.

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

s Y  ——

T e S

para grandes

Acciones:

Desarrollo de estrategias pa-
ra todas las lineas de produc-
tos de la marca y ayudarlos
a consolidar su red de dis-
tribucién con mas de 600
distribuidores a lo largo del
pais.

El conocimiento que tiene
la agencia de la marca es
pieza clave en el éxito de sus
campanas.

Resultados de la
estrategia de medios

Desarrollo de marcas especificas para Purina Internacional:

Y1 Taiwdn
) Y l{crania
)} 3 Africa



AGENCIA
14 DE MEDIOS

&

The worlds most innovative
comunication company

MINDSHAR

Situacion:
Diageo busca una campafia
para conectar con los mexica-

Acciones:
-Alianzas estratégicas con los
principales medios de comu-

nos. nicaciéon en México, hacer-
los parte del proyecto (CNN,
Quien.com, Chilango, MSN).
-Cépsulas donde se transmi-
OD_/ etivos: tieron los valores de la marca

-Crear el movimiento “Ca- y del movimiento de forma

minando con gigantes”, en emocional a través del reco-

el cual se podria reconocer la nocimiento de que “hay un

gigante entre nosotros”.

grandeza de los mexicanos e
inspirar el progreso personal.

“Los gigantes” que manejamos
fueron personalidades
reconocidas cada una dentro de
su enotrno y todos generaron
contenido en los diferentes
medios.

-Proponer a los gigantes y ge-
nerar contenido en torno a

ellos.

Conseguimos que las historias de éxito de
“los gigantes” fueran realmente relevantes, ——
inspirando el crecimiento personal -

Maite Rodriguez, CEO Mindshare

—— ek

CAMIMNAMNDO Ok

GIGANTES

LA AGENCIA

Servicios:

-Compra y planeacion de me-

Clientes:

Cuenta con 35 clientes entre

dios online y offfine los cuales se distinguen:
-Desarrollo de estrategias in-  -L’OREAL
tegrales de comunicacion -Diageo
-Creacién de contenidos -Nestlé
-Medicién de ROI
Resulz‘adosa de lad
estrategia de medios
MINDSHARE g
) Debido a que la campania atin se lleva a
................................... i
CONTACTO agencia es que indicadores de cercania

“It’s a brand for me” de la marca,
awareness y consideracion han crecido.

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

@ maite.rodriguez@mindshareworld.com & @mindsharemexico
& www.mindshareworld.com
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AGENCIA
DE MEDIOS

<

M PG Leading new thinking

Marina Giinther, Directora

LA AGENCIA

MPG inici6 operaciones en Mé-
xico en 1995, siendo la primera
central de medios en el pais cuyo
modelo de negocio revoluciond
esta industria. Hoy 16 afios des-
pués, han logrado un crecimiento
exponencial pasando de un equipo
de menos de 20 personas a mas de
400. Esto se debe a que han sabido
identificar tres importantes moto-
res de crecimiento: 1) la capacidad
de negociacion que MPG ofrece
a sus clientes, 2) el equipo de pro-
fesionales que conforman la red
de agencias y 3) la generacion de
estrategias integrales incluyendo

MPG

Leading new thinking.
CONTACTO

Marina Giinther

una mayor diversidad de puntos de |

contacto y servicios.

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

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

Gomez Morin 350 Of. 602, Col. Valle del Campestre

T. (81) 8047-6650

@ marina.gunther@mpg.com
& www.mpg-mx.com
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Acciones:

La estrategia se enfoco en el

Situacion:

Cemex queria infiltrar su
producto en el circulo de aproximamiento con el tra-
los trabajadores de cons- bajador para asi poder infil-

truccion. trar y adaptar la marca a su

modo de conviviencia.

Objetivos:

-Incrementar la conciencia de
cada una de las marcas locales
en las plazas mas importantes
de Cemex.

-Alcanzar un alto porcentaje

de recordacién de la campana

Ganadores del Effie 2011
con la campana
“Dura y Perdura”

de Cemex.

publicitaria que corresponde
al punto de referencia para las
campanas Cemex.
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Resultados de la
estrategia de medios

} 20%
) 60%

de incremento en la consciencia de
la marca

alcanzado de recordacion de la
campaiia



TR3S MARKETING

e LAAGENCIA
En agosto del 2006 diez taxis
con publicidad de Coca-Cola
empezaron a circular por las
calles de Torredn, dando inicio
a lo que hoy conocemos como
Tr3s Marketing Actualmen-
te se ha caracterizado por ser
una empresa que ofrece me-
dios alternativos y originales de
publicidad, tales como aplica-
ciones moviles en taxis, vallas,
espectaculares y publicidad en
punto de venta en tiendas de
autoservicio. El 2009 fue un
aflo muy importante para el

e SERVICIOS

crecimiento de la empresa, ya
que alcanz6 presencia en La
Laguna, Estado de México,
DEF, Monterrey y la zona me-
tropolitana, logrando asi abrir
sus opciones en cuanto a me-
dios y cobertura.

Gracias al trabajo de sus 20
colaboradores, Tr3s Marke-
ting se ha distinguido de sus
competidores por la constante
innovacion, su caracter sofia-
dor y su incansable trabajo,
ofreciendo resultados tangi-
bles a sus clientes.

Ofrece medios que dan tres veces mas resultados a sus clientes:
MUPI Soriana, Go Marketing y 3mktOutdoors

t 3

m k 1
advertising.in.motion

e CONTACTO

Feliciano Cobidn 150, Los Angeles

T.713-7743

@ www.3marketing.com.mx

S PUBLICIDAD

EN MEDIOS

(N o
como
|

i i .!'-f
¥
(1

Z)

LECHE BELL

Medio:

Go Marketing

Objetivo:

Posicionar el reciente cambio de imagen de la marca
en las diferentes presentaciones, a la par de promover
productos varios como Choco Bell, crema, leche light y
leche deslactosada

KOTEX

Medio:

MUPI Soriana, 2012

Objetivo:

Con el lanzamiento de KOTEX UNIKA la marca buscaba
publicidad cerca de puntos de venta importantes como
tiendas Soriana, es por eso que MUPI-Soriana se convirtio
en el medio ideal para complementar su campana
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AGENCIAS DE <

» PUBLICIDAD

GLOBO SERVICIOS

iExcelente idea!

* LAAGENCIA

Globo Servicios ha sido protagonista en la in-
dustria de la publicidad, cimentando relacio-
nes sélidas y exitosas con clientes, proveedores

y medios de comunicacién a nivel local, nacio-
nal e internacional. Inici6 sus operaciones en
1981 bajo el nombre comercial Carlos Gon-
zalez y Asociados. Durante su primera etapa
entre sus clientes mas importantes destacaron
Grupo Lala en La Laguna y Grupo Vitro en
Monterrey. Actualmente opera como uno de
los primeros y principales proveedores de so-
cial media solutions en el norte de México y
sur de EU. En la regi6n trabaja con un equipo
de 14 especialistas y 50 operadores que dan
servicio a 10 clientes nacionales e internacio-
nales; mientras que Globo USA lo hace con
un equipo de cinco especialistas y 10 colabora-
dores atendiendo a seis clientes en el mercado
regional y nacional estadounidense.

* SERVICIOS

-Filosofia de trabajo profesional, creativa y divertida
-Consultaria de marketing integral para el cliente
-Social media, lo cual logra mayores resultados
a un menor costo

4 globo

e CONTACTO

Elizabeth Hamdan Botello
Blvd. Independencia 1 pte. Centro
T. 285-0200 al 29

@ correo@globo.com.mx
© www.globo.com.mx

€ @globoservicios
f Globo Servicios
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CLUB SANTOS LAGUNA

Campaiia:

+ por la paz, 2011

Objetivo:

Enviar un mensaje de paz no solo a los aficionados
del futbol, sino a la sociedad entera. A través de

la unién, crear un movimiento social solidario y un
verdadero cambio

THE DOMINION HILLS

Campana:

The Dominion Hills, 2012

Objetivo:

Creacion de arte gréfico en herramientas de ventas
impresas. Promocion de residencias dentro del

la subdivision The Dominion Hills con clientes
potenciales y aficionados al golf

CLUB SANTOS LAGUNA

Campana:

Somos + Santos, 2011

Objetivo:

Difundir la vision de crecimiento y desarrollo de la
institucion. Incremento del sentido de pertenencia
de los seguidores de Club Santos Laguna. Motivar
a los futuros aficionados y acrecentarlos

SHANGHAI TOKYO CHINESE AND
JAPANESE CUISINE

Campana:

Shangai Tokyo, 2011

Objetivo:

Creacion de nueva imagen, logotipo para quienes
buscan un lugar elegante de comida oriental.
Préximamente se creara la pagina web para
realizar 6rdenes en linea desde su servidor
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AGENCIAS DE <

» PUBLICIDAD

CHICLE MARKETING INTEGRAL

Una bomba para tu imagen

* LAAGENCIA

Mas alla de la elaboracion de un disefio grafico
que luzca bonito, el mercado actual exige es-
trategias publicitarias apoyadas en marketing
integral y con resultados tangibles en las ventas
de los clientes. CHICLE® Marketing Integral
abri6 sus puertas en el afio 2006 con el deseo
de ofrecer al mercado de hoy una forma nue-
va y sencilla de hacer publicidad, y al mismo
tiempo con el soporte de una visién global de
la mercadotecnia. La agencia ha creado alian-
zas con expertos en diferentes areas, lo cual
permite el crecimiento de sus marcas. Actual-
mente cuentan con diez estrategas y creativos
(Ana Luisa Portales, Chuy Ramos, Fabiola
Ramos, Kike Galvan, Juanjo Esparza, Luis
Lépez, Scott Braddock, Lorena Rios y Gema
Zavala), quienes dirigidos por Rodrigo Mén-
dez han cosechado éxitos a lo largo de estos
cinco aflos de trabajo.

* SERVICIOS

-Asesoria en mercadotecnia y produccién de
campanas publicitarias

-Imagen corporativa y disefio grafico
-Produccién de radio y television
-Administracién de medios de comunicacién
y estudios de mercado

Ti

-Manejo web y gestién de redes sociales

CHCE

by caifyead’

El lampo ya no B8 un preians

e CONTACTO

Brasilia 1997 esquina con Caracas
Nuevo San Isidro
T.193-8001y 02

@ info@mascando.com
& www.mascando.com

E @mascando
f CHICLE Marketing Integral
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COLEGIO INGLES

Campaiia:
Soy feliz en el Inglés, 2011 a 2012

Objetivo:

Cautivar al mercado meta y crear un lazo
con la marca para cumplir con el objetivo
deseado: reclutar nuevos estudiantes

2fs. 721.07.42 y 720.00.01 www.cit.edu.mx (?aﬁfaeas TRIO
incon de la Hacienda - Torredn, Coah. Casas con calidad, 20112 2012
Objetivo:

Restructuracion de imagen, consolidacion
g —_— en el mercado inmobiliario y generacion
= o 4 de marca y ventas

OXYGEN FITNESS FOR LIFE
Campana:
El tiempo ya no es un pretexto, 2011 a 2012

Objetivo:

Reposicionamiento de imagen a un mercado
mas adecuado y directo. Generacion de
mayor niimero de socios reales

GREM KIUU 91.1 - 880

Campana:
La estacién que te escucha, 2012

Objetivo:
Dar a conocer la nueva estacion del Grupo
Radio Estero Mayran
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AGENCIAS DE <
» PUBLICIDAD

Imaginacion, inspiracion y magia
e LAAGENCIA

Con un enfoque integral de la comunicacion,
privilegiando la estrategia y enfatizando la
calidad de la produccion del mensaje, en 4G,
menos es mas. Esta agencia de publicidad
mici6 operaciones en abril del 2002 y para
celebrar su décimo aniversario, este afno ten-
dran una conmemoracion que abarcara varios
ambitos de la comunicacion, publicidad y
tematica empresarial en la region. Con 11
colaboradores, su columna vertebral esta ba-
sada en conceptos creativos resueltos con di-
seno, imagen fija (fotografia) y en movimiento
(video). Lo que distingue a la empresa dentro
del mercado es la orientacion basica de la
estrategia y la construccion de un mensaje
persuasivo y emotivo, privilegiando siempre el
concepto de comunicaciéon y su orientacion a
los resultados.

* SERVICIOS

-Desarrollo de campanas integrales de imagen
-Producciéon de proyectos de fotografia y
picture in motion

-Asesoria para el desarrollo de imagen de nue-
vos productos

-Campanas y asesoria en proyectos de co-
municacion organizacional
-Video y disefio grafico

e CONTACTO

Salvador Perales / Melchor Cadena
Valle del Guadiana 490, Parque Industrial Lagunero
T. 719-0989

@ salvadorperales@cuatrog.com / melchorcadena@cuatrog.com
& www.cuatrog.com

&
£ @4GAdGroup por.que dura mas
f 4G Ad Group e
f 4G Foto Estudio

P 7 MARZO 2012



(attitoge St Haite

V294

GRUPO GIS: SANTA ANITAY CINSA
Campana:
Catalogo 2012

Objetivo:
Diseno de catalogo nacional 2012 para la linea Hogar

PROMANUEZ
Campaiia:
2011

Objetivo:
Impulsar la linea de botanas en diferentes momentos
de consumo, principalmente en el futbol

COMBUGAS

Campana:
Porque dura mas, temporada navideia 2011-2012

Objetivo:
Promover y reforzar la marca en la temporada alta;
propiciar la venta de gas

TELEVISA LAGUNA

Campana:
La tele de aqui, 2011 a la fecha

Objetivo:

Posicionarlo como un canal plenamente identificado
con el piblico lagunero y que armoniza este perfil
con su liderazgo como canal nacional de TV abierta
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» PUBLICIDAD

SWITCH PUBLICIDAD

Trabajando en ideas frescas

* LAAGENCIA

Dedicada a resolver todas las necesidades de
mnovacion y comunicacién, Switch Publi-
cidad nacié en el 2006 como una boutique
creativa dedicada a crear ideas de manera di-
ferente y original. Posteriormente se convirtié

en una agencia de publicidad full service, que
ademas de ofrecer alternativas integrales de
mercadotecnia, sigui6 fiel a su objetivo princi-
pal: ofrecer una solucién creativa y redituable
a sus clientes.

Actualmente Switch Publicidad cuenta con
tres areas fundamentales: planeacion de pro-
yectos, marketing y desarrollo creativo, me-
diante las cuales trabaja dia a dia para satisfa-
cer cada una de las necesidades de sus clientes.

* SERVICIOS

1 | | PLAZA
-Imagen cor‘pora.tlya ) CUATRO
-Campanias publicitarias CAMINOS

-Asesoria en marketing, medios electrénicos y
redes sociales

-Coordinacion de eventos especiales: lanza-
miento de nuevos productos, ruedas de
prensa y openings, entre otros

(0]
sw tch

e CONTACTO AR
G

T.791-4455y 713-4114

@ victor.albores@switchpublicidad.com
(@ alejandra.salas@switchpublicidad.com
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PLAZA CUATRO CAMINOS
Campaiia:
Diez afios cerca de ti, 2011

Objetivo:
Publicitar el décimo aniversario de la plaza

ARRENDA LAGUNA

Proyecto:
Citla 305 vive en armonia, 2011

Objetivo:
Disefio de imagen del nuevo fraccionamiento
Citla 305

CHILCHOTA ALIMENTOS

Proyecto:
Chilchota Requeson, 2011

Objetivo:
Disefio de empaque de nuevo producto

PRODUCTOS ALIMENTICIOS MUR

Proyecto:
Virginia Jamén de Pavo, 2011

Objetivo:

Disefio de imagen del nuevo producto y
aplicaciones
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EL BARRIO

Disenadores Graficos Bien Aca

.1‘

“Del 18 de Junio al 2 de llﬂm

Sede:

Unidad Deportiva Torreon

De la mano de la ciencia, la tecnologia,

la educacién, la tradicién, el

arte, la

comercio, la salud y el
a te  inwital @

jtar _y

aprovechar

ol con innovacidn, y creatividad,

en su temporada mas plena

e LAAGENCIA

Formado por nueve personasy
una pug que se cree humano,
El Barrio Bien Aca se distin-
gue de los demas por sacarte
una sonrisa. Su historia se re-
sume de la siguiente manera:
Gabo y Alex se conocieron en
Irak cuando eran corresponsa-
les en la Guerra del Golfo para
el sistema de noticias ECO, al
darse cuenta de que alld no
habia gorditas El Giiero regre-
saron a la ciudad para iniciar
un negocio que hasta la fecha

e SERVICIOS

sigue virgen: las agencias de
publicidad. Ya montados en
la oficina pidieron becarios
para hacer mas bulto, por lo
que llegaron Taquito e Ilsenia.
Aun asi sobraba un escritorio,
entonces apareci6 Gina que
como Nanny de los Muppets
arregla todo lo que descom-
ponen. Moran y Pixel llegaron
un dia que se abri6 una gua-
ma y nunca se fueron. Kuiny
es de intendencia y a Thelma
la mandaron de las alarmas.

Diseno, fotografia, video, web y desarrollo creativo

DUSER,
GRAFICOS “BIEN

AL
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e CONTACTO

Gina Sosa

Sicomoros 388, Torredn Jardin
T. 720-0800y 8711-265-468

@ gina@glbarriobienaca.com
« Www.elbarrriobienaca.com
& @EL BARRIO BIEN ACA

f EL BARRIO BIEN ACA

PENOLES

Campaiia:

Festival del Sol Laguna 2011

Objetivo:

Impulsar la tecnologia y sustentabilidad

TELEHIT, HUMAN STAFF
Y TERREGAL FILMS
Campana:

Creacion de logotipos, 2006 y 2009
Objetivo:

Disefio de imagen institucional



“UN VASO DE
AGUA NO SE LE
NIEGA A NADIE”

POR AHORA.

También creamos conciencia.

www.elbarrio
bienaca.com
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MANGO!

Creativos hasta la pulpa

@ue

Especialistas en
Reproduccion Humana

X
e LAAGENCIA
Mango!-(sust.) Dicese del des-  zaciéon de eventos. Iniciando
pacho creativo que da solucio-  operaciones el 28 de diciem-
nes en marketing y comunica-  bre 2010, gracias al trabajo de
cion grafica. Sus aplicaciones — siete profesionales (dos crea-
van desde manejo de redes tivos graficos, dos estrategas,
sociales, creacion de imagen  dos mercadélgos y un RP), en
corporativa, street marketing, poco tiempo han logrado dis-
diseno editorial, ATL, BTL, tinguirse por su estilo fresco y
hasta desarrollo web, mar- original.
keting de guerrilla y organi-

e SERVICIOS
En Mango! se meten hasta la pulpa con todos sus clientes. Siem-
pre analizan aspectos internos del negocio para traducirlo en

estrategias comerciales y de comunicacion grafica enfocadas a ‘_....—-""'
sus necesidades.
« CONTACTO REPROCLINIQUE
) Campana:
LEM Arturo Mendoza Jaik / LDG Jorge Introduccién, 2012
f ; Objetivo:
M?mnez Espinoza . Dar a conocer los servicios del Doctor Marco Flores
Ménaco 777-1, San Isidro Miranda y resaltar que son la tnica clinica con
T 747-9612 especialidad en Reproduccion Humana Asistida
@ contacto@pontemango.com TACOSTAO
Campana:
' www.pontemango.com Tacos mafianeros, 2012
£ @pontemango Objetivo:
f /pontemango Introducir al mercado una extension de la linea para

satisfacer las necesidades del paladar mananero
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grandes |deas

g

Identidad visual
disefio editarial
flustracion

CREATIVOS P

marketing viral
marketing de guerrilla
medios masivos

it ity

redes sociales

.

creativos hasta la W

Of. MONACO 777 = SAN I5IDRO - . [B71) 7479612
f /pontemango
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as SUV (Sport Utility Vehicle,
“vehiculo de utilidad deportiv
brindan al usuario la sensacién
de manejo de una 4x4. Su carro-
ceria es muy fuerte y resistente,
constituyendo su Imagen agresiva, ligada
a la masculinidad (aunque algunas mujeres

también las prefieren por sus prestaciones).

En capacidad de transporte, estin pensadas
para albergar a un buen nimero de pasa-
jeros (de seis a ocho), caracteristica que las
convierte en vehiculos familiares ideales
para viajar o transitar por la ciudad con
gran comodidad.

comodo de ciudad y ruta, hecho que sin
duda les ha brindado el éxito comercial que
han alcanzado. La mayoria de las firmas
fabricantes de este segmento centran la im-
portancia de su equipamiento y tecnologia
en ofrecer la maxima comodidad. Algunos
modelos, cuando asi lo requieren sus con-
ductores, suman caracteristicas de los 4x4,
que permiten cumplir travesias offroad, con
el mismo confort.

En nuestro pais el éxito comercial de esta
gama es visible, razon por la que en el con-
tenido que aqui te ofrecemos, podras cono-

cer los datos precisos y esenciales de los me-

La presencia de estos autos es reciente, y  jores modelos y marcas, para que optes por
fueron creados pensando en una combina- el quer > a tu personalidad, cu-
ci6n entre un todoterreno y un automévil  briendo tus requerimientos con excelencia.

SUV y 4x4 mas vendidas en México

(Periodo enero-septiembre de 2011)

I Modelo Marca Unidades

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

'I"\

i

1

L\
Fuenlhf:'-www.miauto.mx/ http://sentidocomunautomotriz.com / http://autos.demotores.com.mx
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. ESTRELLAS <
AUTOMOTRICES

CAYENNE TURBO

Es considerada la versién top en
cuanto a SUV’s se refiere, de-
bido al equipamiento de

sus materiales, confort, espacio
interior, prestaciones, dinamica
de conduccion, seguridad y di-
sefio. A pesar de ser un vehiculo
mas ligero es mucho mas seg
debido a los materiales de alta
resistencia que rodean el habi-
taculo. Cuenta con un diseno
interior ergonémico y de uso
sencillo. Es uno de los vehiculos N ESPECIFICACIONES

mas confortables y suaves gra-

cias a su Suspensiéon Neumatica Lanzamiento Principios de 2011
Adaptable. — | Origen | Alemania
Tiempo de 0 a 100 4.7 segundos
Motor En V de 8 cilindros
Potencia maxima 500 hp, 6,000 rpm

Transmision Tiptronic de 8 veloci-
dades
Emisiones de CO, 270 g/km
www.porscheinfo.com.mx Precio | 146,300 dolares
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Proteccion y seguridad para tu auto:

Gana el seguro de tu auto

gratis.;

Para participar llévate la seguridad de las llantas MICHELIN? g
Y responde de (MEMEEIECENZ)a nuestra pregunta-.

oy

,_Como seria tu waje ideal con'la
| segurldad que dan tus llantas MICHELIN?

llanta’s]

len|lalcompralde]

recibelunajtarjetalcon
S U

Consulta mas términos ¥ condiciones en WWW. michelin.com.mx

"Comprandd desds una llanata MICHELIN®. Reenbalia maxima de $20,000. pesos por séguro. Pramocica valida del
15 de marze al 30 de abeil de 2012, Aplica silo en ventas de piso de Nantas para auto y camionsta di ks marca MICHELIN®,

sepensdon | [bal Ia noeg frenos

alineacion | (rotacion servicho | fcambio de ret——
ehictri t ria
i
N4 % :
IV »
Q ” \ i - PAGANDO CON SU TARJETA
R = BANCOMER, BANAMEX
¥ SANTANDER SERFIN

CENTRO DE SERVICIO

YW MICHELIN ]

La mejor forma de avanzar @©

, | MATRIZ |
BLVD. FRANCISCO VILLA KM. 125 CARR.ATORREON  FCO.I,MADERO E INDEPENDENCIA FRENTE A LAPRESIDENCIA  CALLE 12 FRENTE A HIPERMART INDEPENDENCIA
TELS.: (616) 833-8626, 29, 30 v 31 TELS:: (671) 714-0500, 714-4378 v 714-6646 TEL: (g71) 717-7007

DURANGO, DGO GOMEZ PALACIO, DGO. TORREON, COAH.



. ESTRELLAS <

AUTOMOTRICES

TOYOTA LAND CRUISER

S [P~ mejor en la historia de las SUV

Toyota, una de las companias
fabricantes de automoviles mas
grandes del mundo y S
todo, la mas respetada por su
calidad, presenta su Toyota
Land Cruiser, la cual celebra
su 60 aniversario cargada de
innovaciones y belleza. Con
un exterior renovado cuen-
ta con Star Safety System™,
sistema smart key, monitor
de reversa, bluetooth, DVD,

matizados y otras

isticas que la hacen
ideal para todo viaje.

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento

T

ﬁj L3 I.’4 ()l‘ig(‘ll
Wi -

_ L\ f Iempo de 0 a 100

N\ LS

Cilindrada
Potencia maxima
I 0 I 0 IA Transmision

www.toyota.com.mx Precio
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Enero 2012

: Japon

9.2 segundos

6 cilindros, 5.7 litros V8
381 hp @ 5,600 rpm
Automatica secuencial de
seis velocidades

Desde 75,500 dolares



Tu vida entera
cabe en una Sienna

Pantalla Dual » Camoara de visidn frosera
Doble quemococos = Asientos Ottoman
Sistema de Audio JBL® = Faros de xendn
Sisrema de seguridad Star Sﬂf@;/ m
7 bolsas de aire * Molor V& 266 hp
5 venlones disponibles

STENNA

en cada vida hay una

@ TOYOTA

TOYOTA LAGUNA
Blvd. Independencia No. 2200 Ote. Col. Estrella.
Torredn, Coahuila. Tel: (871) 747 27 00
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~ NISSAN ROGUE
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Diseniada para una conduccion
deportiva en la ciudad, sin olvi-
dar los mas avanzados sistemas
de entretenimiento y seguridad.
Cuenta con sistema de llave in-
teligente, monitor de vision pe-
riférica, pantalla a color 4.3,
manos libres bluetooth con re-
conocimiento de voz, conexion
para USB y Ipod, frenos ABS
y EBD, quemacocos eléctrico y

alarma con inmovilizador. ESPECIFICACIONES

Lanzamiento : Noviembre 2011
Origen Japon
Tiempode 0a 100 i N/D
Cilindrada § Motor de 2.5L de 4 ci-
: lindros
Potencia maxima 170 HP a 6,000 rpm

Transmision ¢ Xtronic® CVT, con mo-

do manual y 6 cambios

H al volante
B Emisiones de CO, | N/D
WWWw.nissan.com.mx Precio Desde 321,600 pesos
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SHIFT the way you move

R y'-? 9

ot

MURANO.201 24"

RAZONES PARA ELEGIR MURANO

B Nissan Navigation System® que pone la mejor asistencia de conduccion en tus manos.
B Espectacular quemacocos panoramico.

B Controles de audio y velocidad crucero.

B Bluetooth® con reconocimiento de voz al volante.

B Motor VQ35 con seis cilindros y 260 caballos de fuerza.

B Audio Bose® , Music Box® de 2GB, con nueve bocinas y conexion USE para iPod®E.

B Liave inteligente v boton de encendido.,

B Camara de visién trasera con pantalla de 7" ubicada en el tablero.

B Frenos de disco en las 4 ruedas con sistemas ABS, EBD y VDC. T
B Faros de luz Bi-Xenon con encendido y apagado automético. www.nissanalameda.com.mx il HIDe

=

N 'SSAN ALAM E D ::uﬁz'pm;dm:ia ¥ coldn T05-5555 gﬁr:aﬂll;%ﬂurma y Calz. Las Palmas T13-8575
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BMW X6M

eececcceccttesetctesctecsctccesscessteesttesescsesstecccrsserssersnee Waltlng for your Command

—

Nmsangnn

o PR

Con el respaldo de la precisiéon
que BMW imprime en cada
unidad, la X6M disenada para
cuatro pasajeros brinda una ex-
periencia tmica de manejo en su
tipo. Cuenta con configuraciéon
del modo de conducciéon me-
diante el boton MDriveen el
volante, control de voz para telé-
fono, faros delanteros con acti-
vacion automatica de luces en
carretera, bolsas de aire (fronta-
les, laterales y de cabeza) y siste-
ma de navegacién con pantalla

a color de 8.8 pulgadas.

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento
Origen emania
Tiempo de 0 a 100 4.7 segundos
Cilindrac
Potencia maxima 55 HP/6,000 rpm Bi Turbo
Twin$ 1l

Transmisién Automatica deportiva M de

6 velocidades con Steptronic
www.bmw.com.mx Precio i 113,000 dolares
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Husvn BNMW @
foy

El placur i contdusir

BMW Serie 3

— Emma Jenkons
17:35 BT.5 MHz «
| COMultimedia : : :
Radio e 03:432
e - )3:43
Mavigation @ Summer Dream
Office
BNIW Dlsnite " Eyes of Ice
Fahrzeuginfo e e " J Wish | was there
Einstellungen : CALas = 3 =

PASSION WINS.

INTRODUCING
THE ALL NEW BMW 3 SERIES.

Greatest Hits

* BMW Infotainment.

* BMW Navigation System
* BMW Live.

* BMW Apps.

* Intermnet.

BMW ConnectedDrive %url‘nﬁn Motors

In touch with your world. Boulevard dependencia s
E50. FiD ALAmos

Co. Magdalenas CF. 2701 ) ANOS DE.
oo, Gosh, o \a3/ GARANTIA.

fipos son marcas registracdas de BVIW AL v se encueniran licenciadas a fasor de BAMW da Médog, SA de CV., ubicado en Paseo da los Tamanind
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- AUTOMOTRICES

VOLVO XCS0

——— -y 1Y P que tu deseas

Fue lanzada al mercado como
la primera SUV de la marca
y desde su presentacién en
2003, sigue causando gran
impacto por la combinacién
de innovaciones en seguridad,
capacidad para siete pasaje-
ros y su estilo con el disefio y
ADN de Volvo que le aportan
modernidad y presencia. Con
el tiempo, Volvo ha refinado
a la XC90 para mantener su
competitividad y con el con-
cepto R-Design le da una
faceta totalmente deportiva,

ademds de todo el equ

ESPECIFICACIONES

miento en seguric isponi- | . LSOO .
ble. Lanzamiento } Septiembre 2011

Origen Suecia

Tiempo de 0 a 100 9.5 segundos
Cilindrada 2,500 cc
Potencia méxima 210 hp, 5,000 rpm
Transmision 5 velocidades
¢ Geartronic

Emisiones de CO, 282 g/km

Precio 725,990 pesos

www.volvocars.com.mx
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En este

2012

jiRodamos juntos!

En Llantas y Rines del Guadiana
agradecemos tu preferencia y te invitamos a que sigas
disfrutando de nuestros productos

y servicios.
Nuestros servicios y productos:
i :;II.-!:H{ED [ ROTACION | h:H:A(IDH1 i CAMBIO D 1 [smosncusoones) Hi‘ﬂl‘fﬂ'ﬂﬁlfﬂf
{ B Wi a e
N2) ||V 4| 82) S
‘\/ﬁ 82 82| | 82 A
Nz = a
I A B Y Y N
SUSPENSION RINES FRENOS '-‘ATTngEE%%N BATERIA
= N -
«;) 1R VAU
- - JE J Byls -
-] ) :

EFGoodrich  FuyniRovaL N

LLANTAS YRINES DEL

JUADIANA

Calzada Avila Camacho No. 2605
Col. Magdalenas Tel. (B71) 204-0567
Torredn, Coah.

www. llantasyrinesdelguadiana.com
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AUDI Q7

e | [ l@FZE0 PO tecnologia

El Audi Q7 combina las carac-
teristicas de un SUV con las de
un vehiculo de alta gama, des-
tacando su deportividad, como-
didad y alto rendimiento. Su ca-
rroceria proporciona el mas alto
nivel de proteccion, ademas inte-
graun sistema de airbags que, en
combinacién con los limitadores
de fuerza de los cinturones de se-
guridad, brindan méxima segu-
ridad a los ocupantes. El equipa-
miento de serie incluye todos los
elementos considerados como
estandar en el segmento de ga-
ma superior.

)
Lanzamiento
Origen
Tiempo de 0 a 100
Cilindrada
Potencia méxima
AU o. Transmision
Precio

www.audi.com.mx

P 9 MARZO 2012

ESPECIFICACIONES

Julio 2011

Alemania

De 6.4 a 7.9 segundos

De 3 a 4.2 litros

340 @ 4000 rpm
Tiptronic de 8 velocidades
De 868,800 a 1,114,250

pesos



Vehiculos ligeros
y economicos
para el trabajo duro

Aguantan hasta una tonelada,
te dan hasta 15 km/litro
Somos la mejor opcion para hacer
grande tu negocio

OFESI< aOrFskK OFSIc OFSIK OFSIK

Montermey Mendcali T 4 Tapachula Estado de México
José Eleuterio Gonzdlez #2333  Multicamiones de Baja Calffomia DH'EIJH Librambento Sur-Ponieme Via Gustavo Bax #4875
Col. Urdiales, CP. 64430 Bihvd. Lizaro Crdenas #1300 Bivd. Rodriguez Triana, KM O + 700 a Viva México SN, Col. San Pedro Barrentos
Montemey, M. L. Col. Independencia CP. 21290, esquina con Calzada de Tapachulz, Chiapas, CPF. 30798 CP 54010, Del. Tianepantia de Baz,
Tel (81) 14771990 al 52 Baja Califomia las Misiones CP. 27274, Tel. (962) 6281-100 Estado de México,
Tel (686) 5620-202 Torrestn, Coahuila www.dichisa.com Tel. (55) 5317-2677 al 80
Tel. 871 7301001
sk
TD rrE ﬁn aOrFsSIiK MUY PRONTO:
Guadalajara alien pascalientes » Ledn, Guanajuato » Saftille, Coahuila
Blvd, Independencia #1860 ole.  Avenida Lopez Maleos £4115 sur A s Doty o 2wt v
ol. Navarro, CP. ol. Los Gavilanes i o 4 i . .
Torren, Coahuila Guadalajara, Jalisco Canedin * Quintana Roo * Tampico * Tamaulipas * Hermosillo * Veracruz.
Tel. (871) 722-5000 Tel. (01) 33444747 * Mexico: DF * Zacatecas.

©) DS I Apoya tu economia
www.dfsk.com.mx « 01 800 SPARTAK
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AZDA CX-S

Con obsesion por los detalles y
desafiando los convencionalis-
mos, Mazda presenta la CX-9.
Su comportamiento en carre-
tera es excelente, une agilidad
y comodidad en su espacio in-
terior, esta disefiada meticulosa-
mente para un inmejorable alo-
jamiento. Cuenta con sistema
de monitoreo de punto ciego y -
camara de vision trasera, nume- ’ S
rosas caracteristicas de seguri-
dad activa y pasiva, controles.en — ESPECIFICACIONES
el volante y control automatico ST ettt ettt aesaetans .
de temperatura independiente Lanzamiento Diciembre 2011
de tres zonas. Origen i Japén
Tiempo de 0 a 100 10.1 segundos
Cilindrad .7 litros V6
Potencia maxim 3 hp, rpm
Transmision Transmision Automatica
port AT de 6 velocidades
bn modo manual
Emisiones de CO

Precio ,990 a 551,800 pesos

www.mazdamexico.com.mx
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- MZLTF 3 sepain 07"

* Motor 2.5L con 167 hp o 2.0L con 148 hp
* 5 bolsas de aire
* Juemacocos
= Bluetooth® (manas libres) al velante
* Controles de audio y crucero montados en el volante
* Sistema de audio BOSE®

= Asientos en piel "

* Sprvicio de Mantenimiento desde $695.00** Sr e ey

= Garantia Extendida disponible de & afios o 125,000 km***

Blvd. Independencia 3500 Ote. Torredn, Coah., Tel.: 749-1800 ventas@mazdalaguna.com

OF SO0 O MEZ0E (2332 REVIVE £l 2000 //T1-Z00 /77 AR CEHTE TN

La fotografla que se muestra ¢ sdlo para efectos ilustrativos. *Consulta en marda.com.mz o con tu Distribuidor Mazda
las especificaciones de cada version. **Precio en Moneda Nacional de los servicios de 10, 30, 50, 70 y 90,000 km, incluye mano de obra y refacclonss.
Sujeto a camblo sin previo aviso, No incluye cambio de frenas, ***Cafisulta #l programa de Mazda Exfended Warranty #n mazda.comma
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AUTOMOTRICES

LINCOLN MKX

- Facllita, mejora y complementa tu vida

Su disefio exterior incorpora li-
neas modernas. La carroceria de
una pieza con pilares en B, en
acero boro, mejora la resistencia
en impactos. La seguridad es uno
de los aspectos mas cuidados,
con un sistema de estabilidad
electronico Advancetrac con
bolsas
de aire frontales, laterales y de
cortina; sistema de alerta
entrada remota sin uso de llave
y alarma perimetral. El audio,

ESPECIFICACIONES

clima, teléfono y navegacion se Lanzamiento
Origen
Tiempo de 0 a 100

Motor

Illiill(t]‘lll] P()I‘ ('()I]lilnd()S d(‘ VOZ.
Potencia maxima
Transmision

Emisiones de CO,

LINCOLN

www.lincoln.com.mx

Precio

P o

MARZO 2012

Octubre 2011

Estados Unidos

7 segundos

V6 3.7L (Ti-VCT)

305 hp, 6,500 rpm
SelectShift Automatic™
de 6 velocidades

De acuerdo a las nor-
mas estadounidenses
De 607,900 a 655,900

pesos




b=l b bl O

A Toyota Group Company

Por apertura De su acenca HINO en La comorea Locunera
12 meses sin intereses en cualquiera de nuestros modelos.

Mejor rendimiento en combustible del mercado.

Carretera Gomez Palacio-Chih. T. (871) 180.04.51

gciacperativad

Q Km. 13.4 Ejido Competencia, 180.05.46
| | dmez Palacio, Dgo. 50.74.72
Camones 'O® _ =omezraiacio. boe.
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AUTOMOTRICES

MERCEDES-BENZ

" K B, J.;:.: o, N
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Lider en innovacién, seguridad
y lyjo, siempre a la vanguardia,
Mercedes-Benz ofrece es

delo que cuenta con f:

xenén, techo corredizo eléctrico

) >, Keyle
ma de encendido y apa-
istema de sonido
Harman Kardon y camara de
reversa.

ESPECIFICACIONES

Lanzamiento i Octubre 2011
Origen Alemania
Tiempo de 0 a 100 7.6 segundos
. Cilindrada i 6V

Potencia maxima 306@ 6,500 rpm

M e I‘CE de S _B en 7 Transmision 7GTronic plus

Precio i 874,900 pesos

www.mercedes-benz.com.mx

P o MARZO 2012
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RENAULT KOLEO

e S3lyajemente sofisticada

Esta crossover incorpora una
nueva y renovada linea en la que
destacan su nuevo frente y los
espejos al color de la car 1
Cuenta con estructura de defor-
macion programada, sistema de
asistencia al frenado (SAFE), fija-
ci6n de asientos para bebé (ISO
FIX) y radar de reve

incorpora lo mejor en tec

como tarjeta de encendido con
antiarranque, control remoto de
apertura y cierre de seguros y
sistema de comunicacion blue-

tooth. Obtuvo las cinco estrellas
de la clasificacion EuroNCAP. ESPECIFICACIONES

Lanzamicnto i Octubre 2011
I p—— Origen Francia
Fabricacién Corea
Tiempo de 0 a 100 9 segundos
Cilindrada 25L

RENAULT Potencia méxima 170 hp @ 6,000 rpm

DRIVE THE CHANGE Transmision Automatica CVT
Emisiones de CO, { 227 g/km
www.renault.com.mx Precio Desde 307,400 pesos
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\

\ ‘Ing. Ricardo
, Marcos
f L Garza

AL FRENTE
| DE
| MARCOS
LLANTIMUNDO

Entrevista por Ana Cristina Sanchez
Fotografias por Arturo Moran

¥

ombre de negocios, apasiona-
do de la adrenalina y servidor
comprometido, Ricardo Mar-
cos hoy ve con orgullo que el
esfuerzo y trabajo dan como
resultado una vida plena y llena de satisfac-
ciones. Director General de Marcos Llanti-
mundo, ha logrado consolidar la empresa
familiar como lider regional en el ramo
llantero, transmitiendo a todo su equipo
de trabajo el sentido de lucha por la me-

jora continua. Ex piloto de carreras, en el

ambito familiar ha contagiado su amor por
los automéviles a sus hijos y esposa, com-

partiendo con ellos la pasiéon que guarda
celosamente en su memoria.
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¥ HISTORIAS DE EXITO

Los inicios

—¢CGémo nacié su gusto por el ramo
llantero?

—Cuando mis abuelos llegaron de Belén, Pa-
lestina, iniciaron un almacén en San Pedro,
Coahuila llamado La Oriental, ahi teniamos a
la venta articulos para el hogar, ropa, calzado
y llantas. Desde chico junto con mis herma-
nos, colaborabamos en la tienda, jugabamos
con los productos y al mismo tiempo forjaba-
mos nuestro gusto por la venta y las llantas.

—¢De qué manera inicié6 Marcos Llan-
timundo? ;Cémo surgio la idea?

—Antes de iniciar el negocio me hice tres
preguntas: 1) ;Qué es lo mas importante
en la vida? La felicidad, 2) ;Qué es lo mas
importante en un negocio? Sin duda, te-
ner clientes contentos y 3) ;Qué es lo que
quiero? Sencillo, forjar una empresa lider
a nivel regional y posteriormente nacional
e internacional. Lo primero queria lograr-
lo en un trabajo que amara y disfrutara, lo
segundo haciéndolo con un alto nivel de
atencién y calidad, y lo tercero con mucho
esfuerzo. Asi, el 28 de noviembre de 1982
inici6 operaciones en San Pedro, Mercantil
Marcos, dedicada a la comercializaciéon de
llantas y lubricantes. En 1990 expandi los
horizontes y abri comercializadoras en Sal-
tillo y Torreén. Fuimos sorteando muchas
dificultades hasta que conseguimos tener las

P 100 MARZO 2012

diez sucursales con las que contamos hoy.

—cCuales fueron los primeros retos
que enfrentd en su creacion?

—Los tipicos de un negocio, pero lo mas im-
portante es que fuimos superandolos gracias
al trabajo, con esfuerzo y emocion.

—:Qué caracteristicas de la empresa
han sido trascendentes para que sea
exitosa?

—La honestidad, la constancia y el ahorro,
esas tres caracteristicas hoy nos hacen lide-
res a nivel regional. Hemos sentido gran
apoyo por parte de los laguneros, nos he-
mos enfocado en mejorar nuestra calidad
y precio, y el cliente es el que ha decidido
otorgarnos su compra.

—Hablenos de sus planes para el 2012
—Iniciar otras dos tiendas en Torreéon y
Gomez Palacio, y en un futuro ampliar la
comercializacién a todo México.

—¢Coémo afronté Marcos Llantimun-
do las ultimas crisis econémicas y de
inseguridad?

—Como todos: de manera critica. Nuestras
ventas disminuyeron mucho en el 2008 y
2009, y en el 2010 nos empezamos a recu-
perar. El negocio de las llantas es un mer-
cado que implica estar siempre al dia, no
puedes descuidarte ni un minuto.

LA HONESTIDAD,
LA CONSTANCIA Y
EL AHORRO,

ESAS TRES
CARACTERISTICAS
HOY NOS HACEN
LIDERES A NIVEL
REGIONAL



Apasionado de los autos

—Sabemos que es un amante de los
automoviles y que anteriormente se
distinguia por ser piloto de carreras
¢Cuando empezo6 a hacerlo?

—Claro, inici¢ en 1991 patrocinando a Nico
Papadakis como corredor, y después empe-
cé¢ a correr por mi parte. En 1994 fundamos
la Asociacién de Pilotos de la Laguna con
50 integrantes, y posteriormente me eligie-
ron como el primer Presidente. Fui Cam-
pedn Regional en 1995 y 1996, y participé
en competencias nacionales en Monterrey
y Chihuahua. Las carreras son algo que
siempre he disfrutado, me encanta sentir la
adrenalina, la emocion, el fluir de la sangre,
el ambiente positivo que se genera entre los
pilotos, pero sobre todo, la satisfaccion de
obtener la victoria haciendo lo que me gusta.

—cPuede mencionarnos una anécdota
de esa etapa de su vida?

—Hay muchas, es dificil mencionar solo
una. Recuerdo cuando compré el dragster
de carreras, en su momento el carro mas
rapido de La Laguna. Cuando lo adquiri
me capacitaron para manejarlo, pero al su-
birme no pude controlarlo, aceleré un poco
y el auto arrancé a una velocidad impre-

MIS HOBBIES
SERAN SIEMPRE
LOS AUTOS Y LAS
MOTOCICLETAS,
A VECES LAS PA-
SIONES CAMBIAN,
PERO ESTA SIGUE
GUARDADA EN MI
CORAZON

sionante. Nunca olvidaré esa experiencia
de temor y emocién, recuerdo que me dije
“iPor qué compre esto?”, fue una experien-
cia extrema que siempre recordaré.

—cPor qué dejoé de practicarlo?

—En marzo del 1997 tuve un accidente que
me hizo cambiar el rumbo. El semaforo de
la carrera fall6 y tarde medio segundo mas
en arrancar, esa tardanza me obligd a ace-
lerar de mas, perdi la concentraciéon y en
la meta frené muy rapido, provocando que
las llantas traseras se patinaran, salté como
siete metros de altura a 210 km/h y cai de
cabeza. Fue un incidente muy aparatoso,
de los mas espectaculares en La Laguna,
cuando iba en el aire pensé que ya no tenia
futuro. Al salir del automovil, éste se hizo
pedazos, y en un minuto lleg6 la ambulan-
cia. Afortunadamente los dafos solo fueron
golpes que sanaron rapidamente porque
la jaula del carro estaba muy bien hecha y
traia todo el equipo de seguridad. Es dificil
salir ileso de un accidente de ese tipo.

—Las competencias de autos se ha
convertido en toda una tradicion fami-
liar...

—Si, mi esposa corria conmigo e incluso
también fue campeona. Cuando corria mis
hijos estaban chicos y se emocionaban al
verme, ya cuando tuvieron edad adecuada
lo empezaron a hacer ellos también, aho-
ra son corredores de autos y motos, cam-
peones aqui en la Comarca y competidores
profesionales a nivel nacional. Mis fobbies
seran siempre los autos y las motocicletas,
a veces las pasiones cambian, pero ésta si-
gue guardada en mi corazén. Desde el 2006
formamos un club de motos y hemos esta-
do disfrutando este pasatiempo, viajando
por todo México y EU. En ocasiones nos
preguntamos qué es lo mas emocionante, si
manejar la moto, conocer nuevos lugares o
convivir, y sin duda los tres son geniales.

Experto automotriz

—En su opinion personal, ;c6mo se en-
cuentra la industria llantera en México?
—Hay mucha competencia en todo el mun-
do. En México la calidad de las llantas se
ha incrementado considerablemente, aho-
ra duran seis veces mas que hace 30 afios.
Iniciaron con una duracién de 300 km vy
actualmente, con las mejoras del caucho,

MARZO 2012 P 101



¥ HISTORIAS DE EXITO

SIEMPRE HAY
QUE TRATAR DE
QUE EL TRABAJO
SEA AGRADABLE,
QUE SE
CONVIERTA EN
UNO DE TUS
AMORES Y NO EN
UNA PESADILLA

w

existen algunas que duran mas de 200 mil
km. Con estas ventajas en la resistencia el
consumo se ha mantenido constante, si
bien ya hay més automoéviles en circula-
cibn, las llantas duran mas, por lo que la
demanda se nivela.

Compromiso social

—cDe qué manera ha colaborado en
pro del bienestar social?

—Estoy convencido de que todo lo que haga
continuara siendo poco comparado con lo
que el pais necesita. Ya tengo 17 afos como
miembro del Club Rotario y hace unos anos
formamos el Club Rotario Empresarial del
cual he sido Presidente, con el trabajo de
todos los miembros hemos ayudado a dife-
rentes asoclaciones mediante varias activi-
dades al ano, como maratones, carreras de
caballos, rifas de automoviles, etc. Ademas
soy Tesorero de la Cruz Roja de Goémez
Palacio. En esta instancia hemos colabora-

P 102 MARZO 2012

do en la compra de ambulancias, y con el
apoyo de varias personas, se ha logrado dar
un servicio mucho mas rapido a todos los
gomezpalatinos.

—:Qué consejo le daria a los jovenes
que desean emprender un negocio?
—Que antes de iniciarlo se prepararen muy
bien en todas las areas de la vida: el estu-
dio, la parte social, el trabajo, la religiéon y
el deporte. El inicio de cualquier empresa
implica mucho sacrificio y trabajo arduo,
pero les pido que siempre recuerden no
descuidar las otras areas de su vida.

La persona

—¢Cuales son sus proyectos persona-
les a futuro?

—La mayoria de las veces el ser humano no
trabaja con base en proyectos separados,
sino enfocados a la mejora en general. Ese
es mi proyecto a futuro: superarme.

—Para usted, ;qué significa el trabajo?
—Es una forma de entretenimiento que lle-
ga a ser muy divertida y te permite la reali-
zacion personal. El problema es que a veces
se convierte en un martirio. Siempre hay
que tratar de que el trabajo sea agradable,
que se convierta en uno de tus amores y no
en una pesadilla. Como dicen, tenemos que
producir para poder comer, asi que hay que
disfrutarlo.

—¢Qué significa la familia?

—Estoy convencido de que la meta a la que
todos debemos aspirar es lograr tener una
familia unida, sana, honesta y basada en la
educacion.

—¢Como describiria a Ricardo Marcos?
—Como un hombre trabajador, responsa-
ble, honesto, sano y con unas ganas inmen-
sas de ayudar a los demas.»



Por algo es especial.

Con dedicacion especial.
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TPS Armoring

MAS DE 400 UNIDADES BLINDADAS EN 2011
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TPS® Armoring, empresa mexicana de blindaje automotriz,
miembro fundador de la Asociacién Mexicana de Blindado-
res Automotores (AMBA), fundada en el Estado de Nuevo
Leoén hace mas de 15 afios, se consolido en el 2011 como la
mas importante de su industria al vender durante ese aflo a
mas de 400 unidades blindadas y generar con ello una apor-
tacién a la seguridad en México.

Lo anterior demuestra que la compafiia mantiene y busca
el liderazgo en la industria, y procura permanentemente me-
jorar sus procesos, con el uso de material certificado y bajo
los mejores estandares de calidad en su instalacién. Cuenta
con oficinas de representaciéon en el Distrito Federal y Gua-
dalajara, ademas de una red de distribuidores en toda la Re-
publica, Estados Unidos, Paraguay y Alemania.

Si bien las camionetas tipo SUV contintian como las uni-
dades mas blindadas, ahora TPS® ofrece una gama de siete
niveles de proteccién en la que algunos autos o camionetas
de gama media se han incorporado a la oferta, siendo propie-
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TPS® Armoring es la principal firma de
blindaje automotriz en México, que
ha pasado por pruebas de calidad
comprobada, como fue el caso de la
Secretaria de Seguridad Publica (Li-
cenciada Minerva Bautista), y el mas
reciente, del Programa Oportunidades
en Veracruz (Miguel Angel Yunes Mar-
quez, Coordinador).

dad de ejecutivos de grandes empresas, directores de oficinas
de Gobierno y directivos de compaifiias medianas. “No son
unidades necesariamente lujosas, sino vehiculos con buena
tecnologia, que no estan considerados como de alta gama”.

Hoy el mercado incluye a duefios de pequenos negocios,
profesionistas y sus familias, segmento que en opinién de los
empresarios del ramo, ha tenido el mayor crecimiento en los
ultimos cinco afios. El vehiculo blindado es uno de los tantos
elementos que permiten reducir el nivel de riesgo, generando
conflanza y mejor calidad de vida.

Meéxico ocupa el segundo lugar como mercado de blinda-
je en América Latina, regién del mundo mas importante en
produccién de unidades que tienen proteccion balistica. TPS®
blinda cerca de la quinta parte de toda la industria del blindaje
automotriz registrado oficialmente en el pais, lo que habla de
su calidad y posicionamiento en el mercado nacional. Es una
de las siete companias que abarcan 50% de la industria, y en el
2011 reporté un alza por encima de la expectativa.®
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AUTO BLINDADO ES UN

Desarrollos tecnoldgicos proples v lo dltimo en
blindaje

Amplio inventario para entrega Inmediata
Los mejores materiales ¥ acahados

Garantia automoltriz de ? anos 0 40 mil km, lo que
ocurra primero, de defensa a defensa entodo el pais,

Garantia de blindaje hasta por 7 anos*®
Més de 1,800 unidades vendidas en todo el pals

Certificaciones constantes que garantlzan la mas
alta calidad reguerida por & industria del blindaje
automotriz
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importantes clientes como gobierncs federales vy
estatales, asi como grandes corporativas del pais, avalan
nuasira expariancia

TPS XPRESS:

Aszistencia a clientes 24/7 con respuesta en menos de 72
horas, a través de nuastros 12 talleres moviles y centros de
atencidn en Monterrey, Guadalajara y México,

TPSRENTAL:
Vehiculos blindados con el mas alto nivel de seguridad,
para su renta en cualguier lugar de México.

SATPS

Monterrey: armoringmity@tps.com.mx
(B1) 8124-66T72

México: armoringmx@tps.com.mx
(55) 5359-8059 / 8643

Guadalajara: armoringgdl@tps.com.mx
({33) 1202-2388 / 2389

Chihuahua: armoringchih@tps.com.mx
(614} 290 0640 / 575 7608
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Pasion por el deporte

TRISTATION: SWIM, BIKE, RUN

odo amante del deporte tiene cla-
ro que la preparacion es la clave
del éxito, por lo tanto, contar con
un equipo de calidad puede ha-

cer la diferencia entre una victo-
ria y una derrota. Pensando en la calidad
de los deportistas que se encuentran en la
region, llegd a La Laguna TRIstation con
todo lo necesario para llevar la pasion de-
portiva al limite.

Esta tienda naci6 precisamente del amor
a la actividad fisica. Oscar Soto su fun-
dador; decidié llevar su /obby a otro nivel,
creando una empresa proveedora del mejor
equipo y material para practicar deporte.
A sabiendas de los retos que iniciar un ne-
gocio lleva consigo, se unié a Miguel de la
Torre, con quien compartia ademas de la
pasién deportiva, la misma visién empren-
dedora. Con este equipo de trabajo el 15
de diciembre del 2011 la tienda abrié sus
puertas, y desde entonces ha luchado con
esfuerzo para colocarse en un constante as-
censo. “El reto mas importante que enfren-
tamos al inicio, y que se ha convertido en un
compromiso constante, es el de tratar de sa-
tisfacer las necesidades de nuestros clientes
al 100%. Vamos por buen camino, pero es
algo que tenemos que seguir trabajando dia
con dia”, sefialan ambos fundadores.

Enfocada en brindar los mejores produc-
tos del mercado, TRIstation busca acercar
los mejores proveedores a los deportistas
laguneros, siempre ofreciendo precios com-

P 106 MARZO 2012

petitivos, productos de calidad y una gran
experiencia en lo que a servicio al cliente se
refiere. “Lo que nos hace diferentes a otros es
que somos una tienda especializada, nuestros
productos son dificiles de conseguir incluso
en EU, eso también ha sido uno de nuestros
principales compromisos con la clientela:
poner a su disposicién productos que tnica-
mente se consiguen fuera de México”.

En congruencia con el origen de la tien-
da, los integrantes del equipo de trabajo
se distinguen por su amor al deporte, casi
todos son triatletas, corredores, ciclistas o
practican alguna otra actividad fisica.

“Nos gusta mucho el concepto de TRIs-
tation en general, enfrentar dia con dia retos
nuevos, y sobre todo ofrecer articulos que nos
gustaria tener en nuestro closet, lo que vende-
mos es utilizado por los profesionales a nivel
mundial y lo ponemos al alcance de todos a
un excelente precio. Algo que también nos da
mucha satisfaccién es que no solamente es un
negocio, TRIstation se ha vuelto un lugar en
donde los amigos se retnen para convivir y co-
mentar lo relacionado al deporte”.»
——

Cuentan con el apoyo de las mejores marcas
deportivas, tales como Newton Finis, Zoot,
Brooks, Fuji y Cervélo, entre otras.

Contacto:

Blvd. Independencia 3817 Local 2, Oriente
E-mail: miguel@rocksport.com.mx

Cel: (871) 178-6559
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PROFESIONALES

Sofia Ménaco

EXITO EN LA INDUSTRIA DEL MODELAJE

on la camara encendida, bajo las luces de la pasarela y el
clic constante de cada toma fotografica, Sofia Ménaco se
muestra sonriente, bella y segura de si misma. Con 19 afos
de edad y mas de cinco afios de trayectoria en la industria
del modelaje, hoy se encuentra satisfecha de su trabajo y
confiada frente a un futuro igual de glamoroso y plagado de éxitos.

La hoy imagen de Cimaco inici6 su historia en el modelaje a los
13 anos cuando fue descubierta en un centro comercial. “Al prin-
cipio me negué, mi mama jamas me dejaria. Después me pidieron CC Para mi esto
que ayudara en una pasarela porque una modelo habia faltado, lo , ,
hice y me gustd. Desde ese momento empecé a dedicarme a esto y no es un trabajo. Ni en

hasta los 16 afos, después de ganar el concurso de Contempo, se los momentos dificiles
convirtié en mi estilo de vida”. he querido parar, al

Sofia ha logrado atravesar las fronteras y su belleza la ha posicio- contrario, los tomo
nado a nivel internacional, modelando en eventos en todo Méxi- como un reto ”

co, Nueva York, Milan, Paris y Shangai. Particip6 en campafias de

marcas como Christian Cota, Marchesa, Alejandro Carlin y Marc
Andy. Su rostro ha sido fotografiado para las portadas de la revistas
TVogue y Glow, y ha tenido presencia en Elle y Harper’s Bazaar.

El modelaje como disciplina se divide en varias areas de especia-
lizacién, desde la pasarela hasta la fotografia editorial, y su auge
como industria ha aumentado al paso de los afos. Segtan Forbes, en
EU las ganancias de diez saper modelos reunieron el afio pasado

Fotografia por Arturo Moran

cerca de 112 millones de délares, mostrando un alza de 30% res-
pecto del 2010.

“Sin duda la falta de cultura es lo que afecta a México en el mo-
delaje, vemos toda esta industria como un mundo aparte y alejado
de la realidad, y no como integrado a nuestra cultura. En el mode-
laje internacional los disefiadores aman a las mexicanas. Nuestra
actitud es muy atrevida y a la vez femenina, mas alla de las curvas
del cuerpo, nuestra fortaleza es la sensualidad. La realidad es que
muchas modelos no llegan lejos solo porque no se atreven”.

En una carrera que se enfoca en mostrar la belleza, Sofia esta
consciente de que el modelaje lleva consigo una vida profesional
corta. “Hoy a mis 19 anos se podria decir que me quedan algunos
cuantos vigentes, por lo mismo me he preparado. Desde los 16 he
ganado dinero y con el apoyo de mi mama lo he sabido adminis-
trar. Tengo planes a futuro relacionados con la moda, pero no di-
rectamente con el modelaje”.

Sofia senala que la parte que menos disfruta de su trabajo es la
soledad que experimenta al viajar y que por lo tanto, mas que en
cuidar su cuerpo, se enfoca en trabajar su paz mental y espiritual,
logrando que sus pies estén bien plantados y que su identidad no se
pierda en el trayecto. “Si en realidad creen que tienen algo para dar
en el medio del modelaje, inténtenlo. Hay oportunidad para todas,

no es algo dificil ni selectivo, solo implica constancia y disciplina”.®
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Matematicas
y Politica

. QUE PASA CUANDO SE MEZCLAN LAS FORMULAS POLITI-
CAS CON LAS CORRESPONDIENTES A LAS MATEMATICAS?

a formula politica es maravillosa, ésta se desa-

rrolla fuera de toda ley de ciencia dura y exac-

ta, en este caso uno mas uno puede ser igual

a dos 0 a once o a tres, en otras palabras, se

puede hacer con las cifras lo que sea. En este
campo todo es posible, incluso prometer cualquier cosa
con un presupuesto casi nulo, y estas promesas, como un
acto de fe, no se cuestionan y son creibles porque casi
nunca traen consecuencias para quien las hace.

Las formulas matematicas son muy distintas, son exac-
tas, medibles y en todo caso, exigen comprobacién. Si
uno gana 20 mil pesos mensuales y es todo lo que tiene,
solo puede gastar eso. Si esa persona le promete a su
familia gastar 100 mil, no podra hacerlo, y silo hace, ten-
dra un saldo negativo, acumulando deudas que se vera
forzada a pagar so pena de embargo personal, familiar o
en el peor de los casos, carcel.

Por todo lo anterior, cuando un politico con muchas
ambiciones mezcla ambas férmulas, se obtienen resul-
tados desastrosos. Basta con observar las deudas que
en varios Estados de la Republica se han registrado, y
que se han utilizado en muchos casos para efectuar ac-
tos de proselitismo, dar beneficios a clientelas politicas o
financiar actos de corrupcién y enriquecimiento ilicito,
tomando en cuenta que hablamos de endeudamientos
inexplicables y que no se reflejan en su totalidad en obras
o mejoras para la sociedad.

Otro ejemplo puede ser el siguiente: un Gobernador
con sueldo promedio de 280 mil pesos mensuales, quien
dura sus seis aflos de mandato sin gastar un solo peso
podra acumular una suma de 20 millones 550 mil pesos,
cantidad que es por todos sabido muy inferior a lo que
en propiedades, cuentas bancarias y otros bienes llegan
a reunir. ;Como lograron eso, que es matematicamente
imposible?

Lo tnico cierto es que quien llega a pagar estas fac-
turas y deudas pendientes son los gobernados por una
clase de politicos sin escrapulos. Estos pagos se veran
reflejados, tal vez no en la economia informal, como
vendedores ambulantes o clientela politica, pero si en los
contribuyentes cautivos.
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La factura se tendra que cobrar, solo hay que esperar
a que llegue el momento, tomemos asiento en el banco
de la vida y aguardemos a que la realidad de la férmula
matematica nos alcance.

¢Cuando aprenderemos a votar, pedir y exigir sobre
realidades? El ahorro y la austeridad es una forma con
la cual podemos hacer frente a la situacion actual. Acér-
quese a su asesor financiero profesional de confianza,
quien le puede brindar alternativas con buenos rendi-
mientos, y en varios casos, con deducibilidad fiscal para
personas fisicas y morales.»

Algunos efectos de la formula politico-matematica:

» Alza de impuestos como la tenencia, licencias, predial,
permisos y pasaportes, entre otros, con incrementos de
50 y hasta 1,000%.

» Creacion de nuevos impuestos en Estados (tal como lo ve-
remos en Coahuila y Chihuahua).

» Incumplimiento a las promesas de campana referentes a
la eliminacion inmediata de impuestos (como el caso de la
tenencia estatal).

» Eliminacion y congelamiento de puestos y bases en empre-
sas y dependencias gubernamentales, asi como despido de
empleados del Gobierno.

» Eliminacion de programas sociales a nivel estatal, como
consultas gratis, farmacias y depésitos de efectivo a gru-
pos vulnerables, amigos o familiares de lideres regionales
o de colonia.

» Afectacion a programas de pensiones y jubilaciones, asi
como eliminacion de prestaciones a los actuales empleados.

T

Edgar M. Tejada Garcia
Asesor Financiero
Independiente

Licenciado en Adminis-
tracion y Finanzas por la
Universidad Panamericana
(IPADE), con Maestria en
las mismas disciplinas por
la Universidad TecMile-
nio. Cuenta con una

larga trayectoria en varias
instituciones bancarias
ocupando puestos clave en
Banca Empresarial y Banca
de Negocios y Empresa-
rios. Es Asesor Financiero
Independiente; imparte
cursos y divulga la Cultura
Financiera para empresas.
Fundador de Finances Se-
curity & Savings, asesora en
fondos de ahorro-inversién
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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La Bolsa de Valores

EL EXCITANTE VIAJE PARA COTIZAR EN ELLA

Por César Garza
Socio en Deloitte
ransformar su empresa de privada a pablica a través de una
colocacion de acciones en los mercados de capitales, es una
de las experiencias mas emocionantes, pero también mas
demandantes que la alta gerencia de una compafiia puede
experimentar en el mundo de los negocios. Salir a Bolsa
en el momento correcto, habiendo pasado por un adecuado proceso
de planeacién, preparacién y ejecucién de la salida, mejor conocida
como Oferta Publica Inicial, es la formula adecuada para experimen-
tar la captacion de flujos de capital que apalanquen el crecimiento del
negocio y maximicen el valor de la inversion de los accionistas; ade-

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

Sin importar el método que se elija para ir a Bolsa, usted debe
saber que mucha informacién operativa, financiera y legal de su em-
presa sera necesaria por los reguladores del mercado si se decide por
esta opcién, pues lo que estd ofreciendo a cambio de recursos finan-
cieros frescos es una porcion del capital contable de su empresa, lo
que dara lugar a un proceso de administraciéon, rendicién de cuentas
y toma de decisiones distinto del que venia ocurriendo en su negocio.

Sin ser exhaustivos, usted y su equipo de asesores deberan pro-
porcionar informacién basica de cardcter financiero (entre otra: es-

mas de la captacién de recursos también aumentara la exposicion de
la empresa y sus principales ejecutivos, aunado a una mejora sustancial
en su imagen y prestigio al emprender este viaje. Desafortunadamente
los casos en el lado opuesto suelen ser frecuentes: malas experiencias
producto de un proceso erréneamente llevado, que dio lugar a una
decisién adecuada quiza, pero ejecutada en el peor momento. Si usted
esta inmerso en un proceso de toma de decision para ir a Bolsa, o bien,
st la salida a Bolsa es una alternativa bajo analisis, entonces se encuen-
tra frente al momento para integrar al equipo adecuado en la organi-
zacién, y a sus asesores de negocios externos para que lo acompanen
en esta excitante travesia.

En los Gltimos afios las empresas mineras han realizado el mayor
numero de colocacién de acciones en los mercados de capitales
internacionales, pues dichas empresas estan tomando ventaja de las
actuales condiciones del mercado, con precios internacionales de
los metales preciosos en maximos histéricos; entonces, para ellas se
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tados financieros de los ltimos tres afos, auditados por una firma

de prestigio), en adicién a datos financieros a fechas intermedias
(auditados o no), y a la informacién legal y operativa que descri-
ban las caracteristicas de su empresa en el prospecto de colocacién.
Ahora bien, dependiendo el pais del mercado de capitales que esté
buscando, podria serle requerido algo adicional a partir de normas
de informacién financiera distintas a las que usted y su equipo estan
habituados a preparar.

Por lo anterior, si le interesa entrar en esta dinamica y piensa
que su empresa retne el perfil para emprenderla, es importante
que con oportunidad considere rodearse de los mejores asesores
de negocios, que retnan la experiencia en la industria en la que
opera, para llevar a cabo el proceso de transformacién de privada
a publica, de modo que aunque parezca paraddjico, esto le ayude
a ahorrar tiempo, dinero, y esfuerzo, ademas de impulsarlo para
alcanzar la visién que tiene de su organizacion.»
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Campanas
politicas

Y PROPIEDAD INTELECTUAL

omo en cualquier negocio, uno

de los temas importantes a con-

siderar en las campanas politicas

es sin duda la propiedad intelec-

tual. De acuerdo a la Ley Federal
del Derecho del Autor, las campafias y pro-
mociones publicitarias no son susceptibles
de registro, sin embargo, si es posible pro-
teger ante el Instituto Nacional del Derecho
del Autor (INDA) las fotografias, dibujos,
graficos, diseno de una pagina web, pro-
puestas por escrito, musica (jingles) y videos
utilizados.

Un caso de plagio de video en una contien-
da electoral sucedio en el 2009, cuando el afa-
mado asesor politico espafiol Antonio Sola, a
quien se le atribuye la campafia “Un peligro
para México” en contra de Andrés Manuel
Lépez Obrador, fue demandado por los pu-
blicistas del Partido Socialista Obrero Espa-
nol (PSOE), quienes argumentaron que Sola
usé para la campafa de Fernando Elizondo,
entonces candidato a la gubernatura de Nue-
vo Leon por el PAN, un video practicamente
igual al empleado en la campana presidencial
por José¢ Luis Rodriguez Zapatero, que por
cierto en dicha contienda venci6é a Mariano
Rajoy, entonces asesorado por el propio Sola.

De igual manera, es comun que se presen-
ten plagios de jingles en las campafas politi-
cas, aunque no siempre se actda legalmente al
respecto. Un caso en el que si se actud sucedio
en el 2007 en Colombia, cuando Everardo
Armenta Alonso, reconocido compositor de
vallenato, demandé a varios candidatos a la
alcaldia de Valledupar por el uso no auto-
rizado de jingles basados en su cancién La
Miradita, pues sus derechos de autor no solo
protegen la letra de la cancién, sino también
las notas musicales de la misma.

Igualmente, es de gran importancia prote-
ger ante el Instituto Mexicano de la Propie-
dad Industrial (IMPI) las marcas y slogans
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que se utilicen. Recientemente se desat6 una disputa entre Cuauhtémoc
Cérdenas y el Partido Accién Nacional por el lema “Un México para
todos”. Gustavo Madero, Presidente del PAN, asegura que lo creé su
partido, mientras que el lider perredista afirma venir usandolo desde
1999 e incluso publicamente a partir del 2004. Hasta el momento, el
Ingeniero Cardenas ha declarado que no contempla demandar al PAN
por el supuesto plagio de la frase. De lo que estamos hablando es de
un aviso comercial o slogan y para obtener el derecho a su uso exclusi-
vo debe registrarse en el IMPL Al respecto, realicé una busqueda en la
base de datos de dicho Instituto, la cual arroj6 que la citada frase no se
ha registrado ni se encuentra en tramite, lo cual evidencia un descuido,
que en lo personal y por su trascendencia, considero inaceptable. En
todo caso segun la Ley de la Propiedad Industrial, quien tendria mas
oportunidad de ganar la frase seria aquel que acredite haberla utilizado
primero. La multa que impondria el IMPI asciende a un millén 200 mil
pesos aproximadamente, aunque sin duda el valor en si de la campana
es mucho mayor y en realidad es lo que estaria en juego. Por ello, lo reco-
mendable es que al inicio de cualquier campana se registren las marcas
y avisos comerciales. Por cierto, es de destacar que Ernesto Cordero ya
habia registrado en el IMPI la marca de su nombre asi como las frases:
“Unidos con Ernesto”, “Uni2 con Ernesto”, “Unidos con Cordero” y
“Uni2 con Cordero”, marcas que tienen una vigencia de 10 afios.

José Luis Trasfi Castro

Licenciado en Derecho
con especialidad en
Derecho Corporativo

y Administrativo con
Mencién Honorffica.
Maéster en Derecho de
Negocios de la Union
Europea y Posgrado en
Derecho Comparado
(Université d'Aix-Marseille
I, Francia). Cursos de
especialidad en Propiedad
Intelectual, Comercio
Electranico y Propiedad
Intelectual, y Derechos de
Autor y Derechos Co-
nexos (Academia Interna-
cional de la Organizacion
Mundial de Propiedad In-
telectual, OMPI). Twitter:
(@expertosnmarcas

Los actores politicos deben asegurar
el registro de sus nombres y de cualquier
combinacion de ellos con palabras claves

(positivas o negativas), previniendo asi que
sus adversarios adquieran dichos nombres de
dominio y los utilicen en su contra
(campanas negras)

Otro aspecto a tomar en cuenta son los nombres de dominio, que
cada vez toman mayor relevancia con las campanas cibernéticas. En mi
opinién, los actores politicos deben asegurar el registro de sus nombres y
de cualquier combinacion de ellos con palabras claves (positivas o nega-
tivas), previniendo asi que sus adversarios adquieran dichos nombres de
dominio y los utilicen en su contra (campafas negras).

Veamos como se presentan las elecciones presidenciales este 2012,
esperemos que los partidos politicos se asesoren correctamente y no pre-
senten ningun caso de plagio, pero sobre todo, ojala que haya sustancia
en las propuestas y que la oferta politica sea innovadora y de calidad.«
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v PATRIMONIO & NEGOCIOS

Fideicomiso en |

México

ACUERDO DE VOLUNTADES

esultaria ocioso tratar de abarcar todos los

clementos de una instituciéon tan extensa

como el fideicomiso para un articulo de la

presente naturaleza, trabajo que se encuen-

tra resguardado en manos de los doctrinarios
que realizan amplios y exhaustivos estudios de la mate-
ria, pasando por los antecedentes, principios generales,
clementos reales, personales y formales, cumplimiento
de los fines, asi como de las causas de inexistencia y de
extincion del propio fideicomiso.

Por mi parte, en estas lineas dejaré un conocimiento
somero de como opera dicho contrato en nuestro pais
y las ventajas que radican en su utilizacion, por la inter-
vencioén de una institucion fiduciaria como ente externo
y ajeno al acto juridico que se plantea celebrar, la cual se
encarga de ser un interme-
diario neutro y objetivo que
cumple al pie de la letra con
las instrucciones encomen-
dadas por las partes.

En palabras entendibles, el
fideicomiso no es mas que un
acuerdo de voluntades entre
una persona llamada fidei-
comitente, quien transmite
a una Instituciéon fiduciaria
ciertos bienes muebles (in-
cluyendo derechos) y/o in-
muebles, para la realizacion
o cumplimiento de uno o
mas fines, siempre que éstos
sean licitos y determinados. El provecho que resulte de la
constitucién del fideicomiso recaera en un fideicomisario
o beneficiario, el cual puede ser el mismo fideicomitente
o persona diversa designada por ¢l. La instituciéon fidu-
ciaria tiene la funcién principal de vigilar y materializar
el cabal cumplimiento de las obligaciones contenidas en
la constitucién del fideicomiso, so pena de responder ci-
vilmente por los dafos y perjuicios causados a las partes.

El fideicomiso es una figura continente, es decir, que
puede llenarse de cualquier materia juridica siempre que
sus fines sean licitos y determinados, los objetivos per-
seguidos con la celebracién del acto juridico no pueden
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La principal encomienda
de las instituciones fiduciarias
radica en tener una funcion
de arbitro justo, que aunque
no decide, si debe vigilar el

cumplimiento de los fines
pactados en la negociacion,
y por ende, en el contrato
firmado, con ojos plenamente
imparciales

ser contrarios a la ley y las reglas del juego tienen que
definirse desde el inicio.

Nuestra legislacion habla sobre los fideicomisos de ma-
nera general y tiene un apartado para los fideicomisos
de garantia, sin embargo, las instituciones fiduciarias han
ampliado y especificado su gama de productos debido a
la versatilidad de la figura, de los cuales, de acuerdo al
grado de complejidad de menos a mas, podemos citar
las siguientes clases de fideicomisos: de inversion y pa-
trimoniales, de administracion y fuente alterna de pago,
de administracion inmobiliaria, empresariales, emisores,
carreteros y de infraestructura, entre otros.

No debemos perder de vista que el origen del fidei-
comiso siempre se ha basado en la confianza que se da
entre las partes para realizar cualquier negocio, no obs-
tante, la experiencia dicta
que cuando existen intere-
ses encontrados, cada parte
trata de llevar mas agua a
su molino, razén por la cual
la principal encomienda de
las instituciones fiduciarias
radica en tener una funcién
de arbitro justo, que aunque
no decide, si debe vigilar el
cumplimiento de los fines
pactados en la negociacion,
y por ende, en el contrato fir-
mado, con ojos plenamente
imparciales.

La instituciéon del fideico-
miso ha tenido gran auge en nuestros dias y conforme
pasa el tiempo, dicha palabra resulta menos extrafla a
la sociedad, amén de la conjuncién de varios factores: 1.
excelente papel de las instituciones fiduciarias para dar
transparencia y legalidad a los actos juridicos que utili-
zan como vehiculo al fideicomiso, 2. despachos o firmas
de abogados y consultores cada vez mas especializados
en la materia, que tienen a la imaginacién como tnica li-
mitante, aparte de las expuestas en el presente articulo, y
3. la seguridad juridica que prevé el contrato a las partes
que lo constituyen.w

Gustavo Adolfo Pérez
Carrera

Asesor Fiduciario en Banco
Monex, SA, Institucion de
Banca Muiltiple, Monex
Grupo Financiero, Division
Fiduciaria.
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PUNTO DEVISTA

Poner
nuestro

%

a tono
espiritu

LA MUSICA ES EL PRIMER MOVIL DEL SENTIMIENTO

jEstamos invadidos por una negra preocupacion, o nues-

tro animo esta turbado y temeroso sin saber por qué! Y la
exigencia de cumplir con nuestro trabajo se ve aturdida
por la perturbacién de nuestro espiritu. (Qué hacer?

Todos los seres humanos pasamos con frecuencia por
estos estados de animo que acobardan nuestra alma y
reducen nuestras fuerzas, pero necesitamos un descanso
inmediato para nuestra mente torturada a fin de cum-
plir con nuestras diarias obligaciones o para reconstruir
nuestro animo resquebrajado.

Ante tales estados animicos pasajeros, como una te-
rapéutica ocasional o permanente para nuestra alma, la
historia nos ha ensefiado un remedio y una curacién que
se ha practicado en todas las tribus y pueblos del mundo,
pero que nosotros hemos olvidado: el milagro de la ma-
sica. Pero no de toda la musica que nos venden la radio y
las grandes companias, sino de “nuestra musica”, la que
“ponga a tono” nuestro espiritu.

La musica es el arte de combinar ritmicamente los sonidos
con el fin de expresar emociones o sentimientos. Es una suce-
sién de sonidos modulados para recrear el oido. Gabriel Alo-
mar escribié: “La musica es el primer mévil del sentimiento,
y cada melodia familiar guarda entre los pliegues invisibles
de su manto la memoria de una emocién vital del hombre”.

La musica nunca exalta los mismos sentimientos ni
despierta idénticas emociones; basta con que nuestro
animo sea diferente, para que los efectos sean distintos
en nuestro espiritu. El genial Beethoven en sus apuntes
Confidencias, plasmoé: “La musica es una revelacion mas
alta que la sabiduria y la filosofia”. Lo cierto es que los
mas grandes filésofos de Grecia aconsejaban a los peda-
gogos ensefar este arte como uno de los aspectos mas
supremos para el ser humano.
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Shakespeare nos dice: “pues considera una manada
salvaje y desordenada o un grupo de potros jévenes e
ind6émitos, dando saltos locos, bramando y relinchando
atronadoramente, segun la condicién caliente de su san-
gre; si por casualidad oyen el sonido de una trompeta o
un aire de musica les toca el oido, percibimos que se de-
tienen de golpe y sus ojos salvajes adquieren una doécil
mirada debido al dulce poder mel6dico™.

¢Y qué son nuestras tenebrosas preocupaciones, nues-
tros indomitos y desordenados estados de animo y nues-
tras iras que relinchan atronadoramente? Desgarraduras
ocasionales o permanentes de las telas mas sensibles y pu-
ras de nuestro corazén. Pero no hay perturbacién, odio o
tristeza que la musica no calme con la tregua bendita de
un reparador descanso. Cuando nos ataquen estas turbu-
lentas aguas, confiemos en la musica, abandonémonos a
sus espirituales acordes que sosiegan nuestro 4nimo y nos
llenaran de fuerza para cumplir nuestros cometidos.

El genial Beethoven en sus apuntes Confidencias,

plasmo:

CC L.a musica es una revelacion

mas alta que la sabiduria y la

filosofia D)

Esa musica que debemos escuchar en los momentos o
dias en que nuestro animo esta lastimado, debe ser “nuestra
musica”. La que mas nos guste, aquella que sabe nuestro
corazoén que es la que necesita en esos momentos. “Nues-
tras musica” no es la misma para todas las ocasiones en que
queremos restafiar nuestras heridas, pero nuestro corazon
si sabe con certeza cudl es la que estamos necesitando.

Esta terapia para nuestro espiritu esta a nuestra inme-
diata disposicion. Acudamos a ella antes que a cualquier
filosofia o consejo ajeno. Recordemos el pensamiento que
el inmenso Platon nos legd en su mas grandiosa obra La
Repiiblica: “La musica es la esencia del orden, y eleva a
todas las almas hacia lo bueno, lo justo y lo bello”. jAhora
mismo, si estamos perturbados, regalémosle a nuestro es-
piritu un poco de cielo, escuchando musica que lo eleve!w

Por Jacinto Faya Viesca
Columnista
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Consumismo

a la vista

¢ COMO PREPARARSE PARA EL ESCENARIO?

lafio 2011 entregd noticias globales interesan-
tes en relacién con la economia y el mundo
empresarial. Todos estos cambios generaron
tendencias y rumores sobre los cuales los eje-
cutivos han encendido sus alarmas de planea-
cibn estratégica. El consumismo va de la mano con la
tasa de desempleo, asi que este pais tiene buen horizonte.
La tasa de desempleo de México al cierre de 2011 se
ubico en 4.8%, Espafia con la mayor tasa cerré el ciclo
en el rango de 22 a 23%. Las tasas de desempleo glo-
bales mostraron un decremento mensual del orden de
0.2%, dato que sugiere una tendencia a elevar los niveles
de consumo. Desde este parametro, las compaifiias de-
ben evaluar sus proyectos de inversion, su evaluaciéon de
costes operativos y sobre todo, nombrar a su fappy end.
A continuacién les comparto algunos casos reales de
companias que a la luz de este escenario ya han defi-
nido e incluso iniciado su plan estratégico para crecer
y aprovechar la coyuntura econémica prevista para los
siguientes afos:

* La aerolinea Southwest ha colocado un pedido a
Boeing Co. de 200 aviones tipo 737 MAX (el daltimo
modelo disefiado). Este es el pedido més grande en su
historia con una suma de 19 mil millones de doélares.
Southwest planea solventar la demanda en consumo de
vuelos recibiendo las aeronaves a inicios del afio 2017.

* Research in Motion (RIM), el competidor de Apple en
handsets de telefonia moévil ha comunicado a través de sus
Co Presidentes Jim Basillie y Mike Lazaridis que esperara
al lanzamiento de su Gltimo modelo de BlackBerry en el
ano 2012 para evaluar el futuro de la compania. Es decir,
su plan es captar la mayor cantidad de consumidores con
este nuevo equipo durante un aflo para posteriormente
definir si es necesaria una reestructuracion general de la
empresa o incluso su venta, propuesta para la cual tanto
Microsoft como Nokia ya levantaron la mano.

* Rupert Stadler, Presidente de Audi, anunci6 el agresivo
plan de la automotriz de lujo de VW de crecer mas ra-
pido que sus competidores durante el ano 2012, el plan
consiste en superar a Mercedes-Benz y vender el 80%
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de la cuota 2011 de BMW. Esto representa un plan de
venta de 1.3 millones de automoéviles Audi.

» Companhia Siderurgica do Pecém (CSP) cerré un con-
trato de 4.3 millones de délares con el monstruoso contra-
tista surcoreano POSCO Engineering & Construction Co.
para el diseno, procura y construccién de una fundicién de
acero en Brasil. Con este proyecto CSP planea cumplir la
demanda tanto de importaciones como de exportaciones
generadas por el consumo global a partir del afio 2015.

Estos son claros ejemplos de como los mandos ejecuti-
vos plantean metas a futuro y ademas asignan un equipo
que estarda en constante monitoreo de la consecucion
de los mismos. Una planeacion perfecta previene un
desempenio pobre, sin importar el giro de su negocio;
el consumismo en México, EU y el mundo crecerd, asi
que les recomiendo tener un proyecto en marcha para
operar en paralelo.w

Israel Garza

Director de Proyectos de
Consultoria en la firma
IBS, con amplia expe-
riencia en consultorfa y
planeacién de negocios,
obtenida por su cola-
boracién con empresas
del Top 100 mexicano.
Es Ingeniero Mecanico
Administrador por el
ITESM Campus Mon-
terrey. Creador del sitio
www.75dolaresporhora.
com
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Agresores y

victimas

BULLYING Y TDAH

Por lo general, el TDAH viene
acompanado de otros padeci-
mientos, entre los que se en-
cuentra el bullying, convirtiendo a
ninos y adolescentes en agreso-
res o victimas, segun el tipo de
trastorno que presenten.

Por Dr. Luis Alberto Ocana He[néndez
Neurdlogo Pediatra, Hospital Angeles Torredn

¢ acuerdo con la Comision Na-

cional de Derechos Humanos

(CNDH), 40% de la poblacién

escolar de primaria y secunda-

ria es victima de bullying. Mu-
chos de estos niflos y adolescentes padecen
TDAH (Trastorno por Déficit de Atencién
e Hiperactividad).

El TDAH se caracteriza por sintomas de
inatencion, grados variables de hiperactivi-
dad e impulsividad, que producen una mo-
dificacién en la forma de estructurar la per-
sonalidad y el conocimiento en los nifios.

Por lo general, viene acompanado de
otros padecimientos, como los trastornos
de sueno, aprendizaje, conducta, lecto-es-
critura y calculo, oposicionista desafiante,
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ansiedad, depresion, bipolaridad, tics, con-
ducta disocial y bullying, término que pro-
viene del holandés y significa acoso, el cual
puede presentarse en diferentes formas:

» Fisico: directo (contra el cuerpo; por
ejemplo: pegar, empuyjar) e indirecto (contra
la propiedad; por ejemplo: robar, romper).

» Verbal: insultos, burlas, calumnias, pala-
bras obscenas.

» Psicologico: bajan la autoestima y fo-
mentan la inseguridad y el temor. En este
caso existe una persecucién, intimidacién,
tirania, chantaje, manipulacion y amenazas.

» Social: aislan al individuo del grupo.

» Ciberbullying: uso de las nuevas tecno-
logias de la informacién y la comunicacion,
como internet y teléfono moévil. Es una for-
ma de acoso indirecto y anénimo.

» Dating violence: acoso entre parejas de
adolescentes, donde prevalece el chantaje
emocional. Es considerado como la antesa-
la de la violencia de género.

Muchos pacientes que presentan TDAH
de tipo impulsivo tienen alto riesgo de ser
agresores, mientras que quienes presentan
el mismo trastorno pero inatento tienden a
ser victimas de bullying.

El diagnéstico debe ser realizado por
un neurélogo pediatra o un paidosiquiatra
certificados. Y el tratamiento a seguir ha
de ser multidisciplinario, abarcando todas
las areas de impacto y enfocado a cuatro
fundamentos centrales: tratamiento neuro-
légico, capacitacion a padres y maestros, y
apoyo de terapeutas.

Estd documentado que seis de cada 10
ninos con TDAH pasaran a la vida adul-
ta con este trastorno, de ahi la importancia
de un diagnoéstico adecuado y a temprana
edad con médicos especialistas y experi-
mentados en el area, que puedan brindar
un manejo integral y especifico para cada

paciente y su familia.»
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BIENESTAR

ancer de prostata

FACTORES DE RIESGO

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

Por Press-Club Pfizer

a investigaciéon ha mostrado que
hombres con ciertos factores de
riesgo tienen mas probabilidad
que otros de padecer cancer de
prostata:

> Edad: principal factor de riesgo, pues la
enfermedad es rara entre menores de 45 afios
y las probabilidades de padecerla aumentan
considerablemente al envejecer. En Estados
Unidos la mayoria de quienes padecen cancer
de prostata tienen mas de 65 afios.

> Antecedentes familiares: el riesgo cre-
ce si se cuenta con un padre o hermano que
tuvieron la enfermedad.
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> Raza: esta clase de cancer es mas usual en
afroamericanos que en blancos (incluyendo
a blancos hispanos) y es menos comin en
asiaticos o indigenas americanos.

> Ciertos cambios de la prostata: los
hombres con células llamadas neoplasia
intraepitelial prostatica de alto grado (la
anormalidad es notoria analizando al mi-
croscopio) pueden tener un mayor riesgo de
padecimiento.

> Dieta: algunos estudios sugieren que lle-
var una dieta alta en grasa animal o car-
ne puede acrecentar el riesgo de presentar
cancer de prostata, mientras que en contra-
parte, la ingesta rica en frutas y verduras lo
disminuye.

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

Los cientificos también han estudiado si

S1 piensa que esta
en riesgo de padecer
cancer de prostata, es
importante hablar con
su médico, quien podra
sugerirle como reducir
este factor y al mismo
tiempo, prescribirle un
plan de examenes

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

Muchos varones con factores de riesgo
conocidos no padecen cancer de prostata,
y por otra parte, muchos otros que si pa-
decen la enfermedad no tienen ninguno de
los factores de riesgo antes descritos, con
excepcion del envejecimiento.

Si piensa que estd en riesgo de padecer
cancer de prostata, es importante hablar
con su médico, quien podra sugerirle como
reducir este factor y al mismo tiempo, pres-
cribirle un plan de examenes.»

Fuente:

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

%

lgualdad en las
relaciones de pareja

TEORIAY PRACTICA

lograr que los tratos sean exactamente como
deben ser, es decir, la practica de las relacio-
nes se basa en elementos reales, mejorables y
alcanzables, no en paradigmas correctos, in-
flexibles y por lo tanto limitantes. Para mane-
jar este punto, se debe tomar en cuenta que
la interaccién entre las personas generalmente
tres tiene niveles: lo que se dice, lo que se co-
munica y lo que se transmite. Irecuentemente
encontramos divergencias entre el primero y
el ultimo puntos, de ahi que una de las metas
de la relacién sea acercarse cada vez mas a esa
congruencia. (Gémo se logra eso?

La empatia es una clave importante, ya que

“Somos mucho mas que dos”.

odas las personas merecen que
se les trate de manera justa, ade-

cuada y equitativa, es decir, que no

haya distincién por género, clase

social, credo, orientacién sexual y
demas variantes que entre los humanos exis-
ten. A pesar de esto, el trato justo depende
mucho de cada persona y su educacion, por
lo que no siempre se puede recibir lo adecua-
do de quien se espera, de hecho, ésa es la ra-
z6n por la cual se gestan muchos conflictos.
¢Qué es lo correcto y segn quién?

Ahora bien, si yo siento que la relacién en
la que estoy (de amistad, trabajo, familiar o
amorosa) no me ayuda a crecer o incluso
me esta causando algin deterioro emocio-
nal, debo revisar mi interés por continuarla.

En relaciones de trabajo o familia esto
es muy dificil, pero en cuestiones de pareja
es absolutamente vélido. Respetar su lugar
frente a los demas, atender sus ideas, moti-
varle a que realice los proyectos deseados,
o mostrarse disponible para el didlogo, son
ejemplos de equilibrio al llevar la relacién.
Sin embargo, en la practica es muy dificil
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permite visualizar como quiere ser tratada la
otra persona y qué espera de ti. La disposiciéon permite ubicar qué
ofreces y no solamente qué pides. Es de suma importancia revisar
como estd la relacion en cuanto a comunicaciéon; un nivel situacio-
nal como el primero no es el 6ptimo, ya que solo intercambian ideas
de trabajo, hijos, dinero, etc.; la comunicacién profunda es vital y
se construye con sentimientos, planes y objetivos emocionales, entre
otros aspectos.

Un termémetro interesante es el humor, preguntense cémo se di-
vierten, de esa manera manifestaran al mismo tiempo el nivel de
agrado y respeto. No dejen de comentar el punto de vista de cada
quien respecto de los roles de la pareja, hoy dia hay mucha confu-
si6n en lo qué le toca a cada quien y hasta donde termina su res-
ponsabilidad, esto varia con mas rapidez de lo que creemos porque
la percepcién social cambia velozmente.

Desarrollar estos puntos, y los que agregue su creatividad, sera
factor importante para lograr la igualdad. El otro elemento es forta-
lecer lo que sienten el uno por el otro, aliméntenlo.»

Puntos de revision

El trato equitativo es ejercitable y mejorable

Cada cual tiene sus ideas de qué es justo y qué no, conciliarlas es el reto

Humberto Guajardo Acuiia

Psicologo Clinico y
Psicoterapeuta

Colabora en varios
medios locales con
articulos y cépsulas de
psicologfa. Es director
de la Consultorfa HG,
que brinda asesoria a
las areas de personal
de un buen nimero de
empresas laguneras.
También colabora con
asociaciones civiles y
drganos gubernamenta-
les impartiendo diversas
pléticas y cursos.

La vida diaria desgasta, la comunicacion repara

Definir los roles en pareja genera equilibrio

La velocidad de los cambios requiere adaptacion

Alimentar los sentimientos mutuos asegura un desarrollo adecuado
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Mujeres en
México

UNA HISTORIA RECIENTE DE PARTICIPACION POLITICA

éxico vive un proceso inédito, Josefina
Vazquez Mota es la primera candidata
con posibilidades reales de llegar a la
Presidencia, un gran avance para la vida

politica de nuestro pais.

La historia de la lucha por los derechos de la mujer en la
época moderna comienza en los tiempos revolucionarios, al
discutirse la Constitucién de 1917 se alegd que las mujeres
no habian desarrollado “conciencia politica” para expresar
su voto, aunque hubiesen luchado en los campos de batalla
durante el movimiento armado. En 1937 Lazaro Cardenas
present6 una iniciativa para modificar el articulo 34 cons-
titucional y darles derecho al voto, pero le fue imposible
convencer a los Poderes de la Unién de que las mexicanas
estaban capacitadas para la vida ptblica.

En los afios treinta mujeres comunistas, organizadas en
el entonces PNR, conformaron el Frente Unico Pro Dere-
chos de la Mujer (FUPDM) con una meta central: obtener
el derecho al sufragio. En 1946 una reforma al 115 constitu-
cional les permiti6 votar y ser votadas en los comicios muni-
cipales de todo el pais; pero no alcanzaron su objetivo hasta
el 17 de octubre de 1953, bajo el Gobierno del Presidente
Adolfo Ruiz Cortines, con la reforma al articulo 34 que in-
corpor6 a mas de la mitad de la poblacién a los procesos
politicos. Segin Enriqueta Tufién del Instituto Nacional
de Antropologia e Historia “el voto femenino en México se
alcanzé cuando el Gobierno lo quiso dar. Mientras que en
las elecciones de 1952 Adolfo Ruiz Cortines obtuvo 74% de
la votacién masculina, luego del derecho al voto femenino,
Adolfo Lopez Mateos, que por cierto era muy guapo, alcan-
26 90.56% de la votacion”. De acuerdo con la interpreta-
cion de Carmen Aristegui, el sistema necesitaba ampliar su
legitimidad y otorgd por conveniencia, mas que por convic-
cién, el sufragio a las mujeres (Reforma, 10/17/03).

Fue hasta 1979 que una mujer gan6 una gubernatura:
Griselda Alvarez Ponce de Leon en Colima. Posterior-
mente lo hizo Beatriz Paredes Rangel del PRI en Tlax-
cala (1987-1992) y Amalia Garcia del PRD en Zacatecas
(1999-2002). Ademas se lograron dos Gobiernos inte-
rinos: Dulce Maria Sauri Riancho del PRI en Yucatan
(1991-1994) y Rosario Robles del PRD en el Distrito Fe-
deral (1999-2000).

P 128 MARZO 2012

Cuatro mujeres llegaron a la Camara de Diputados, el Se-

nado sigui6 reservado para los hombres, y hasta 1963 las da-
mas pudieron sentarse en la llamada Camara Alta.

A la fecha solo dos mujeres han dirigido la Camara de
Diputados: Socorro Diaz Palacios y Maria de los Angeles
Moreno, y esta Gltima también ha sido la tnica en encabe-
zar la Gamara de Senadores.

En la LXT legislatura de 500 diputados solo 135 son mu-
jeres (27%), de los 128 senadores, nada mas 27 (21.6%), de
19 Secretarios de Estado dos son Secretarias, y en la Su-
prema Corte de Justicia de la Nacién hay tnicamente dos
mujeres de 11 ministros.

La primera titular de una Secretaria fue Rosa Luz Ale-
gria, nombrada en el sexenio de José¢ Lopez Portillo. A partir
de entonces, solo ocho mujeres mas han ocupado ese cargo,
tres de ellas en la Secretaria de Turismo y el resto en despa-
chos que no se consideran de primer nivel, con las honrosas
excepciones de las Secretarias de Relaciones Exteriores con
Rosario Green y de Desarrollo Social y Educacion Puabli-
ca con Josefina Vazquez Mota. También destaca Marisela
Morales, actual Procuradora General de la Republica.

Nuestro pais se encuentra por debajo de la cuota de gé-
nero parlamentario internacional y otras naciones con un
nivel de desarrollo semejante estan por encima de la nues-
tra, por ejemplo: Argentina tiene 40%, Costa Rica 36.8%,
y Pert 29.2%. Ello, seguramente, ha tenido un impacto
negativo en nuestro avance. Una democracia construida
exclusivamente con varones no puede ser completa, sin la
presencia femenina, quedan muchos asuntos pendientes.
Norberto Bobbio expresé de manera acertada: “El desarro-
llo de un pueblo se mide por la condicién de sus mujeres”.»

Rail Blackaller Velazquez

Licenciado en Derecho
(UAC) y Maestro en Edu-
cacion (UIA). Profesor en
varias instituciones de edu-
cacion superior de la region.
Especialista en Anlisis de
la Realidad.



Carlos Gregorio Ramirez

Abogado y Perito Valua-
dor. Catedratico en la
Universidad Iberoameri-
cana Torredn. Cuenta con
Maestria en Administra-
cion Pdblica y especialidad
en Valuacion Inmobiliaria e
Industrial.

Twitter: @cgramir
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Libertad de

transito

¢ TRANSITO EN LIBERTAD?

a sociedad requiere de un orden aceptado por
sus integrantes a través de un complejo sistema
de normas y de una administracioén puablica que
de ser necesario, lo imponga.

En diciembre de 2011 se anunci6é por parte
del Gobierno del Estado de Coahuila la prohibicion de
la circulacién de vehiculos que se protegieran con el am-
paro de los permisos expedidos por la vecina ciudad de
Gomez Palacio.

Hubo comentarios, observaciones y reclamos por di-
versos sectores de la sociedad lagunera. Lo cual evidencié
la necesidad de contar con lineamientos que regulen de
manera coordinada el transito de vehiculos y su identi-
ficacién oficial en la zona metropolitana de La Laguna.

Se argument6 que se trata de politicas de seguridad
publica. Con esto el municipio vecino dejard de percibir
recursos por ese concepto, eliminando ademas dicha fa-
cultad municipal del Congreso de Durango.

Nuestra Carta Magna establece el derecho fundamen-
tal al libre transito de la siguiente manera: 1) La libertad
de transito y la libertad de residencia y 2) Los limites a
esas libertades. La medida es controvertida, los medios
informan que 25% del parque vehicular en Coahuila ca-
rece de documentos oficiales, es decir, placas y tarjeta de
circulacion, y se dice que al menos uno de cada cinco
autos que atropellan a peatones no porta placas.

Se discute que para no acatar la medida se acudira a
la proteccién por medio del juicio de amparo. A la fecha
son ya mas de 200 ciudadanos los que lo han hecho. El
desenlace se antoja por demas interesante.

Aunado a lo anterior, muchos contribuyentes de La La-
guna de Coahuila y Durango se han manifestado en contra
del pago de la tenencia, impuesto que ofrecié eliminar el
gobernante en turno. El Gobierno de Durango, si bien no
cobra directamente el referido impuesto, lo hace a través
de otros conceptos, y aunque llega a ser més viable pagar,
lo cierto es que para hacerlo deben realizarse una serie de
pasos de dificil ejecucion, tales como exigir que se cuente
con credencial del IFE domiciliada en aquella entidad.

Buscando no cubrir dicho impuesto se aprecia que
muchos contribuyentes han plaqueado en Durango, lo
que seguramente impactara en la recaudaciéon por el
mismo concepto en Coahuila. No existen atn datos ofi-
ciales al respecto.

Los medios informan que
25% del parque vehicular en

Coahuila carece de documentos
oficiales, es decir, placas y tarjeta
de circulacion

Si ademas se consideran las fallas técnicas presenta-
das, la 16gica absurda de acudir a diferentes lugares para
un mismo tramite y mas aun, la deficiente atencién al
contribuyente, la molestia ciudadana se encuentra mas
que justificada, pues se abusa de la necesidad de contar
con la documentacién en regla.

Asi no se puede sonreir, no se percibe seriedad ni res-
peto por la sociedad. Con esto, gusted cree que el pa-
drén vehicular se mantendra?e
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Campeones en el
Coliseo

Arturo Gilio y Liliana Quintero

Buiji Bracho, Barbara Murra, Alberto Huerta y José Olvera

[ ] El 4 de febrero se llevo a
! cabo la funcién de box Cam-
peones en el Coliseo, en la
que Gerardo Marin y los
laguneros Ivan Ruso Pereyra
y Roberto Massa Ortiz ob-
* tuvieron el campeonato en

— sus respectivas categorias.

.. Los asistentes disfrutaron de
un buen espectaculo en el
que se disputaron tres cetros
mundiales avalados por el

Rodolfo y Cecilia Haro Consejo Mundial de Boxeo.®  rrancisco Gonzélez y Moénica Salomdn

3

s

ah
AR Ry

Francisco Mata y Salvador Capin Manuel Quintero, Gerardo Aguado y Carlos Villarreal
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Aniversario
COLISEO CENTENARIO

Celebrando el aniversario del Coliseo Centenario, el pasado vier-
nes 17 de febrero se llevo a cabo una corrida de toros que engala-
no el recinto. Los aficionados se hicieron presentes con entusias-
mo por el gran espectaculo que brindaron los matadores Rodolfo
Rodriguez El Pana, Uriel Moreno El {apata y Antonio Garcia El
Chihuahua.w

e [N

Ignacio Martinez Tricio y Melia de Martinez

Chito y Mely Rodriguez Rose Cruz y Jorge Cigarroa

b e e e T

!

H
Roberto Flores y Eloisa Valdez Martin Salinas, Roberto Aguirre y Eduardo Gregory
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CACTO

INAUGURACION

Eduardo Olmos y Sofia Garcia

|
e N T

I 1A
L T e

Corte de liston por el Gobernador Rubén Moreira Liliana Barrera y Carlos Roman Cepeda
En compania del Gober-
nador Rubén Moreira y el
Alcalde Eduardo Olmos, se
mauguré la Galeria de la
Casa del Artista CACTO.
Ubicada en la calle Colén,

este edificio data de 1910y
fue restaurado para servir
como sede a los talleres de
grabado y joyeria rustica,
diplomados, cursos y diversas
exposiciones.»
Yeye Romo, Mario Castilla, Carlos Valdés y Zoila de Valdés

Jorge Ramirez y Renata Chapa

Laura Covarrubias y Rosario Gonzélez Nadia, Lalo y Yazmin Bitar
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Carrera 12.k

ROCK SPORT-CIMACO

Con todo el entusiasmo por llegar a la meta, los laguneros asistie-
ron el 19 de febrero a la tercera edicion de la Carrera 12.5k Rock
Sport-Cimaco. Partiendo de las instalaciones del Club Reforma
3030, los corredores terminaron la ruta en el Territorio Santos
Modelo, coronando como campeones a Daniel Ortiz y Elizabeth

Monroy. »

a

r

Alfredo Aleméan, Christian Orrin, Lucia Gonzalez y Fernando Orrin

H.,l.

Sl

Ricardo Sada, Rodrigo Méndez y Luis Dovalina Salvador Martinez, Fernando Martinez y Antonio Loza
A - 1
W%
-
&

Mariel Aguilar y Susy Olvera Julio Arsave, Neto Gilio y Jorge Arsave
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Conductas del

consumidor

PSICOLOGIA DETRAS DE LA COMPRA

La empresa de investigacion de mercados TNS pre-
sentd un informe sobre comportamiento del consu-
midor en el que identifica ocho tipos de compradores:

* Low cost. Ahorra todo lo que puede

* Adictos a las compras. Comprar es su mayor
placer.

* Pragmaticos. Adquieren solo lo necesario, buscan
compras faciles.

* Tradicionales. Disfrutan el proceso que envuelve
la compra.

* Compra de barrio. Compras constantes, pero re-
ducidas.

* Multiestablecimientos. Se consideran innovadores
porque les gusta probar marcas y nuevas tiendas.

* Hipercarros. Pocas compras, pero muy abundantes.

Por MC Judith Hernandez

Psicologa Clinica

rofesionales de la psicologia, so-
ciologia, antropologia y econo-
mia desde los afios 60 se intere-

saron en lo que engloba la con-

ducta de un consumidor. Hoy
sabemos que con dicho término se refieren
a aquel individuo que adquiere un bien o
utiliza un producto o servicio para satisfacer
una necesidad.

El estudio del comportamiento del con-
sumidor y el conocimiento de sus necesi-
dades es una cuestion basica, y un punto
de partida para implementar con eficacia
las acciones de marketing por parte de los
vendedores.

El consumidor es considerado desde el
punto de vista del marketing como prio-
ridad, y todo lo que se ofrece estd pensa-
do en ¢él, por lo tanto las empresas desean
cubrir sus necesidades en un proceso de
adaptacion constante, a fin de generar una
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“dependencia” a su producto y/o servicio.
Por tanto, existen una serie de cuestiones
que los directores de marketing deben
plantearse a la hora de estudiar al consu-
midor:

* ;Qué compra? Supone analizar el tipo de
producto que el consumidor selecciona de
entre todos los que necesita.

* ¢Quién compra? Determinar quién es el
sujeto que verdaderamente toma la deci-
sién de adquirir el producto, si se trata del
consumidor, o si otra persona influye en ¢l

¢ ¢(Para qué compra? Analizar cudles son
los motivos por los que se adquiere un
producto, basandose en los beneficios o la
satisfaccion de necesidades que produce su
adquisicion.

¢ ¢Goémo lo compra? Sila decisiéon de com-
pra es realizada de una forma racional o

bien, emocional; si el pago es con efectivo
o con tarjeta de crédito, etc.

* (Con qué frecuencia lleva a cabo la com-
pra? Qué tanto impacto ha causado en el
individuo y qué efectos produce en tiempos.

Cabe sefalar que en el proceso de com-
pra de los consumidores influyen varios
factores culturales, sociales, personales y
psicologicos. El mercaddlogo no puede
controlarlos, sin embargo, es fundamental
que los considere para disefar sus estrate-
gias de mercadotecnia.

Por todo lo antes mencionado, la psico-
logia del consumidor abarca el comporta-
miento y procesos de pensamiento por los
que pasa un comprador al momento de
tomar una eleccién, acorde con los efectos
que los cinco cuestionamientos anteriores
generan en él.e
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v SPORTING SHOTS

. 1. Al menos 74 personas murieron y 136 resultaron heridas durante un partido entre dos equipos del futbol egipcio « 2. Gigantes se corond
campedn del Super Bowl XLVI .« 3. A través de internet, Ferrari presenté el monoplaza con el cual competira en la temporada 2012 de F1 . 4. Alberto
Contador fue suspendido dos afios por dar positivo a clembuterol en un examen del Tour de Francia 2010 « 5. Real Madrid es el club mas rico del
mundo, logré ingresos por 636 millones de dolares en el Ultimo afio « 6. Estambul, Tokio, Bakt, Doha y Madrid oficializaron su candidatura para
albergar los Juegos Olimpicos de 2020 « 7. México se despidié de la Serie del Caribe con una derrota ante Venezuela « 8. Checo Pérez presento el
nuevo auto de la escuderia Sauber, con el cual competird en la temporada 2012 de F1 . 9. Guillermo Ochoa fue categorizado como el mejor portero
mexicano del siglo XXI, de acuerdo con la IFFHS . 10. Juan Manuel Marquez saltaré del ring a la politica, cuando busque un lugar como diputado
del PRI« 11. México vencié 5-0 a El Salvador en la Copa Davis « 12. Guadalajara presenté su candidatura para convertirse en sede de los Juegos
Olimpicos de la Juventud 2018 . 13. Morelia termina con el invicto de Santos Laguna « 14. Vaqueros Laguna se alistdé para pretemporada 2012
. 15. Daniel Ortiz y Elizabeth Monroy se proclamaron campeones de la tercera edicion de la carrera 12.5 K RockSport-Cimaco
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v FLASHBACK

. 1. Represion en Siria dejé al menos 50 muertos « 2. Argentina denuncié ante la ONU la militarizacién del Atlantico sur por tropas inglesas
« 3. Tribunal Supremo espanol condend a 11 anos de inhabilitacion profesional al juez Baltasar Garzén « 4. Incendio maté a 377 presos en céarcel
hondurena . 5. Tras la renuncia de Christian Wulff por escédndalos de corrupcion, Joachim Gauck fue designado nuevo Presidente de Alemania
. 6. Hubo més protestas violentas en Grecia tras el anuncio del nuevo plan de ajuste econémico « 7.Comisién de Federal de Competencia negé
el aval a la fusion de lusacell y Televisa por riesgos a la competencia « 8. Josefina Vadzquez Mota gané la candidatura del PAN a la Presidencia
« 9. El nimero de pobres en el pais aument6 en 3.2 millones de 2008 a 2010, de acuerdo con el Coneval « 10. Segun datos del INEGI, la
economia mexicana crecié 3.9% en 2011 . 11. La Secretaria de Comunicaciones y Transportes informé que las rutas y horarios de Mexicana
se encuentran salvaguardados « 12. Enfrentamiento entre presos en céarcel de Apodaca, Nuevo Leodn, dejoé 44 muertos « 13. Activan alerta para
detener a Javier Villarreal, ex Secretario del SATEC, por fraude en Coahuila « 14. La firma Fitch Ratings degrad¢ la calificacién crediticia del
Gobierno de Coahuila de BBB-a BB+ « 15. Tras acusacion en contra de su hermano por hechos delictivos, Jesus Torres Charles solicito licencia
al cargo de Consejero Juridico, sin detallar los motivos de su decision
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Ven vy condcela en Automotriz Lagunera.
mercedes-benz.com.mx : . MercedeS_Benz

01 800 90 MERCEDES La fotografia que aqui aparece es usada como referencia y puede ser modificada sin previo aviso, Mercedes-Benz Mexico 5. de R.|
de CV,, se reserva el derecho de cambiar las especificaciones, equipos, términas y condiciones antes mencionados en cualquier momento sin necesidad
de previo aviso. Rendimiento de combustible (combinado): 6.2 km/1. El alcance de la presente informacidn referente al rendimiento de combustible,
relaciona valores obtenidos en condicienes controladas, las cuales pueden variar derivado de las condiciones ambientales, orografia, calidad del
combustible, asi como operacidn del vehiculo automotor. “Mercedes-Benz™ es marca de Daimler.

Mercedes-Benz Torredn

Blvd. Independencia 1000 Ote.
Tel. (871) 747 5700
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