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Reconocimiento

y talento
Fotografía: Jessica Fernández  / www.jessfdez.com

EDITORIAL

Juan Pablo Martínez Torres
Presidente
COPARMEX 
Puerto Vallarta

“Vivir en la incertidumbre tiene 
la ventaja de estimular nuestra 

creatividad”

 Quiero reconocer en este espa-
cio el esfuerzo que ha hecho el equipo editorial 
de la revista de Coparmex Puerto Vallarta 
Empresarios Hoy que el pasado agosto cumplió 
su V Aniversario. 

Cinco años publicando gracias al entusiasmo y 
profesionalismo de quienes lo han hecho 
posible, entre ellos un especial reconocimiento 
a Ana Blaauw, actual vicepresidenta de nuestro 
organismo empresarial, por ser la fundadora de 
la revista y por dedicar su tiempo y pasión a esta 
publicación. A partir de esta edición deja la esta-
feta en manos de Levy Barragán, pero seguirá 
presente en el Consejo Editorial. Asimismo, 
aprovecho para dar la bienvenida al nuevo 
equipo editorial y celebro las mejoras que se 
implementaron como son: nuevas secciones y 
plumas de prestigiados articulistas y columnis-
tas que escriben para publicaciones como son: 
Forbes, El Economista, El Financiero, Excélsior, 
Expansión, La Crónica de Hoy y El Heraldo de 
México. En Coparmex Puerto Vallarta agradece-
mos a todos ellos su valioso tiempo para escribir 
en nuestra publicación, pues lo hacen de 
manera voluntaria y con la mejor actitud y ener-
gía. 

Esta edición tiene la intención de reconocer el 
talento de mujeres y hombres que gracias a su 
trabajo, disciplina, esmero, perseverancia y 
talento, entre otras cualidades, traspasaron las 
fronteras de nuestro país, lo que representa un 
orgullo y fuente de inspiración para el sector 
empresarial. Soñar es importante y trabajar 
enfocados en la meta, en un camino que suele 
presentar múltiples distractores, es un verdade-
ro mérito. La cosecha la vemos con claridad: 
éxito, prestigio, reconocimiento, liderazgo…

Hoy aplaudimos a quienes forman parte de 
nuestra portada y les dedicamos este espacio 
con la intención de inspirar a la comunidad 

empresarial para que sigan todos y cada uno 
creyendo en su proyecto, continúen trabajando 
entregados a él, mejoren continuamente sus 
procesos y adquieran los conocimientos necesa-
rios para seguir vigentes en un mundo donde una 
cosa es segura: todo cambia.

Una de las grandes lecciones que aprendimos 
tras la pandemia ha sido estar cada vez más 
conscientes de esta certeza, pues vivir en la incer-
tidumbre tiene la ventaja de estimular nuestra 
creatividad, reforzar nuestra seguridad personal y 
autoestima, vencer los miedos y continuar a pesar 
de los obstáculos. Para ello quizás hay que redo-
blar esfuerzos, pero lograr el objetivo hace que 
valga la pena.

Lic. Juan Pablo Martínez Torres
Presidente de Coparmex 
Puerto Vallarta (2021-2023)

 





Capital
Humano Raymundo Von Bertrab 

Empoderamiento 
Social Pixza

¿Sabías que la 
empresa 

del sector 
alimentos

 y hospitalidad 
con más impacto 

del mundo 
es mexicana?

 Hace apenas algunos meses Empodera-
miento Social Pixza recibió el mayor puntaje de 
impacto del sector alimentos y hospitalidad por 
parte de B-Corps, la certificación con mayor validez 
por su enfoque holístico, en donde se mide: propósi-
to de impacto, gobernanza, clientes, comunidades 
trabajadores y sustentabilidad. 

Pixza nació desde hace 6 años como una platafor-
ma de empoderamiento social disfrazada como 
pizzería; por un lado, se venden pizzas a la mexicana 
con base de maíz azul criollo y trigo, ingredientes de 
productores locales 100% mexicanos, y queso mexi-
cano. Actualmente se vende en 5 sucursales ubica-
das en ciudad de México que operan de forma física 
y por medio de plataformas de envío a domicilio; 
adicionalmente cuenta con un producto congelado 
al alto vacío que se vende en más de 10 ciudades 
del país. 
Hasta aquí suena interesante, pero ¿en dónde se 
encuentra la innovación? 

En realidad, la parte más reconocida se encuentra 
detrás del disfraz de pizzería. Pixza emplea exclu-
sivamente a personas en abandono social, es 
decir, personas que se encuentran en condiciones 
de vulnerabilidad extrema y quienes difícilmente 
conseguirán una oportunidad laboral. Decidimos 
enfocarnos en el abandono social porque en 
México continuamente se habla del 50% de 
población en pobreza, pero pocas veces se ahonda 
en la falta de movilidad social. Esto último se 
refiere a la probabilidad de cambiar la situación en 
la que naciste.  En México, menos del 13% de la 
población en condiciones de pobreza logran mejorar 
sus condiciones de vida por limitantes como la 
discriminación, la falta de oportunidades directas y 
de desarrollo, entre otros factores. 



“buscamos crear un mundo en donde el lugar en el que nacimos y 
nuestro pasado no defina nuestro futuro”

Es debido a esta realidad que buscamos crear un 
mundo en donde el lugar en el que nacimos y nues-
tro pasado no defina nuestro futuro. Nuestro objeti-
vo todos estos años ha sido contratar exclusiva-
mente a personas que cumplan con las siguientes 
características: tiempo en prisión, dependencia de 
drogas, abandono familiar, tiempo en calle, 
migrantes o refugiados, y que, adicionalmente 
cuentan con un rezago educativo. Además de su 
contratación, al ingresar en Pixza entran a un 
programa modular que dura alrededor de 12 
meses. Dicho programa busca ayudar a su inclusión 
y la transformación de sus vidas. En términos del 
mundo de desarrollo los trabajadores son los bene-
ficiarios. ¿Qué te parece? ¡Hasta el momento se ha 
logrado este objetivo con más de 200 personas! 

El proceso comienza por una pixza, ya que de cada 
una que vendemos, donamos una rebanada a alber-
gues o fundaciones aliadas para de esta manera 
contribuir en sus programas y comenzar a generar 
un vínculo con quienes se encuentran en proceso 
de rescate, rehabilitación, y/o reinserción. 

Estas fundaciones aliadas llenan una lista con 
personas que consideran que ya se encuentran 
listas, y al abrirse una vacante se contrata la prime-
ra persona de ésta. El proceso de contratación se 
lleva de manera abierta, no se pregunta por su 
pasado (como paréntesis, la empresa que más ha 
realizado esto se llama Greyston y se denomina 
contratación abierta). Cuando la persona llega a 
Pixza recibe: (1) un salario 20% superior a la indu-
stria, (2) todas las prestaciones sociales, (3) diver-
sos beneficios como comida diaria, uniformes, etc., 
y (4) lo más importante, un espacio de desarrollo 
donde la empresa las pone en el centro del propósi-
to y donde reciben un programa de empoderamien-

to multidimensional que consta de 3 objetivos: (a) 
desarrollo profesional, (b) desarrollo socioemocio-
nal y (c) desarrollo de un plan de vida. Con estos 
objetivos buscamos dotar a la persona de compe-
tencias, bienestar y factores para poder lograr un 
proceso de inclusión fructífero. 

Las personas que hacen funcionar Pixza son 
quienes viven este proceso, por lo que cada vez 
que alguien consume nuestro producto se vuelve 
parte de esta ruta del cambio. Además de las 
pixzas que entregamos en fundaciones y alber-
gues, cada pixza que se consume en sucursal 
suma al conteo de pixzas que llevamos para donar 
rebanas directamente en calle una vez al mes.
 
En Pixza hemos demostrado por 6 años que: 
•la inclusión es posible
•el bienestar es posible
•los negocios sociales son posibles
•poner a la persona en el centro es posible
•hacerlo desde México es posible
•hacerlo desde el sector alimentos y hospitalidad 
es posible

Ahora nos encontramos en un proceso de 
crecimiento a través de los canales de “retail” y 
franquicias sociales, y de llevar nuestro modelo a 
otras empresas para así amplificar el impacto. 
¿Quiéres unirte a este crecimiento, conocer 
más o simplemente estar en contacto? No 
dudes en escribirnos. 

Colaboración: 
Raymundo Von Bertrab: rvb@pixza.mx
Correo: comunicacion@pixza.mx
Página de internet: www.pixza.mx 

 

   

¡UNETE A LA FAMILIA!
El impacto se construye juntos y sabemos que 

entre más somos, más lejos llegamos.



Artículos de premiación 322 171 70  24
322 293 5 5  35

w w w .p r e s e a s ja li s c o .c o m

Ayudamos a fortalecer vínculos entre:
Equipos de trabajo

Fidelización de clientes
Organizadores de eventos

Gaf etes 

Artículos promocionales



 Definitivamente no podría haberme 
dedicado a nada más. Tan solo imaginar que 
muchas de las campañas de las que he sido parte a 
lo largo de mi carrera, fueron vistas por cientos de 
miles y hasta por millones de personas, es simple-
mente emocionante. Incluso el saber que, gracias a 
una tremenda estrategia, concepto creativo y ejecu-
ción, una marca de tequila que en su momento 
estuvo a punto de morir al final fue vendida en 
cientos de millones de dólares a una compañía 
global… eso verdaderamente eriza la piel y te motiva 
definitivamente a buscar más y más.

Es por eso desde hace 24 años esta industria es mi 
pasión y mi carrera, porque me encanta convencer 
a las personas de cambiar lo que piensan, lo que 
sienten y lo que hacen.

Siempre me ha gustado pensar que no existe una 
industria más transparente en la manera en la que 
el éxito es medible. Las estrategias, la creatividad, 
lo que piensan las personas, todo es estudiado, 
analizado y desmenuzado para lograr obtener tres 
santos griales: conexión, diferenciación y relevan-
cia, y con ellos tratar de que cada iniciativa o esfuer-
zo sean verdaderamente exitosos. 

Sin duda, es también es una carrera en la que te 
preparas todo el tiempo para siempre lograr vender 

y generar grandes resultados. No hay opción. Debo 
también confesar que el manejo de la frustración, 
de las emociones y de las relaciones con las perso-
nas lo hacen también tremendamente apasionante 
y es un ejercicio diario que te forja irremediablemen-
te el carácter.

Durante 5 años llevé distintas marcas de cigarros 
locales y globales de una de las dos principales 
cigarreras del mundo y al mismo tiempo la que es 
hasta hoy, el agua natural # 1 en México. 

Después de eso, tuve la fortuna de lanzar en México 
del lado de agencia en el 2012, la que es hoy la 
segunda compañía de telefonía móvil española en 
el país, para después consolidarla del lado del clien-
te como Gerente de Mercadotecnia y Medios (fui el 
más joven de la compañía en aquel entonces, por 
cierto). 

Me quedó claro en ese momento, que: no importa 
que lo sepas, ni que no lo domines, importa que 
tengas la ambición de sobrepasar el reto y de final-
mente, dominarlo.

Pasaron los años y después de entender la comple-
jidad interna, corporativa y operativa de ser cliente, 
regresé a distintas agencias para manejar desde la 
bebida gaseosa oscura de la felicidad, hasta varias 

MARKETING

Historia de
Éxito Paco Partida 

PASIÓN 
por el

 No existe nada más emocionante, 
adictivo y único que el mundo del 
marketing y la publicidad.



¡Somos la Startup
de Souveniers 

Oficiales y Tecnología 
de Clase Mundial!

¡Llegamos a Puerto Vallarta!

Invierte con nosotros, podrás 
ser SOCIO FUNDADOR de una 

Startup con Tecnología e Innovación.

marcas premium de vehículos (estadounidenses y 
alemanas), llanteras, tequilas, rones, botanas 
saladas, productos de avena y hasta fibras de 
cocina con las que gané mi primer Cannes Lion, uno 
de los mayores reconocimientos creativos a nivel 
mundial. Cabe destacar que además de la creativi-
dad, también se premian los resultados y la efectivi-
dad de las campañas por lo que he cosechado 9 
premios EFFIES en distintas categorías, que recono-
cen justo eso, los resultados tangibles y el éxito de 
cada iniciativa.

Hoy nuestro mundo ha cambiado por completo y la 
celeridad, los resultados y el pensamiento efectivo a 
corto plazo es el nombre del juego. Hay que planear 
menos y actuar más; los datos, los números son 
claves para tomar decisiones… pero ¿no nos estare-
mos olvidando de algo? ¿Dónde quedan el propósi-
to, el posicionamiento de marca, su storytelling, el 
insight y la necesidad del cliente/consumidor que 
estamos saciando y la construcción de marca a 
largo plazo? Estos son factores que para cualquier 
marca, negocio y emprendimiento deben ser esen-
ciales para significar y tener una misión clara y 
precisa para competir en un mercado cambiante y 
agresivo. 

Tengo que decirlo: no existe una fórmula para el 
éxito, pero sí conceptos clave que pueden aplicar a 
su manera y dentro de la cultura de sus empresas 
para lograr potenciar su negocio, como a ustedes 
mismos: 

Intuición, sentido común, curiosidad, resilien-
cia,innovación, propósito, asombro, imagina-
ción, manejo de emociones, liderazgo 
humano, apertura total.

Piensen todo el tiempo en acelerar, en cuestionar-
se, en atreverse y reinventarse para que hagan 
cosas distintas que provoquen resultados disrupti-
vos y porqué no, también distintos.

Colaboración:
Paco Partida  
Email: pacopartida1977@gmail.con
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/pacoparti-
da-vp-customerservice





 Todos los países y destinos turísti-
cos pueden enfrentar situaciones adversas que 
les hagan perder tráfico y colapsar las visitas de 
turistas. Los orígenes de estas situaciones son 
variados: un fenómeno natural (la explosión de 
un volcán, un tsunami o un terremoto); un 
evento traumático (una guerra, un movimiento 
revolucionario o la muerte, secuestro o acto 
contra turistas que sea amplia cobertura mediá-
ticamente); o, un flujo constante de malas 
noticias que generan una percepción desfavora-
ble hacia un país o destino, como ha sido el caso 
de México en materia de seguridad por muchos 
años. 
Los países y ciudades desarrollan campañas de 
publicidad para reparar su imagen y reputación 
y luchar contra estereotipos que influyen en las 
decisiones de viaje de los turistas. En un estudio 
del profesor Eli Avraham, de la Universidad de 
Haifa en Israel, se clasifica este tipo de campa-
ñas en tres categorías: las que se enfocan en la 
fuente que se considera responsable de la mala 

imagen; las que ponen énfasis en audiencias 
específicas y las que se concentran en el desa-
rrollo mensajes. 
Las que se basan en la fuente con frecuencia 
utilizan testimonios de personas que describen 
sus experiencias positivas de un lugar e invitan a 
la gente a experimentar en carne propia sus 
bondades para corregir malas impresiones; es 
una especie de “ven y velo por ti mismo”.
Aquellas que se enfocan en las audiencias 
destacan la cercanía geográfica al público foco 
(“estamos a solo xx horas de tu ciudad”; “nues-
tra ciudad es la entrada al continente..”) o 
valores o lazos culturales comunes (“comparti-
mos tus deseos…”; “ven, aquí todos hablamos 
inglés”). 
Las estrategias más variadas tienen que ver con 
el desarrollo de mensajes a través de los cuales 
se trata de proyectar una imagen diferente. La 
primera de ellas busca ampliar el estrecho cono-
cimiento que se tiene de un destino con mensa-
jes como “somos más que montañas (Suiza); 

Cómo cambiar 
percepciones 
de destinos turísticos

Comunicación y
Estrategia

Antonio Ocaranza 
Fernández



La comunicación más fácil, sencilla y convincen-
te se basa en hechos. Si un destino como Puerto 
Vallarta tiene problemas sería una salida falsa 
distraer al turista con nuevas actividades en 
lugar de resolverlos. Por otro lado, la promoción 
del destino tiene que analizarse de manera 
integral. La imagen de Puerto Vallarta se ve 
impactada por la imagen de Jalisco y de México 
y hay que trabajar en los atributos del país y el 
estado para que tengan una derrama hacia sus 
destinos turísticos. Un destino como Puerto 
Vallarta puede enfocar sus recursos para 
diferenciarse de otros destinos iguales (playas 
contra playas, nieve contra nieve) pero le será 
muy costoso presentarse como una isla de segu-
ridad en un país violento. 

Puerto Vallarta es único en belleza, actividades, 
servicio, instalaciones e infraestructura. El estu-
dio de Avraham ofrece valiosas ideas para 
articular estrategias de comunicación que vayan 
hacia audiencias importantes con mensajes 
relevantes para promoverlo como un destino 
turístico inigualable. Con inteligencia y coordina-
ción de acciones de todos los niveles de gobier-
no, Puerto Vallarta debe convertirse en un 
importante receptor de turistas y divisas y un 
generador de empleos e ingresos, que refuerce 
la imagen de México como lugar excepcional 
para vacacionar. ¡Manos a la obra!

Colaboración:
Antonio Ocaranza Fernández es CEO de OCA 
Reputación, una consultoría que construye, 
protege y restaura reputaciones. Cuenta con 
más de 30 años de experiencia en comunica-
ción y asuntos corporativos en gobierno y empre-
sas. Fue vocero del Presidente Ernesto Zedillo 
para la prensa internacional y responsable de 
prensa en las embajadas de México en Estados 
Unidos y Canadá. Ha sido director de comunica-
ción de Walmart de México y Vitro. Es Vicepresi-
dente de World Vision México y ha sido conseje-
ro de la Asociación Mexicana de Comunicado-
res. @aocaranza/Ocareputacion.com

“hay más de Japón que los negocios…” o “esta 
es Arabia Saudita, construyendo el estado-na-
ción del futuro”. Hay mensajes que aprovechan 
los estereotipos de manera empática, se reco-
noce que existe una percepción extendida pero 
se usa para desafiar al turista y ofrecer más 
elementos qué apreciar de un destino (“Si crees 
que Arabia Saudita es solo arena, donde la 
gente vive en tiendas de campaña y monta 
camellos, mira nuevamente...”).
 
Otra forma más agresiva es presentar un 
contraargumento al estereotipo “México es 
seguro… más seguro que otros lugares…”, 
“¿crees que en xxx somos aburridos?, mira 
cómo nos divertimos…” Otro extremo es, de 
manera chusca, ridiculizar los estereotipos y 
mofarse de lo que piensan las personas sobre 
un lugar: “Sí, podemos leer. Algunos de nosotros 
incluso escriben…” era el eslogan de una cam-
paña en Misisipi, o la campaña “Don´t go to 
Lebanon” que sugería no visitar Líbano a quie-
nes no quisieran “sufrir” su sol, buena comida y 
vida nocturna. En otros casos, se pueden 
convertir aparentes aspectos negativos en virtu-
des: un lugar aislado o inexplorado puede ser 
ideal para aquellos que buscan paz y soledad o 
los lugares desconocidos tienen la oportunidad 
de presentarse como llenos de secretos.
 
Finalmente, es muy común el uso de celebrida-
des para compartir y dar credibilidad a destinos 
turísticos. En ocasiones se puede una campaña 
puede construirse alrededor de una celebridad 
internacionalmente famosa o de una personali-
dad que provenga del país que se desea promo-
ver, como cuando Shakira promociona Colombia.

Para cambiar la imagen de un destino se necesi-
tan muchas acciones más allá de la publicidad. 
Una campaña quizá pueda ofrecer a los turistas 
nuevas formas de entender y degustar un desti-
no pero no cambia realidades. Si un lugar es 
inseguro, los turistas pedirán saber qué se hace 
para incrementar la seguridad y no solo conocer 
que otras cosas interesantes se pueden hacer. 

“Una campaña quizá pueda ofrecer a los turistas nuevas formas de 
entender y degustar un destino pero no cambia realidades”



 Se estrenó en plataformas digitales (Star +) 
la mini serie “Mike”, la historia del gran boxeador 
norteamericano Mike Tyson, campeón del mundo de los 
pesos pesados por muchos años durante la década de 
los ochenta y noventa, uno de los deportistas mejores 
pagados de la historia. 

En su momento cumbre como pugilista, llegó a cobrar, 
en aquellos años, treinta millones de dólares por pelea, 
sus golpes eran demoledores y llegaba a noquear a sus 
contrincantes en cuestión de segundos, lo cual empezó 
incluso a molestar a sus patrocinadores, ya que, lo 
fugaz de las peleas, no permitía que exhibieran 
suficientemente sus marcas entre los millones de 
televidentes en todo el mundo que esperaban con 
ansia las peleas del gran Mike Tyson.  De acuerdo con el 
periódico New York Times, Tyson ganó más de 400 
millones de dólares en su carrera como deportista, sin 
embargo, el destino del boxeador afroamericano no 
sería ser multimillonario para toda la vida. Esto no fue 
un asunto de suerte, sino de decisiones personales.

Tyson fue sin duda no sólo una máquina de tirar golpes, 
jabs y oper cuts, sino también un derrochador de nivel 
mundial que gastaba dinero sin control, planeación, ni 
estrategias de como invertir su enorme fortuna.  Despil-
farró de manera fastuosa en joyas, mansiones, carros, 
limusinas, fiestas, ropa, motocicletas y hasta un tigre de 
bengala. En 2002 adquirió una cadena de oro de 173 
mil dólares, a pesar de que para ese mismo año se 
declaró en bancarrota con una deuda que ya ascendía 
los 27 millones de dólares, incluidos adeudos con el 
fisco de Estados Unidos y el Reino Unido. Con deudas 
hasta el cuello seguía derrochando. 

Otro famoso, el actor Nicolas Cage, ganador de un 
Oscar por la película “Leaving Las Vegas”, cuyo ingreso 
de 1996 a 2011 se calcula en 150 millones de dólares, 
terminó, entre otras cosas, perdiendo su casa de Los 
Ángeles en un remate, esto después de haber compra-
do un castillo, una isla privada, varios súper carros 
deportivos, joyas exóticas, un tiburón, un cocodrilo, dos 
cobras, un esqueleto de dinosaurio, un jet privado y una 
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tumba en forma de gran pirámide en un cementerio de 
Nueva Orleans.  

En situación similar de pésimas decisiones financieras 
están otros famosos como las actrices Kim Basinger 
quien hizo malas inversiones, como comprar un pueblo 
completo o Lindsay Lohan quien aparentemente fue 
defraudada por su contador pero jamás procuró el 
activo principal de una figura pública, su imagen. El 
mismísimo Michael Jackson, cuya fortuna se recuperó y 
se volvió superavitaria hasta que murió y entonces dejó 
de gastar, así de irónica fue la vida financiera del 
famoso cantante conocido como el rey del pop.

Estas historias son de celebridades, pero se ven todos 
los días, personas exitosas en la plenitud de sus vidas 
profesionales, con grandes flujos de ingresos, que se 
les fueron como tirados al caño o que se invirtieron mal, 
en cosas sin valor perdurable o plusvalía. Gastar no es 
una prohibición, incluso es una necesidad, a veces una 
recompensa al arduo trabajo de la gente que se esfuer-
za todos los días y quiere darse sus gustos, pero esto 
debe ser siempre acorde a las posibilidades de cada 
persona, sus ingresos y sus estrategias de inversión en 
las que muchas veces se sacrifican gastos hoy para 
obtener ingresos mañana.

Por supuesto están los casos de éxito como Michael 
Jordan, George Lucas, Roger Federer, Bono, Madonna y 
otros famosos, que han sabido diversificar sus ingresos 
y amasar grandes fortunas. 

En resumen y como lección debe quedarnos claro que 
no hay fortuna que no pueda ser despilfarrada hasta 
quedar en ceros, así como que todo ahorro o inversión, 
de hacerse constante e inteligentemente, te generará 
un patrimonio sólido para tener seguridad y certeza 
financiera, mientras estás activo, así como para poder 
disfrutar un retiro tranquilo, sin estorbar a nadie.
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 ¿Pueden las empresas ayudar a 
resolver los grandes problemas de nues-
tra sociedad? Todo indica que la res-
puesta es sí.

A veces, las grandes lecciones vienen de pequeñas 
historias con pequeños protagonistas, en este caso, los 
ratones. Cuenta la ya tradicional fábula que un grupo de 
ratones se sentía frustrado porque constantemente 
perdía sus batallas contra las comadrejas. Tras una 
asamblea, los ratones concluyeron que había una 
diferencia clave entre ambos bandos: las comadrejas 
estaban organizadas por un buen líder, mientras que 
ellos no tenían quién los encabezara.

Esa misma noche, los ratones seleccionaron a tres 
líderes, mismos que se reunieron para planear… no la 
estrategia de batalla, sino cómo lucir su nueva posición 
de mando: un imponente atuendo que incluía una capa 
y un sombrero con cuernos. Por supuesto, a las coma-
drejas poco les importó el nuevo look de sus adversa-
rios, y en su siguiente encuentro arrasaron con sus 
rivales. Los ratones escaparon como pudieron, escon-
diéndose en su pequeña madriguera… todos menos los 
líderes. Sus sombreros con cuernos les impidieron 
entrar por el agujero, y terminaron siendo la cena de 
sus archienemigas. La conclusión inicial de los ratones 
no estaba errada; el problema es que no cualquier líder 
te lleva a ganar batallas. Hay líderes que están más 
interesados en las apariencias que en el impacto positi-
vo que pueden hacer por los demás, y esto, como vimos 
en la fábula, resulta contraproducente. 

Saludar con sombrero ajeno: por qué la responsa-
bilidad social ha caducado

Actualmente, hablar de responsabilidad social se ha 
convertido en un cliché. Muchos empresarios lo confun-
den con una estrategia de marketing o con asistencia-
lismo: se selecciona una causa o una organización no 
gubernamental, se dona dinero y se 
publica una nota en la prensa. Pero ¿qué tanto de esto 
es realmente responsabilidad social? Estos esfuerzos 

se parecen más a los sombreros de los ratones: son 
vistosos, pero poco efectivos para cambiar el statu 
quo. No por nada la conversación que se tiene sobre 
la pobreza en el Foro Económico Mundial ha cambia-
do en los últimos años: ahora se habla de elevar 
impuestos para los más ricos y crear esquemas fisca-
les más justos para aliviar la inequidad y la pobreza en 
vez de donar dinero a los países tercermundistas.

Este tipo de conversaciones terminará también por 
transformar la manera en la que se concibe la respon-
sabilidad social en las empresas. Conforme estas 
ganan más poder, resulta cada vez más obvio que su 
influencia sobre su comunidad, sobre la sociedad en 
general y sobre el medio ambiente no puede pasar 
desapercibido. 

La primera manera en la que una organización debe 
ser responsable socialmente es tomarse en serio la 
influencia que ejerce sobre los demás. Ya no estamos 
hablando, entonces, de procurar “devolver” algo de la 
riqueza que la empresa se gana año con año, sino de 
ver a la empresa como un agente clave de la justicia 
social. "La única manera en la que lograremos progre-
sar sustancialmente en resolver los problemas más 
retadores de nuestro tiempo es que las empresas 
encabecen las soluciones”, dice Wendy Woods en 
esta plática de TED que recomiendo ver, y argumenta 
que el concepto tradicional de responsabilidad social 
no es suficiente, pues no es escalabl
e. Ella propone entonces pensar en el impacto social 
como parte del modelo de negocios de la empresa con 
un concepto llamado “Impacto Social Total”, o TSI que 
se calcula tomando en cuenta todas las actividades 
de la empresa que tienen un efecto en la sociedad: 
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desde las cadenas de suministro hasta los procesos de 
manufactura. Por ejemplo, en la cadena de suministro 
podemos hablar de sueldos más justos para los traba-
jadores; en el caso del proceso de manufactura, de 
minimizar o eliminar el desperdicio contaminante. 

Cómo hacer chocolates sin dañar al planeta

Veamos un ejemplo paradigmático, el de la compañía 
Mars, uno de los fabricantes de chocolates y dulces 
más grande del mundo. Al ser una de las entidades que 
más produce cacao, Mars debe asegurarse de que esta 
actividad no destruya el ambiente:

Identifica el problema interno.- Mars se preocupa de la 
disponibilidad del cacao y aceite de palma, así como de 
la sustentabilidad con la que se producen en materia 
de recursos naturales. Es decir, Mars y todas las choco-
lateras podrían quedarse sin materias primas.
Idea una solución.- La respuesta está en asegurar 
procesos que, por ejemplo, reduzcan la tala de árboles 
y que se reforeste de manera eficiente, con la flora 
adecuada, y que todas las personas involucradas en la 
cadena de suministros cuenten con los derechos 
laborales que merecen, incluyendo un salario digno.
Cosecha los resultados.- Mientras otras empresas de 
este giro no han podido solucionar este problema, Mars 
lo tiene resuelto por décadas con un incremento en su 
margen de ganancias y, por supuesto, un beneficio 

para los productores y otros eslabones en la cadena de 
suministros. Además, por supuesto, los fans del chocolate, 
los derechos humanos y el ambiente, probablemente 
compren más m&m’s.

La justicia social es un ideal, pero también puede ser una 
razón de negocio. Los consumidores se preocupan por 
cuáles son los valores que rigen a una empresa, su postura 
política, si trata bien a sus empleados, si cuida del medio 
ambiente, si es incluyente, y si todos estos esfuerzos son 
auténticos.  

“No se puede escapar de la responsabilidad del mañana 
evadiéndola hoy”. Abraham Lincoln
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 En la actualidad, además de produ-
cir, las empresas tienen simultáneamente la 
responsabilidad de cuidar los recursos y el medio 
ambiente. La producción de bienes y servicios es 
una ecuación que incluye indicadores como costos, 
talento y eficiencia; pero ahora también debe agre-
gar la variable sustentabilidad. La implementación 
de mejores prácticas industriales es clave para 
mitigar los daños al ecosistema.

Conceptos y sistemas relacionados con la eficien-
cia operativa ayudan a las empresas a reducir 
costos y desperdicios, lo que también les permite 
obtener procesos más limpios que al final se tradu-
cen en el uso de menos recursos, tales como ener-
gía, agua o cualquier materia prima involucrada en 
un proceso de fabricación.

Otras herramientas, como la trazabilidad, están 
siendo útiles para los indicadores de desempeño, 
tanto dentro de la empresa como a lo largo de la 
cadena de suministro, y permiten recoger datos 
vinculados a un producto, desde su fabricación y 
entrega, hasta la recuperación, eliminación 
adecuada o reutilización y reciclaje de sus compo-
nentes y materiales.

Los sistemas de Tecnologías de la Información se 
están convirtiendo en una herramienta crucial para 
brindar a las empresas la visibilidad, el control y el 
análisis necesarios para mejorar el proceso y redu-
cir su impacto en el medio ambiente, por lo que 
está surgiendo una nueva generación de sistemas 
físicos y digitales con la capacidad de compartir 
información y comunicarse entre sí. Se trata de 
componentes y sistemas de analítica avanzada y 
también de los albores de una inteligencia artificial 
que pone en las manos de los empresarios datos 
con los que pueden visualizar indicadores que les 
ayuden a generar planes de sustentabilidad, como 
el uso de energía, materia prima o agua, así como 
el estatus de los procesos o aspectos logísticos y de 
distribución. Una pequeña mejora en cada indica-
dor puede marcar la diferencia.

Los servicios públicos son uno de los campos con 
mayor atención en el desarrollo de tecnologías para 
incrementar la eficiencia y generar políticas de 
sustentabilidad.  Las tecnologías de la información 
son cada vez más empleadas en servicios públicos, 
pues sus altos volúmenes de producción represen-
tan también altos grados de complejidad, solo 
pensemos en la distribución de agua o energéticos. 

El enfoque en la sustentabilidad permite hacer un 
seguimiento oportuno de indicadores para brindar 
información detallada, oportuna, visible y disponi-
ble para hacer mejoras relacionadas con nuestro 
ecosistema. Determinar y reducir la huella de 
carbono generada por cada producto, desde la 
extracción y traslado de su materia prima hasta la 
entrega y disposición finalizada su vida útil, es uno 
de los tantos desafíos éticos que se combinan con 
la viabilidad financiera que hoy enfrenta toda indus-
tria.

Es fundamental seguir desarrollando una concien-
cia de cuidado del medio ambiente a partir del 
perfeccionamiento de indicadores de eficiencia 
operativa. La transformación digital es un ingre-
diente esencial. Solucionar la paradoja del uso de 
los recursos y su conservación (es decir, del desa-
rrollo de la humanidad y de la salud del planeta) es 
ahora un objetivo urgente e ineludible.
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 Tenemos el gran reto de hacer crecer 
nuestra comunidad de emprendedores, para ello, a 
través de eventos, entrenamientos, capacitaciones, 
convenios y alianzas estratégicas identificamos 
necesidades y creamos propuestas creativas que 
conecten a todos los posibles emprendedores, inno-
vadores y agentes de cambio.

Sin que esto se perciba como una competencia 
entre el empleo tradicional y el emprendimiento, en 
algún momento los emprendedores o intrapreneurs 
fueron empleados y muchos de ellos han hecho una 
transición a emprendedores  y algunos a empresa-
rios, los cuales generan y aportan fortaleciendo la 
economía de nuestro país.

En México entre el 70 y 80 por ciento de las PyMES 
no logran superar el promedio de 7 a 8 años de vida 
(Jalisco 8.7) y un 30 % no llega a un primer año, 
según las cifras del INEGI 2019. De acuerdo con la 
revista Expansión, en su reciente publicación 500 
Empresas más importantes del país, aporta que las 
PyMES tuvieron ventas por casi 20.5 billones de 
pesos en 2021, 14.2% más que el primer año de la 
pandemia. ¡Reveladoras cifras! ¿Cómo es que en 
plena pandemia se incrementaron sus ventas? 
¿Qué se hizo distinto? ¿Qué podemos aprender de 
este proceso que nos obligó a estar en casa? 
¿Cómo alargamos la vida de las empresas? y 
¿Cómo generamos nuevas a través del emprendi-
miento?

No porque haya más emprendedores habrá 
menos empleados, el mundo cambió

La psicología del ser humano evolucionó y las diná-
micas, ya no digamos de hace 10 años, de hace 3 
años, ya no funcionan hoy día. Es necesario adap-
tarnos a los cambios y probar programas pilotos de 

jornadas laborales híbridas, programas de intra-
preneurs, y mantener un home office productivo 
en los casos que sea posible.

Deseamos generar alianzas y contar con tu partici-
pación, abrazando el emprendimiento e impulsán-
dolo a captar y mantener el talento mexicano, 
abriendo oportunidades a nuevas generaciones, 
siendo agentes de cambio y centrándonos en lo 
que, sí queremos para nuestro país. ¡Te invitamos 
a ser parte de nuestra comunidad creativa!
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 Cuenta con más de 22 años de experien-
cia en el sector energético en México y Estados 
Unidos. Ha ocupado diversos cargos en el mercado 
de Gas Natural, así como en Distribución, Transpor-
te y Comercialización; y en el mercado eléctrico, 
tanto en generación como en comercialización.

Se desempeñó como Gerente General del gasoduc-
to Los Ramones Sur de ENGIE, el segundo activo de 
Transporte de Gas Natural más importante del 
Grupo en México que forma parte del Sistema de 
Transporte Los Ramones, uno de los megaproyec-
tos energéticos más relevantes construidos en 
México en los últimos años.

De 2015 a 2017 su desarrollo profesional en el 
sector energético continuó sumando experiencia 
luego de su desempeño en Nueva Inglaterra, EE. 
UU., cuando ENGIE le asignó la responsabilidad de 
Electricity Asset Management con 22 plantas de 
energía (hidráulica, biomasa y gas natural).

Luego de su paso por Estados Unidos, ENGIE le 
encomendó a Ana una nueva responsabilidad 
como Directora Comercial para liderar la comercia-
lización del portafolio de Electricidad, Gas Natural y 
Soluciones Energéticas para México.

Actualmente es Vicepresidenta de Asuntos Guber-
namentales y Sustentabilidad ENGIE México; el 
cargo incorpora enlace institucional, Comunicación 
& Branding, Responsabilidad Social y Sustentabili-
dad de ENGIE México.

Es también Presidenta Nacional del Comité de 
Energía de la Cámara Nacional de la Industria de la 
Transformación, además de liderar la Comisión de 
Gas Natural, colabora como mentora en el Progra-
ma Mujeres en el Poder del IEEE Power & Energy 
Society para promover el desarrollo de la mujer en 
el sector energético y es columnista en temas ener-
géticos para Mexico Business, Energía Hoy, entre 
otros. Ana es egresada del Instituto Tecnológico y 
de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) 
donde completó su Licenciatura y Maestría en 
Administración.
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 Financiero de toda la vida, hoy por hoy 
invierte gran parte de su tiempo atendiendo temas 
como la escalación de precios de las materias 
primas, el costo de la logística, o la capacidad de 
fabricación a nivel mundial de Nissan Motor Co.

Relocalizado en 2018 a Japón al corporativo de 
Nissan, inicialmente estuvo encargado de las 
Finanzas Globales de Mercadotecnia y Ventas, 
donde fue pieza calve en la implementación de 
“Calidad de Ventas” de la corporación. Hoy en día 
trabaja como Vice Presidente Financiero encargado 
de la contraloría de la cadena industrial y las inver-
siones de Capital a nivel mundial. 

No fue una carrera corta el llegar a Japón, Roberto 
inicia en la industria Automotriz hace 25 años en el 
Grupo Ford trabajando como analista de costos en 
una Maquiladora en Cd. Juárez, Chih., al cabo de un 
par de años, se mueve a las oficinas centrales de 
Ford en la Ciudad de México para después tener 
cargos que incluyeron la Contraloría de la planta de 
motores de Chihuahua y la Contraloría de Volvo 
Cars Mexico. En 2009 lo invitan a Nissan Mexicana 
para liderar los estudios financieros de la inversión 
para la Planta #2 en Aguascalientes, en  2013 se 
convierte en el CFO de Nissan Mexicana, año en el 
que la revista Expansión lo nombra una de las 30 
promesas en los 30 años.

La experiencia en México fue clave para los logros 
en el extranjero que incluyen arrancar las subsidia-
rias de Nissan Chile y Nissan Argentina mientras 
tenía el cargo de VP de Finanzas de Nissan LATAM, 
o la re-estructura de la organización de Finanzas en 
Nissan Europa que incluyó un “Shared Service 
Center en Budapest” y el lanzamiento de herra-
mientas sistematizadas para eficientar la opera-
ción mientras ocupaba el cargo de VP de Finanzas 
Nissan Europa. 

En su tiempo libre, Roberto sigue disfrutando de la 
música, y este año publicó canciones en los princi-
pales servicios de streaming como parte de un 
proyecto de apoyo a la Asociación Asperger México, 
buscando la concientización del tema del autismo.
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 Durante 10 años, Karla Munguía 
Colmenero soñó con documentar animales salvajes 
en África para el canal de televisión internacional 
Animal Planet.
El camino no fue sencillo. ¿Qué tiene que hacer una 
mujer mexicana en un continente tan lejano para 
documentar animales? ¿Por qué mejor no buscar 
un trabajo estable? ¿Y el matrimonio?
Karla ignoró preguntas como éstas y 5 años 
después de haber terminado la Licenciatura en 
Ciencias de la Comunicación, Discovery Networks 
International lanzó una convocatoria mundial en la 
que buscaban a apasionados por la vida salvaje 
para participar en un docu reality show llamado “El 
Hallazgo”. 
Karla, quien recibió la noticia gracias a un amigo, 
aplicó inmediatamente. Un mes después recibió la 
noticia de haber sido una de las seis seleccionadas 
de entre 34 mil solicitudes.
Durante cuatro semanas, Karla y el resto de los 
participantes recibieron un curso intensivo sobre 
animales africanos y la producción de documenta-
les mientras camarógrafos seguían sus pasos. El 
programa se estrenó en 160 países en Marzo del 
2007, fecha en la que Karla regresó a Sudáfrica 
para trabajar de tiempo completo como camarógra-
fa y editora de Animal Planet. Shamwari Game 
Reserve fue el hogar de Karla durante tres años. 
Lejos de la civilización, con manadas de elefantes 
cruzando los caminos de terracería, Karla recibía o 
despedía cada jornada laboral. 
Luego de la muerte de un elefante huérfano que 
documentó durante 2 años, Karla volvió a México 
con el corazón roto en mayo de 2010. 
Desde entonces, Karla se ha dedicado a impartir 
conferencias en todos los niveles educativos sobre 
su vida en África y su amor por el cuidado al medio 
ambiente. 
Hoy, Karla se encuentra en la etapa final del guión 
y edición de un documental sobre el suicidio, 
producción española, mexicana y estadounidense 
de Carrera Productions, próxima a estrenarse.
Karla también ha colaborado en producciones para 
National Geographic, como One Strange Rock, serie 
en Disney+, y Wild and Woolly.
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 La sustancia creativa de Daniel Espino-
sa, el diseñador de joyas de más vanguardia en 
Latinoamérica, consiste en romper esquemas a 
través del trabajo con la esencia de la plata.
 
Con base en un diseño atrevido, innovador y arries-
gado, la combinación de las últimas tendencias con 
el máximo elemento representativo de México, 
como lo es la plata, este joven creador mexicano ha 
logrado transformar el paradigma e idea de que la 
joyería se diseña con piedras preciosas o semipre-
ciosas. 

Aunque la plata es el medio unificador de otros 
materiales que utiliza en cada una de las coleccio-
nes que saca al mercado, hoy por hoy los elemen-
tos que se combinan son de lo más diverso y están 
encaminados a trazar un profundo concepto de 
evolución en el diseño. 

Con Daniel Espinosa, uno de los diseñadores 
menos respetuosos de las reglas establecidas, 
tenemos que entender que la creación de joyas 
puede surgir a partir de cualquier material que 
pueda ser combinado con la plata. De esta forma, 
los colores provienen de materiales tan diversos 
como vidrio reciclado de pantallas de televisión de 
los años cuarenta y cincuenta que descubrió en 
Filipinas, de corchos de uso industrial o que a 
primera vista no tiene nada que ver con el diseño 
de joyas. 

De esta forma, su creatividad ha surgido de una 
extravagante combinación entre dos elementos: la 
tradición latina, en la que el adorno juega un papel 
principal, y su educación europea, la cual se ha 
condensado mediante estudios de arte en Floren-
cia, moda en Holanda y marketing internacional, en 
Nueva York.
 

Daniel
Espinoza

Diseñador de joyería
TALENTO  MEXICANO



 Como CEO de Generation México, su 
meta es cambiar vidas y oportunidades a través de 
la capacitación en las habilidades blandas y técni-
cas que el mercado laboral está necesitando. 

Generation México es una Fundación internacional 
sin fines de lucro con presencia en 16 países y su 
objetivo es lograr que las y los jóvenes tengan una 
trayectoria personal y profesional en cualquier 
parte del mundo. 

Convencida de que la educación es un igualador de 
oportunidades e impulsa el desarrollo del potencial 
de todo ser humano, Mercedes fomenta la cultura 
del esfuerzo como la oportunidad para que los 
jóvenes de entre 18 y 29 años de edad adquieran 
las herramientas que les permitan encontrar 
empleos bien remunerados.

Con más de 20 años de experiencia en proyectos 
enfocados en la responsabilidad social en México, 
esta organización ha logrado: beneficiar a más de 
3,200 jóvenes de la CDMX, Monterrey y Guadalaja-
ra; colocar al 91% de sus graduados (lo que consi-
guen en menos de 180 días); un 95% en la satisfac-
ción de los empleadores; e impulsar la paridad de 
género ya que el 44% de sus estudiantes son muje-
res.

Consciente de que México es un país que enfrenta 
grandes retos en materia de educación y empleabi-
lidad para los jóvenes; comprende que estas dos 
asignaturas están estrechamente vinculadas y 
demandan esfuerzos conjuntos y políticas públicas 
eficientes para mejorar las posibilidades de desa-
rrollo y bienestar de los jóvenes, pilar de nuestra 
sociedad.

Mercedes espera que con su labor en esta organi-
zación pueda ayudar a cerrar la brecha de desem-
pleo juvenil que existe actualmente en el país y que 
el trabajo que realiza Generation México ayude a 
que, para el 2024, más de 6000 jóvenes hayan 
podido capacitarse, conseguido un mejor empleo y 
transformado sus vidas y la de sus familias.

Mercedes
de la maza

responsabilidad social
TALENTO  MEXICANO



 Con más de 20 años de experiencia, su 
talento nato lo ha llevado a ser uno de los referen-
tes creativos en el medio publicitario. Inició su 
carrera en Ogilvy, en 1999, en lo que fue considera-
da una época dorada para la agencia y la creativi-
dad mexicana, rodeado de mentores como Marco 
Colín, Pepe Montalvo, Miguel Ángel Ruiz, Luis Elizal-
de y Rafael Martínez. Supo abrirse paso en sus 
primeros años ganando incontables reconocimien-
tos internacionales como The One Show así como 
en el círculo creativo de México. En sólo 8 años 
consiguió destacarse como director creativo de 
cuentas como Coca Cola, Mattel, KFC y Librerías 
Gandhi entre otras.  Fue ahí cuando decidió darle 
un vuelco a su carrera al entrar en BBDO México y 
bajo la guía de Héctor Fernández y Luis Ribó consi-
guió su primer león de Cannes y lápiz de grafito en 
D&AD. Fiel a su costumbre, Oxté permaneció casi 9 
años dentro de la institución formando la base de 
equipos sólidos, liderando cuentas de renombre 
mundial como Pepsi, Mercedes Benz, Pedigree, 
Whiskas, Huawei, Bud Light, llevando a la cima de 
la industria creativa local a la filial de Batten, 
Barton, Durstine y Osborn en México.
 
En 2017 toma la decisión de asumir las riendas 
creativas de la emergente, talentosa e indepen-
diente agencia mexicana Archer Troy incorporándo-
se como Director General Creativo bajo el mando 
del socio y fundador de la agencia Mike Arciniega y 
la integración de Abraham Quintana, ex compañero 
de Oxté en Ogilvy. Con un palmarés probado en 
todo el mundo y una filosofía clara de convertir a la 
agencia en una potencia creativa y estratégica en 
México, ha logrado catapultarla a nivel local y regio-
nal hasta ser reconocida como la agencia indepen-
diente mexicana en los festivales más reconocidos 
del mundo, como El Ojo de Iberoamérica en Buenos 
Aíres, El Sol en Madrid, Cresta Awards en Londres, 
así como la única agencia independiente en desta-
car en el famoso The One Show de Nueva York el 
año pasado. Su logro más reciente fue ganar el 
Best In Show en la pasada premiación de los iAB en 
México, el premio más deseado por los creativos 
mexicanos en el ramo digital. Su talento y visión 
siempre han rendido frutos y como él lo comenta: 
“Lo mejor aún está por venir”.

Carlos 
Fernández 

Oxté

Publicidad
TALENTO  MEXICANO





 Ser director musical es una profe-
sión maravillosa, pero ¿qué hace realmente este 
director, maestro, músico frente a una orquesta? 
Bueno, antes de estar al frente de una orquesta 
hay mucha preparación y estudio. Su campo es la 
famosa partitura. Los compositores escriben la 
partitura, un buen compositor es un “genio”. A 
veces, un compositor y un director son la misma 
persona. Entonces tienes al creador y al intérprete 
como una sola persona. Un muy buen ejemplo es 
Leonard Bernstein.

Los directores pueden dar una visión diferente de 
la partitura que la del compositor, pero aun así 
respetan la intención del compositor. Es como leer 
un libro, algunos lectores pueden leer sutilmente 
entre líneas, otros menos. Por eso el arte es en 
cierto sentido una práctica muy subjetiva con una 
objetividad dada. La objetividad es la partitura, el 
libro, el guión y la subjetividad es la interpretación.
El arte es muy importante en la vida y en nuestra 
sociedad porque nos abre un camino y extiende el 

Arte y 
Cultura

Bartholomeus-Henri 
Van De Velde

horizonte de nuestros análisis. Puede llegar de 
cierta manera a lo intocable y afectar profunda-
mente a cada persona.

¿Da esto una sensación de poder como algunos lo 
consideran? En mi opinión, ¡en absoluto! Si se ve 
el arte como un elemento de poder creo que no se 
está eligiendo el camino correcto. Es más un 
camino de meditación para enriquecer la vida, 
para darle a la mente la posibilidad de desenvol-
verse en muchos más ambientes y desarrollar una 
mejor calidad de vida.

Entonces, un director de música no está estudian-
do solo las notas de una partitura, la armonía, la 
construcción, sino que constantemente se hace la 
pregunta “¿por qué?" aunque no siempre encon-
tremos la respuesta correcta, y eso no es necesa-
rio, sino la evolución de la búsqueda, el desarrollo 
de la mente a través del arte. En mi experiencia, la 
música nos hace mejores seres humanos.

LOS DIRECTORES DE ORQUESTA 
Y LOS DE UNA ORGANIZACIÓN?

¿Qué tienen 
en común

3492966 © Orlando Florin Rosu | Dreamstime.com“Preparar, analizar situaciones complejas, anticiparse 
y experimentar cada emoción y cada paso para llegar al 

“sonido que quieres crear con tu orquesta” 



Visítanos y disfruta 
una nueva experiencia

El arte puede ser el camino de conexión con cualquier 
tema, un camino de expresión, un camino de comuni-
cación, una herramienta para mostrar nuestra sutile-
za interior, una herramienta para desarrollar nuestra 
meditación para poder enfrentar situaciones comple-
jas. En esa perspectiva, el silencio también es música, 
la música comienza con el silencio y termina con el 
silencio. La percepción del sonido está ligada a la 
emoción, la memoria y las imágenes. Hacer música es 
participar de una estimulación.

La orquesta tiene muchos niveles diferentes de 
responsabilidad en la creación de la música. Para 
simplificar, tocar música es en realidad proponerle al 
cerebro realizar una tarea de alto rendimiento. Es una 
forma de comunicación a través de diferentes niveles 
y responsabilidades. El director musical tiene que 
conocer todos estos pasos de diferentes niveles y 
responsabilidades a través de la partitura y hacer una 
maravillosa interpretación que conmueva a la audien-
cia.

Una orquesta es un ejemplo perfecto de una sociedad 
y creo que, poco a poco, los directores de empresas 
comenzarán a sentir las reglas comunes entre el arte 
y los negocios. Cómo llegar a un determinado nivel de 
calidad de un producto, qué se necesita para llegar al 
resultado final. ¡Todas estas responsabilidades son 
también una actuación! Porque todo va ligado con las 
emociones como parte de los resultados evolutivos, 
un estímulo psicológico, filosófico, de complejidad, de 
tranquilidad como una forma de hacer felices a las 
personas.

Esa es, en mi opinión, la analogía entre un director 
musical y un director de empresa.
Tratar de seguir las reglas en un ritmo determinado 
que haga felices a las personas para trabajar por el 

resultado, evitando transformarlo en un campo de 
batalla, creando un contexto con emociones positi-
vas. Si la música puede ayudar en este contexto, es 
necesario dedicar tiempo para el arte en su nego-
cio. Anticiparse en los proyectos empresariales 
como lo hacemos nosotros como directores de 
música. Nunca nos ponemos delante de una 
orquesta sin conocer la partitura.

Preparar, analizar situaciones complejas y anticipar-
las. Experimentar cada emoción y cada paso para 
llegar a la realidad del “sonido que quieres crear 
con tu orquesta”, un sonido que todos comparten, 
un sonido de orquesta real. En su caso, el producto 
top debe estar hecho de energía y emociones comu-
nes. ¡Se trata de actuar de una manera positiva! 
Desafortunadamente, en estos días el foco 
solamente está en el beneficio que genera. Solo 
estamos aquí en este planeta por un corto tiempo, 
así que hagámoslo juntos de la manera en que 
queremos ser recordados.

Como decía Igor Stravinsky: ”La interpretación es 
una fuente de placer estético”.
¡Muchas gracias por leer!

Colaboración:
Bartholomeus-Henri Van De Velde ha ofrecido 
numerosos conciertos con prestigiadas orquestas 
europeas y americanas. 

Fundó en 1996 la Charlemagne Orchestra confor-
mada por jóvenes talentos con el fin de interpretar a 
compositores clásicos, románticos y contemporá-
neos. Ha sido reconocido como Embajador Rolex y 
es miembro de la Cámara de Comercio y Asociación 
Cultural Belga-Croata (CROBEL).

 

“la música nos hace mejores seres humanos”
 

 Financiero de toda la vida, hoy por hoy 
invierte gran parte de su tiempo atendiendo temas 
como la escalación de precios de las materias 
primas, el costo de la logística, o la capacidad de 
fabricación a nivel mundial de Nissan Motor Co.

Relocalizado en 2018 a Japón al corporativo de 
Nissan, inicialmente estuvo encargado de las 
Finanzas Globales de Mercadotecnia y Ventas, 
donde fue pieza calve en la implementación de 
“Calidad de Ventas” de la corporación. Hoy en día 
trabaja como Vice Presidente Financiero encargado 
de la contraloría de la cadena industrial y las inver-
siones de Capital a nivel mundial. 

No fue una carrera corta el llegar a Japón, Roberto 
inicia en la industria Automotriz hace 25 años en el 
Grupo Ford trabajando como analista de costos en 
una Maquiladora en Cd. Juárez, Chih., al cabo de un 
par de años, se mueve a las oficinas centrales de 
Ford en la Ciudad de México para después tener 
cargos que incluyeron la Contraloría de la planta de 
motores de Chihuahua y la Contraloría de Volvo 
Cars Mexico. En 2009 lo invitan a Nissan Mexicana 
para liderar los estudios financieros de la inversión 
para la Planta #2 en Aguascalientes, en  2013 se 
convierte en el CFO de Nissan Mexicana, año en el 
que la revista Expansión lo nombra una de las 30 
promesas en los 30 años.

La experiencia en México fue clave para los logros 
en el extranjero que incluyen arrancar las subsidia-
rias de Nissan Chile y Nissan Argentina mientras 
tenía el cargo de VP de Finanzas de Nissan LATAM, 
o la re-estructura de la organización de Finanzas en 
Nissan Europa que incluyó un “Shared Service 
Center en Budapest” y el lanzamiento de herra-
mientas sistematizadas para eficientar la opera-
ción mientras ocupaba el cargo de VP de Finanzas 
Nissan Europa. 

En su tiempo libre, Roberto sigue disfrutando de la 
música, y este año publicó canciones en los princi-
pales servicios de streaming como parte de un 
proyecto de apoyo a la Asociación Asperger México, 
buscando la concientización del tema del autismo.



 Durante 10 años, Karla Munguía 
Colmenero soñó con documentar animales salvajes 
en África para el canal de televisión internacional 
Animal Planet.
El camino no fue sencillo. ¿Qué tiene que hacer una 
mujer mexicana en un continente tan lejano para 
documentar animales? ¿Por qué mejor no buscar 
un trabajo estable? ¿Y el matrimonio?
Karla ignoró preguntas como éstas y 5 años 
después de haber terminado la Licenciatura en 
Ciencias de la Comunicación, Discovery Networks 
International lanzó una convocatoria mundial en la 
que buscaban a apasionados por la vida salvaje 
para participar en un docu reality show llamado “El 
Hallazgo”. 
Karla, quien recibió la noticia gracias a un amigo, 
aplicó inmediatamente. Un mes después recibió la 
noticia de haber sido una de las seis seleccionadas 
de entre 34 mil solicitudes.
Durante cuatro semanas, Karla y el resto de los 
participantes recibieron un curso intensivo sobre 
animales africanos y la producción de documenta-
les mientras camarógrafos seguían sus pasos. El 
programa se estrenó en 160 países en Marzo del 
2007, fecha en la que Karla regresó a Sudáfrica 
para trabajar de tiempo completo como camarógra-
fa y editora de Animal Planet. Shamwari Game 
Reserve fue el hogar de Karla durante tres años. 
Lejos de la civilización, con manadas de elefantes 
cruzando los caminos de terracería, Karla recibía o 
despedía cada jornada laboral. 
Luego de la muerte de un elefante huérfano que 
documentó durante 2 años, Karla volvió a México 
con el corazón roto en mayo de 2010. 
Desde entonces, Karla se ha dedicado a impartir 
conferencias en todos los niveles educativos sobre 
su vida en África y su amor por el cuidado al medio 
ambiente. 
Hoy, Karla se encuentra en la etapa final del guión 
y edición de un documental sobre el suicidio, 
producción española, mexicana y estadounidense 
de Carrera Productions, próxima a estrenarse.
Karla también ha colaborado en producciones para 
National Geographic, como One Strange Rock, serie 
en Disney+, y Wild and Woolly.



 La sustancia creativa de Daniel Espino-
sa, el diseñador de joyas de más vanguardia en 
Latinoamérica, consiste en romper esquemas a 
través del trabajo con la esencia de la plata.
 
Con base en un diseño atrevido, innovador y arries-
gado, la combinación de las últimas tendencias con 
el máximo elemento representativo de México, 
como lo es la plata, este joven creador mexicano ha 
logrado transformar el paradigma e idea de que la 
joyería se diseña con piedras preciosas o semipre-
ciosas. 

Aunque la plata es el medio unificador de otros 
materiales que utiliza en cada una de las coleccio-
nes que saca al mercado, hoy por hoy los elemen-
tos que se combinan son de lo más diverso y están 
encaminados a trazar un profundo concepto de 
evolución en el diseño. 

Con Daniel Espinosa, uno de los diseñadores 
menos respetuosos de las reglas establecidas, 
tenemos que entender que la creación de joyas 
puede surgir a partir de cualquier material que 
pueda ser combinado con la plata. De esta forma, 
los colores provienen de materiales tan diversos 
como vidrio reciclado de pantallas de televisión de 
los años cuarenta y cincuenta que descubrió en 
Filipinas, de corchos de uso industrial o que a 
primera vista no tiene nada que ver con el diseño 
de joyas. 

De esta forma, su creatividad ha surgido de una 
extravagante combinación entre dos elementos: la 
tradición latina, en la que el adorno juega un papel 
principal, y su educación europea, la cual se ha 
condensado mediante estudios de arte en Floren-
cia, moda en Holanda y marketing internacional, en 
Nueva York.
 

En la
Opinión

 Las industrias y maquiladoras casi 
siempre se insertan desde fuera. A los empleados 
se les dice lo que deben hacer y cómo hacerlo. Los 
salarios sólo aumentan el consumo y algunas 
formas de comercio. Pero estos “desarrollos econó-
micos” no se vinculan con las comunidades, no 
propician ni apoyan la mejor evolución cultural 
general, lo que termina por destruir las comunida-
des y sus integraciones productivas amplias, sepa-
rando a los empleados de su comunidad y cultura. 
Con eso, se han generado crecimientos urbanos 
caóticos, destrucción de familias y aun de las pare-
jas, y de allí que en esas regiones se incrementan 
los índices de violencia en todas sus modalidades 
que involucran a los jóvenes, como ocurre en el 
Estado de México, Monterrey, Guadalajara, Guana-
juato, Ciudad Juárez y Chihuahua.

Al llevar a las mujeres a trabajar se les aparta de 
sus hijos desde que estos son recién nacidos hasta 
los 4 años de edad, que es donde la madre estable-
ce la educación fundamental, las actitudes huma-
nas fundamentales, y las conductas de respeto para 
los demás, la  seguridad personal, autónoma, sin 
miedos ni temores, y la capacidad para disfrutar de 
lo disponible y obtener satisfacciones, de tal 
manera que los niños puedan tener actitudes creati-
vas y productivas para su vida independiente en una 
relación de respeto. Esta educación es presencial, 
por imitación, no-verbal, por conductas y actitudes, 
antes de que desarrollen su lenguaje y su mente.

Muy diferentes son las actividades y servicios en 
relación con el Turismo: El interés para tener visitan-

tes está en las formas de vida y cultura de una 
comunidad, que debe estar integrada en todas sus 
actividades, lo que crea formas de vida y productos 
de alta calidad como son la gastronomía, la música, 
actividades deportivas y de entretenimiento, un 
medio ambiente sano, hotelería, arquitectura, 
artesanías, indumentarias y accesorios. Todo lo que 
está en los centros turísticos son manifestaciones 
de la cultura de una comunidad integrada a lo largo 
de mucho tiempo, siglos… una diversidad local de 
cultura fundamental, y no solo playas o paisajes 
interesantes, que sin la gente, no tienen carácter. 
Estas actividades benefician a toda una comunidad 
y permiten su desarrollo continuó con la mejor 
calidad, y así generar riqueza, mucho más valor 
agregado y plusvalía, sin extracciones dañinas de 
recursos naturales, ni contaminaciones tóxicas, 
conservando el ambiente natural. Las personas 
aprenden otros idiomas, formas de vida, y se 
sienten contentas y orgullosas de lo propio, lo que 
significa salud humana completa, evolución en 
mejor calidad de todos en su ambiente.
  
Así, la riqueza fundamental de una comunidad está 
basada en la educación fundamental de las madres 
a sus hijos, en los primeros 4 años en los que deben 
estar siempre junto a ellos y con esto adquirir las 
actitudes y conductas que les permiten vivir disfru-
tando sin miedos, con satisfacciones, y respeto por 
todas las diversidades culturales y humanas. Por 
tanto, es fundamental asegurar que las madres 
puedan estar siempre cerca de sus hijos hasta los 4 
o 5 años de edad, y ya con las actitudes y conductas 
adecuadas, puedan ir a la escuela elemental, 
aprender del mundo, y sean capaces de crear, 

para todos

Luis Urias

 
Adelanto y 
seguridad 
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 Como CEO de Generation México, su 
meta es cambiar vidas y oportunidades a través de 
la capacitación en las habilidades blandas y técni-
cas que el mercado laboral está necesitando. 

Generation México es una Fundación internacional 
sin fines de lucro con presencia en 16 países y su 
objetivo es lograr que las y los jóvenes tengan una 
trayectoria personal y profesional en cualquier 
parte del mundo. 

Convencida de que la educación es un igualador de 
oportunidades e impulsa el desarrollo del potencial 
de todo ser humano, Mercedes fomenta la cultura 
del esfuerzo como la oportunidad para que los 
jóvenes de entre 18 y 29 años de edad adquieran 
las herramientas que les permitan encontrar 
empleos bien remunerados.

Con más de 20 años de experiencia en proyectos 
enfocados en la responsabilidad social en México, 
esta organización ha logrado: beneficiar a más de 
3,200 jóvenes de la CDMX, Monterrey y Guadalaja-
ra; colocar al 91% de sus graduados (lo que consi-
guen en menos de 180 días); un 95% en la satisfac-
ción de los empleadores; e impulsar la paridad de 
género ya que el 44% de sus estudiantes son muje-
res.

Consciente de que México es un país que enfrenta 
grandes retos en materia de educación y empleabi-
lidad para los jóvenes; comprende que estas dos 
asignaturas están estrechamente vinculadas y 
demandan esfuerzos conjuntos y políticas públicas 
eficientes para mejorar las posibilidades de desa-
rrollo y bienestar de los jóvenes, pilar de nuestra 
sociedad.

Mercedes espera que con su labor en esta organi-
zación pueda ayudar a cerrar la brecha de desem-
pleo juvenil que existe actualmente en el país y que 
el trabajo que realiza Generation México ayude a 
que, para el 2024, más de 6000 jóvenes hayan 
podido capacitarse, conseguido un mejor empleo y 
transformado sus vidas y la de sus familias.

producir, administrar, embellecer y diseñar, toda 
clase de productos y actividades, para obtener 
satisfacciones que no se consiguen solo con dinero. 
Por esto es fundamental que las empresas asegu-
ren que todas las madres puedan estar junto a sus 
niños, organizando trabajos apropiados y poder 
tener generaciones integradas, con respeto por 
todos y todo, y no personas llenas de miedo, insegu-
ridades, que generan envidias, odios, conductas 
violentas y explosiones emocionales, origen del 
crimen.

Mantener la educación fundamental de cada comu-
nidad es indispensable, asegurando la mejor 
calidad de vida humana. Simple y sencillo: seguri-
dad y salud integral de la población, que es el origen 
de productos, objetos y servicios de alta calidad. 
Vida Sana, Creativa, en Seguridad.

Colaboración: 
Luis Urías inicia su carrera en la Educación, por 
tradición familiar. Tras el Surrealismo, en las artes 
de vanguardia: fundador, con Alejandro Jodorowsky, 
del Grupo Pánico de México. Co dirige con Gelsen 
Gas, Anticlímax; dirige Tetrahedro (enlatada). Crea el 
Museo de Arte Popular de Chihuahua (destruido); 
instala La Voz de la Sierra Tarahumara, que integró 
por primera vez las comunidades dispersas. Investi-
ga y publica sobre artes, naciones y culturas, y la 
evolución humana superior.
luisuriasmuseo@gmail.com 

“Mantener la educación fundamental de cada comunidad es 
indispensable, asegurando la mejor calidad de vida humana”



 Con más de 20 años de experiencia, su 
talento nato lo ha llevado a ser uno de los referen-
tes creativos en el medio publicitario. Inició su 
carrera en Ogilvy, en 1999, en lo que fue considera-
da una época dorada para la agencia y la creativi-
dad mexicana, rodeado de mentores como Marco 
Colín, Pepe Montalvo, Miguel Ángel Ruiz, Luis Elizal-
de y Rafael Martínez. Supo abrirse paso en sus 
primeros años ganando incontables reconocimien-
tos internacionales como The One Show así como 
en el círculo creativo de México. En sólo 8 años 
consiguió destacarse como director creativo de 
cuentas como Coca Cola, Mattel, KFC y Librerías 
Gandhi entre otras.  Fue ahí cuando decidió darle 
un vuelco a su carrera al entrar en BBDO México y 
bajo la guía de Héctor Fernández y Luis Ribó consi-
guió su primer león de Cannes y lápiz de grafito en 
D&AD. Fiel a su costumbre, Oxté permaneció casi 9 
años dentro de la institución formando la base de 
equipos sólidos, liderando cuentas de renombre 
mundial como Pepsi, Mercedes Benz, Pedigree, 
Whiskas, Huawei, Bud Light, llevando a la cima de 
la industria creativa local a la filial de Batten, 
Barton, Durstine y Osborn en México.
 
En 2017 toma la decisión de asumir las riendas 
creativas de la emergente, talentosa e indepen-
diente agencia mexicana Archer Troy incorporándo-
se como Director General Creativo bajo el mando 
del socio y fundador de la agencia Mike Arciniega y 
la integración de Abraham Quintana, ex compañero 
de Oxté en Ogilvy. Con un palmarés probado en 
todo el mundo y una filosofía clara de convertir a la 
agencia en una potencia creativa y estratégica en 
México, ha logrado catapultarla a nivel local y regio-
nal hasta ser reconocida como la agencia indepen-
diente mexicana en los festivales más reconocidos 
del mundo, como El Ojo de Iberoamérica en Buenos 
Aíres, El Sol en Madrid, Cresta Awards en Londres, 
así como la única agencia independiente en desta-
car en el famoso The One Show de Nueva York el 
año pasado. Su logro más reciente fue ganar el 
Best In Show en la pasada premiación de los iAB en 
México, el premio más deseado por los creativos 
mexicanos en el ramo digital. Su talento y visión 
siempre han rendido frutos y como él lo comenta: 
“Lo mejor aún está por venir”.



Mujeres y
Empresa Martha Lazo

 En la actualidad se habla mucho del 
complejo desarrollo económico de las mujeres y de 
los factores que lo entorpecen, ya sean endógenos 
o exógenos, que complican su desarrollo; como 
bien sabemos, para atacar una problemática, mejo-
rar un resultado o proyecto es necesario conocer a 
fondo la situación, es por ello que resulta indispen-
sable conocer la “radiografía empresarial y social” 
de las mujeres en nuestro país.

¿Cuántas son y qué hacen?
• 51% de la población son mujeres, esto es 64.5 
millones en México son mujeres.
• El 45% participa en el mercado laboral.
• El 52% se encuentra en el sector informal
Según cifras del Instituto Nacional de Estadística y 
Geografía (INEGI), en sus Censos Económicos 
2019, se documentó que en el país hay 6 millones 
373 mil 169 negocios.
De ese gran total, sólo el 36.6% son propiedad de 
una mujer.
¿Cómo es la mujer empresaria?

• Fundan sus propias compañías de manera más 
rápida que los hombres.
• Tienen menos rotación de personal.
• Le dan más oportunidades laborales a otras 
mujeres.
• Destinan más del 70% a su comunidad y familia.
• Cuentan con modelos de negocios más sólidos 
(Women’s Entrepreneurship Report 2019).

¿Por qué emprenden un negocio?
• 29% Desea tener un negocio propio e indepen-
dencia.
• 20% Tiene necesidad de elevar su calidad y nivel 
de vida.
• 20% Lo hace por gusto.
• 18% Busca continuar el negocio familiar.
• 13% Porque perdieron su empleo y decidieron 
emprender.

La mujer empresaria en la pandemia
A raíz de la pandemia las mujeres se vieron obliga-
das a emprender creando empresas y micro 
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empresas para hacerle frente a esta adversa 
situación; el emprendimiento femenino en 
México tuvo un crecimiento del 72% entre 2019 
y 2020, así lo señala el Índice Global de Brecha 
de Género 2022, de reciente publicación.

Según datos del OCCMundial 7 de cada 10 
mujeres quedaron desempleadas a raíz de la 
pandemia. Está situación sin duda “obligó” a las 
mujeres a reinventarse, a fomentar su creativi-
dad, a buscar productos novedosos y nuevos 
canales de venta, y se vieron forzadas a tener un 
acercamiento con la tecnología y aprovechar 
todas las herramientas que esta nos brinda.

Sin duda la participación de la mujer en la reac-
tivación económica post pandemia, ha sido de 
vital importancia, marcando la pauta de cómo 
no rendirse, buscar nichos de oportunidad y 

trabajar en red, trabajando hombro a hombro 
con el género masculino, recordándonos sin 
lugar a dudas que como mexicanos las adversi-
dades nos hacen crecer.

Martha Lazo de la Vega es fundadora de la 
Asociación de Investigadoras, Criminólogas y 
Criminalistas de México, forma parte del comité 
técnico de asignación de subsidios a las OSC en 
la Secretaría del Sistema de Asistencia Social de 
Jalisco, y consejera en la Fundación Educo. Se 
desempeñó como directora nacional del Conse-
jo Coordinador de Mujeres Empresarias, proyec-
to que impulsa el desarrollo económico a través 
de las voz de las mujeres, entre otras activida-
des similares enfocadas al apoyo a las mujeres, 
a lo largo de su carrera.

 

 “Nos hemos enfocado a encontrar los talentos en las mujeres y 
poderlos desarrollar, creemos en la juventud de nuestro país” 

w w w . a e r i s c l e a n r o o m . c o m
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 La Transparencia y el Acceso a la 
Información Pública gubernamental es un derecho 
consagrado en el artículo 6º de nuestra Constitución y 
no debe estar sujeto a la voluntad de autoridad alguna. 
En esta señal Coparmex analizamos el contexto y los 
retos que enfrenta el país en esta materia y hacemos 
propuestas para impulsar ante el gobierno federal que 
este derecho humano sea respetado a cabalidad a 20 
años de distancia en el que la ciudadanía -gracias al 
trabajo en equipo de la sociedad civil y los poderes 
ejecutivos y legislativo- logró un marco legal robusto, 
que además es considerado el segundo mejor del 
mundo por el Ranking Global del Derecho a la 
Información publicado por el Centre for Law and 
Democracy.
 
Coparmex considera que al clasificar las obras priori-
tarias de este gobierno como de Seguridad Nacional, 
logra el gobierno el efecto de que se reserve todo lo 
relacionado a las mismas, incluyendo contrataciones 
públicas y fallas en planeación y ejecución del gasto, lo 
cual vulnera nuestro derecho humano y favorece la 
opacidad, violando el derecho de acceso a la 
información pública gubernamental consagrado en la 
Constitución y dañando severamente el principio de 
máxima publicidad. Mismo efecto genera la Suprema 
Corte de Justicia de la Nación al resolver en mayo 
pasado reservar hasta el 2025 la información de las 
compras de las 206.9 millones dosis de vacunas 
anticovid. Mismo criterio de opacidad se refleja en la 
reforma al artículo primero de la Ley de Adquisiciones 
realizada de manera muy forzada en el Congreso de la 
Unión, para exceptuar de los procesos de contratación 
y transparencia, las compras relacionadas con salud, 
cuando sociedad civil, academia y organismos empre-
sariales alertamos, que tal reforma era una reforma 
para provocar opacidad, ya que esa misma ley 
contiene normas para exceptuar determinadas etapas 
y procesos ante casos de emergencia.
 
Aquí, citamos tres ejemplos que merece la pena resal-
tar para alzar la voz y expresar contundentemente que, 
ni la “seguridad nacional” ni la pandemia pueden ser 
argumentos para  abusar de excepciones que atenten 
contra de la transparencia en el ejercicio del gasto 
público y el ejercicio de facultades de nuestras autori-
dades.

En el orden estatal, si bien aún existen áreas de 
oportunidad, se debe reconocer que ha habido avances 
en los últimos años en materia de transparencia presu-
puestal y ello es importante puesto que los gobiernos 
estatales ejercen un tercio del gasto público. Según el 
Barómetro de Información Presupuestal Estatal (BIPE) 
2022 publicado por el Instituto Mexicano para la 
Competitividad, el cumplimiento promedio en el reporte 
de la información presupuestal pasó de 53% en 2008 a 
93% en 2022 y en esta última edición del BIPE 2022, 
12 entidades federativas alcanzaron un cumplimiento 
de 100%. Guerrero fue la única entidad del país que 
obtuvo una calificación inferior al 70%.
 
Deben seguir los esfuerzos en las entidades federativas 
para que los órganos garantes logren que sus resolu-
ciones sean cumplidas y seguir impulsando que se 
publique la información sobre contrataciones públicas, 
deuda pública, salarios y plazas del personal, 
información de los fideicomisos y hacer más accesible la 
información para la ciudadanía, además de ser oportu-
na y actualizada.
 
Las conductas de opacidad impactan también el clima 
de certidumbre en los negocios en nuestro país e impide 
el florecimiento de los ya existentes y la atracción de 
nuevas inversiones privadas nacionales y extranjeras. El 
informe “Declaraciones sobre el Clima de Inversión en 
2022: México”, publicado en julio pasado por el Depar-
tamento de Estado del gobierno de los Estados Unidos 
expresó “preocupaciones” respecto al compromiso del 
Gobierno mexicano con la transparencia.
 
En el marco de las Juntas Binacionales Coparmex 
México-EEUU, la directora de la Oficina del Departamen-
to de Energía de la Embajada de EEUU, advirtió que 
“México no puede tener éxito con la opacidad y la falta 
de certeza en los ambientes de inversión y regulatorios; 
los inversionistas del sector privado deben tener las 
reglas claramente bajo las que están trabajando y no 
poder ir tras puertas cerradas para poder tener la 
aprobación de sus papeles abiertamente y tener un 
exceso regulatorio”. 
 
Asimismo, la Embajada de Corea del Sur en México 
recientemente advirtió que nuestro país ofrece grandes 
oportunidades; sin embargo, para fomentar una mayor 
inversión, el gobierno necesita mejorar en tres áreas: la 
transparencia, la seguridad y dar garantías a los 
inversionistas.
 
Hacemos un respetuoso llamado a los poderes de la 
unión del orden federal y locales, para que no se retroce-
da en la política de transparencia, acceso a la 
información pública gubernamental y rendición de 
cuentas con reformas legislativas y administrativas que 
de un día a otro provocan la reserva de información, que 
antes era pública. Nuestras autoridades deben compro-
meterse con el respeto al derecho humano de acceso a 
la información para que la ciudadanía pueda comprobar 
la eficiencia, eficacia, oportunidad y honradez en el 
ejercicio de los recursos públicos. Nuestro mensaje es 
claro: la opacidad no puede ni debe convertirse en una 
política de Estado.

  

COPARMEX
Nacional

LA OPACIDAD
 No puede ni debe ser una 
política de Estado en México
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Comunícate con nosotros

F I T L socia creativa
E sociacreativamx@gmail.com

Somos especialistas en branding y diseño.
Diseño de identidad corporativa.
Manual de logotipo.
Construcción o redireccionamiento de marca.
Diseño de imagen para producto.
Diagnóstico y asesoría comercial. 
Asesoría para merchandising y planogramación.

Diseño de imagen para congresos, 
eventos, seminarios. 

Estrategias creativas en redes sociales.
Diseño gráfico profesional. 
Segmentación y compra de medios.
Estadísticas y métricas de campañas.
Sitio web corporativo.
Landing page.

que trasciendan generaciones

Construye y posiciona

ESTRATEGIAS CREATIVAS

Personalidad de marca con Points of You.
Cursos y capacitaciones para la industria retail.

TALLERES

MARKETING DIGITALEXPERIENCIAS DE

MARCA

W

VER PORTAFOLIO

Alianzas Estratégicas:

sociacreativamx@gmail.com





FINANZAS

VELMAR

322 2234356
Morelos 503 Centro, Puerto 
Vallarta

FUMIGACIÓN 

TECHNO&FUN

Catania 113 Fracc. Vilanova, 
Jarretaderas, Nayarit

GASOLINERA/DIESEL

DISTRIBUIDORA CENTRAL DE 
DIESEL

www.corp-rl.com
322 2212009 
Blvd. Francisco Medina 
Ascencio 7962 col. Villa Las 
Flores, Puerto Vallarta

HOSPITALES/CONSULTORIOS

BOCA CONSULTORIO DENTAL

322 294 4953
www.boc adental.com
Blvd. Francisco Medina 
Ascencio #3945, Marina 
Vallarta

CELLSTIME CLINIQUE

www.cells�me.mx
322 352 2378
Blvd. Francisco Medina 
Ascencio 2485, Zona Hotelera 
Nte Local 25, Puerto Vallarta

CENTRO ORTOPÉDICO DE 
VALLARTA

322 2228823 
Basilio Badillo #365 
col. Emiliano Zapata, Puerto 
Vallarta

CLÍNICA DE OJOS

322 2235467 
Brasilia 400 col. 5 De diciembre, 
Puerto Vallarta

CLINICA RENOVA

322 779 5847
www.renovaclinica.com
renovaclinicapv@gmail.com
Av. Los Tules 116, Díaz Ordaz, 
C.P. 48310, Puerto Vallarta

DENTAL EXPRESS

322 193 7261
Av. Francisco Villa #1010, 
Puerto Vallarta

EQUIPANDO A LA BAHIA

Av. Héroes de Nacozari 27, 
Dorada, Bucerías, Nayarit

GRUPO DIAGNOSTI-K 
(DIV-LPC-MEDASIST)

322 2231498 
Manuel M Diéguez #360 col. 
Emiliano Zapata, Puerto 
Vallarta

HOSPITAL CMQ

www.hospitalcmq.com
322 2266500 y 322 2231919 
Basilio Badillo 365 col. Emiliano 
Zapata, Puerto Vallarta

HOSPITAL JOYA 

322 226 8181
www.hospitaljoya.com
Blvd Francisco Medina Ascencio  
#2760, Zona Hotelera Norte, 
Puerto Vallarta

SERVICIOS MEDICOS CMQ

322 2231919 
Basilio Badillo 365, Emiliano 
Zapata, Puerto Vallarta

HOTELES/DESCANSO

CASA ANA RUTH

322 779 8381
Juven�no Espinoza 4, 
Playas del P co, Bucerías

HACIENDA CAUDILLOS

322 297 3133
Sendero El Nogalito 2, San 
Sebas�an del Oeste, Jalisco

LAS PALMAS BY THE SEA

www.laspalmasresort.com
322 2261220 
Blvd. Francisco Medina 
Ascencio Km 2.5 Zona Hotelera 
Norte, Puerto Vallarta

MARINA BAY VIEW GRAND

322 2210275 
Paseo de La Marina S/N, Local 
3, Marina Vallarta, Puerto 
Vallarta

MESON DE MITA

329 291 6330 
Av. Anclote #200 Corral del 
Risco, Punta de Mita, Bucerías 
Nayarit

PLAYA LOS ARCOS

www.playalosarcos.com  
322 2267100 y 322 2223102 
Olas Altas 380 col. Emiliano 
Zapata, Puerto Vallarta

SHERATON

www.sheratonvallarta.com
322 226 0404 y 322 226 0400 
Blvd. Francisco Medina 
Ascencio 999 Zona Hotelera 
Norte, Puerto Vallarta

VELAS VALLARTA

www.velasvallarta.com.mx
322 226 9503, 322 2269500 y 
322 2266680 
Av. Costera s/n Lh2 Marina 
Vallarta, Puerto Vallarta

INGENIERÍA Y OBRA ELÉCTRICA

POPESA

www.popesa.com.mx
322 2232565 Y 322 2226041
Puerto Tampico 185 Col. 
Ramblases, Puerto Vallarta

POPESA ALTER
322 22 32565
Pirul 116, Primavera, Puerto 
Vallarta

ARIES ENERGÍA

333 6272217
Av. Tepeyac, Mariano Otero, 
Zapopan, Jalisco

ELECTROHIDRAULICA DEL PUERTO

322 2225050
Av Las Americas 700, Lazaro 
Cardenas, Puerto Vallarta

IMPORTACIONES/LOGISTICA

IMPOC

322 596 0973
Carr Tepic 5751 Loc J, Las Juntas

IMPRENTAS/DISEÑO

PRESEAS JALISCO

322 29 35535 
Berlín 154 B Versalles 48310, 
Puerto Vallarta

LICORERÍA

LA PLAYA

Www.superlaplaya.com
322 2933055 Y 322 2933054 
Carr. Aeropuerto Km. 2 No. S/n 
Versalles, Entre Av. Los Tules Y 
Melchor Ocampo, Puerto 
Vallarta

MENSAJERÍA Y PAQUETERÍA

VELOZ MANDADOS

322 22 10760 
Azucena 111, Villa Las Flores, 
Puerto Vallarta

NOTARIA

NOTARIA 12

Www.notariapublica12.com.mx
329 297 0729
Paseo De Los Cocoteros 85 
Local C2 Centro Comercial 
Paradise Plaza, Nuevo Vallarta 
Bahía De Banderas

ÓPTICAS

ÓPTICA ÁLVAREZ

Www.op�casalvarez.com
322 224 5599
Blvd. Francisco Medina 
Ascencio L-8b Altos Col. 
Versalles, Puerto Vallarta

ÓPTICA OCI

322 2252202
Francisco Villa 1319, Fluvial 
Vallarta, Puerto Vallarta

ORGANISMOS COLABORADORES

SEAPAL

322 2269191
Av. Francisco Villa Y Manuel 
Ávila Camacho S/n Col. Lázaro 
Cárdenas, Puerto Vallarta

PAPELERÍA

PAPELERÍA LIMÓN

322 222 2893 y 322 2243070
Venus�ano Carranza 315 col. 
Emiliano Zapata, Puerto 
Vallarta

PASTELERÍA Y REPOSTERÍA

PANADERÍA DON CHONITO

www.donchonito.com
322 2246361 y 2249710
Brasil 224 col. del Toro, Pi�llal, 
Puerto Vallarta

REPOSTERÍA LOS CHATOS

www.loschatos.com
322 223 04 85
Av. Francisco Villa No. 359 col. 
Olímpica, Puerto Vallarta

RED DE NEGOCIOS

BNI PUERTO VALLARTA

552 855 1981
Av. Baja California #255-AInt 
1103 col. Hipódromo, 
Delegación Cuauhtémoc, 
México

REFRIGERACIÓN COMERCIAL

REFRIGERACIONES VELÁZQUEZ

322 2242885
Puerto Ángel No. 246 col. 
Ramblases, Puerto Vallarta

REPRESENTANTE DE MARCA

FUXION

33 18503389

RESTAURANTES

BASILIOS

322 224 6426
Av. Francisco Villa No. 1285, local 
1, Fluvial Vallarta, Puerto Vallarta

MI GENERAL STEAK HOUSE

656 199 4187
Cuauhtémoc #128,  San 
Sebas�án, Jalisco

SUKHA BEACH HOUSE

329 298 1634 
Lázaro Cárdenas #17 Col. Centro, 
Bucerías Nayarit

THE RIVER CAFÉ

WWW.RIVERCAFE.COM.MX
322 2230788 Y 322 2233404 
Isla Rio Cuale Local 4 Col. Centro, 
Puerto Vallarta

SEGURIDAD

SAOSA

WWW.GRUPOSAOSA.COM
322 2226374 Y 322 2224142 
Manuel Ávila Camacho 364-2 Col. 
Lázaro Cárdenas, Puerto Vallarta

SEGUROS

BASAÑEZ CONSULTING

www.segurosevivemejor.com
322 2976696 
Blvd. De Nayarit 2 Int. 301, Nuevo 
Vallarta, Nayarit 

NOVAMAR

www.novamarinsurance.com.mx
322 2976440 
Blvd. Francisco Medina Ascencio 
No. 3987, 6º Piso, Int. 604 Plaza 
Punto Banderas, Colonia Marina 
Vallarta, Puerto Vallarta

SEGUROS MONTERREY NEW 
YORK LIFE

www.deltoroasesores.com
322 2936268 
Promotora Del Toro Asesores
Plaza Genovesa, Las Glorias, 
Puerto Vallarta

SERVICIOS MARÍTIMOS

OPEQUIMAR

www.opequimar.com
322 221 1800 y 322 2211416 
Av. Gustavo Baz 2160 Edif. 3, 1er 
Piso Frac. La Loma Del. 
Tlalnepantla

ZARAGOZA MARINE

www.zaragozamarine.com.mx
322 2263232 
Blvd Francisco Medina Ascencio 
#2926 col. Villa las Flores, Puerto 
Vallarta

SISTEMAS DE FACTURACIÓN

GRUPO LEPE

322 223 3624 y 322 2233625 
Lázaro Cárdenas 319B Pi�llal, 
Centro, Puerto Vallarta, Jalisco

TURISMO

MAS VACATIONS

322 29 30002 
Ext 118 Francisco Medina 
Ascencio SN Loc. 26 Zona 
Hotelera Norte, Puerto Vallarta

PV REALTY

322 222 4288
Av Mexico #1320, 5 De Diciembre

SQN ESCAPES

Paseo De Las Palmas 3 int. A28 
Calle Flamboy Anes y Blvd Nuevo 
Vallarta, Nuevo Vallarta

TOURSSO 

656 626 9292
San Sebas�án del Oeste, Jalisco

VALLARTA´S LEADING REALTY

322 222 4288
Av Mexico #1320, 5 De Diciembre

VALLARTA TRAVELER ADVISORS

www.vallartavta.com
322 22136 82 y 322 2213671 
Obelisco 163 col. Villa de las 
Flores, Puerto Vallarta

TRANSPORTACIÓN

ATM

322 227279 Y 322 2224732 
Brasil #1410 col. 5 de diciembre, 
Puerto Vallarta

AEROPUERTO INTERNACIONAL 
GUSTAVO DÍAZ ORDAZ

322 2211298 
Km.7.5 Carretera a Tepic S/N, 
Puerto Vallarta

AEROTRON

www.aerotron.com.mx
322 224 9835 y 322 226 8440 
Hangar No. #1 Aeropuerto 
Internacional col. Villas Las Flores, 
Puerto Vallarta

VALLARTA PARKING

322 1459541 
Circuito Hades col. Las Ceibas 
Nuevo Vallarta, Nayarit

UNIFORMES

UNIFORMES CLINIK

fontesfontes@yahoo.com.mx 
33 31226125 
Av. Niño Obrero 750, Jardines de 
San Ignacio 45040, Zapopan

UNIFORMES VALLARTA

322 140 5070 
Ave. Bosques del Cen�nela 
#890-43 col. Bosques Del 
Cen�nela, Zapopan, Jalisco

VEHÍCULOS

COMOTO HONDA

322 2259121
Ave. Francisco Villa 570, La Vena, 
Puerto Vallarta

GRUPO FLOSOL

www. ovachevrolet.com.mx
322 221 16 22 y 322 2261620 
Blvd. Puerto de Hierro #5200 
Int.14 Fracc. Puerto de Hierro, 
Zapopan Jalisco

LLANTAS TORT  

322 22 13458
vallantasalejandro@gmail.com
Carretera a Tepic #4669, 
Guadalupe Victoria cp. 48317 
Puerto Vallarta

MECÁNICA & LLANTAS
322 596 1596
Benémerito de las Américas 
#111, Valen�n Gómez Farías, 
Puerto Vallarta 

S o y  C o pa r m e x

CENTRO EMPRESARIAL
PUERTO VALLARTA 
Y BAHÍA DE BANDERASDIRECTORIO DE SOCIOS

S o y  C o pa r m e x
 EMPRESARIOS HOY 



AGENCIA PUBLICITARIA

EFREN TORRES PALACIOS

6645491695
Calle 10, Fracc Bahía De 
Banderas, San José Del Valle, 
Bahia De Banderas, Nayarit

GEEKSMX

hola@geeksmx.com
Av. Francisco Medina Ascencio 
#7962, Villa Las Flores, 
Puerto Vallarta

GRUPO ARAB

322 2991556
ste . a@gmail.com
Amapas #643, Fr
cp. 48315, Puerto Vallarta

INOBU

322 399 3577
inf l com
Yugoslavia  #84 Versalles, 
Puerto Vallarta

INNO DIGITAL

Liz.arce.mkt@gmail.com
Circuito La Primavera #164,  
La Primavera Residencial, 
Puerto Vallarta

LEVY & SOCIOS
PRODUCCIÓN EDITORIAL, 
REVISTAS, GACETAS, GUIONES.

4423171314
lev ragan@gmail.com

PROSANTANA

322 2241243
prosantana@gmail.com
Benemerito De Las Américas 
#228, Valen�n Gomez Farías

ALIMENTOS

ASCENCIO

322 2455041
Francia #111 - A, Colonia 
Versalles, Puerto Vallarta, 
Jalisco

COCA-COLA

www.coca-cola.com.mx
322 2210899 Y 322 2210895 
Carretera a Tepic 4660 
Col. Guadalupe Victoria, 
Puerto Vallarta

FRUTERÍA MONTERO

322 2254024 
Océano P co #151 
Col. Palmar de Aramara, 
Puerto Vallarta

OXXO

www.oxxo.com
322 1760000 
Carretera a Ixtapa 356 
Delegación Ixtapa, Puerto 
Vallarta

ASESORÍA Y CONSULTORÍA

BLUEWOLF

322 1887333 
www ewolf.com.mx

a ewolf.com.mx 
chava.carre ewolf.com.mx

GRUPO E&CONSULTING

322 1050778 
Av. Francisco Villa 1412 C Int.1 
col. Los Sauces, Puerto Vallarta

TÁCTICA

322 2213225 
Francisco Medina Ascencio 
#2485 Local C 24, Zona 
Hotelera Norte, Puerto Vallarta

ASOCIACIONES

RESIDENTES DE MARINA 
VALLARTA

322 2210503 y 322 2210172 
atros S/N, Lote Rp3 Marina 

Vallarta, Puerto Vallarta

INTEGRA PROGRAMA

322 2097527 
322 2403309
www.integraprogramas.com
Av Francisco Villa # 1010 LC-20, 
Col. Jardines de Vallarta, Centro 
Comercial Parota Center, 
Puerto Vallarta

ME2BE 
COACHING

322 116 9984
ter com
Rincón del Cielo #16, Circuito la 
Gloria CP. 63735, Nuevo 
Vallarta, Nayarit

VISION

322 2225484
De Los Senderos 125 
Fraccionamiento El Parque 
63737 Puerto Vallarta

BANCO/INVERSIONES

INTERCAM

322 223 3080
Rivera Molino Plaza
Dirección: Ignacio L. Vallarta 
130, Zona Román�ca, Emiliano 
Zapata, 48380 Puerto Vallarta

CONSTRUCTORA

AHC INFRAESTRUCTURA Y 
REMODELACIONES

322 1563890 
Halia 686, Lomas del Coapinole, 
Puerto Vallarta

DEL VALLE GARDEN

322 2975974
www.delvallegardenservice.com

ERCASA CONSTRUCCIONES

www.ercasa.mx
322  227 5695
Blvrd. Francisco Medina 
Ascensio #3987, E  Punto 
Banderas Local 508, Marina 
Vallarta

FINTOL

3336347201
El sol 2576, Altos Jardines del 
Bosque, Guadalajara

FRACCIONAMIENTO SIERRA 
DEL MAR

www.sierradelmar.com
322 2280001 y 322 2280002 
Carretera Barra de Navidad 
Km.8.5 Zona Hotelera Sur, 
Frente a Playas Gemelas, 
Puerto Vallarta

MT URBAN

322 68 88821
www.m mx

PROMOTORA TG

322 2252857 
Milán 2807 col. Providencia, 
Puerto Vallarta

ROGCS ACABADOS DE OBRA

33 1071 7402
www.rogcs.mx
Blvd Francisco Medina Ascencio 
1989, Plaza Las Glorias, Local 
44-a, Puerto Vallarta

GRUPO DINAMICO FISCAL

322 2254000 
Berlín 118, Versalles, Puerto 
Vallarta

HEZA CONSULTORÍA INTEGRAL

www.heza.com.mx
322 225 4236 / 322 178 4041
322 365 1449  
Calle Rio Paraná 222, Residencial 
Fluvial Vallarta, Puerto Vallarta

VAL JIM

Boulevard fco. Medina ascencio 
123, Marina vallarta

DESPACHO JURÍDICO

CADENA & ASOCIADOS

www.cadenaassociates.com.mx
322 221 0184 
Plaza Marina, Puerto Vallarta

LEGALTEAM

322 182 3546 
Benemérito de las Américas 
#112 Altos local 102D, Valen�n 
Gómez Farías, Puerto Vallarta 

LITIGIO ESTRATEGICO EN 
DERECHOS HUMANOS

322 159 8110
dh.culturaporlapaz@gmail.com

SÁNCHEZ Y REYES ABOGADOS

322 111 9987 
Avenida Las Torres 139 
Despacho 11, Los Sauces, 
Puerto Vallarta

TAX ACCOUNTING

322 2868125
www.tcx.com..mx
Blvd. Nayarit, Náu�co Turís�co, 
Nuevo Vallarta

VAZ MOR MOLBAU

322 224 1433

EDUCACIÓN

INSTITUTO DE LIDERAZGO Y 
DESARROLLO EMPRESARIAL 

Soñar, Creer y Crear 
 322 108 17 06 
www.ildemexico.com
F ronio Uri N.100-15  Zona 
Hotelera Norte, Puerto Vallarta

UNIVA

www.univa.mx
322 226 1212 
Ave. Universidad del Valle de 
Atemajac #500 Frac. Villas 
Universidad, Puerto Vallarta

EVENTOS

CENTRO DE CONVENCIONES

322 2262870
Paseo De Las Flores 505  
Villa Las Flores, Puerto Vallarta

VALLARTA - NAYARIT 
GASTRONOMICA 

322 150 2133
inf@vngastronomica.com

SELMA VAZQUEZ EVENTS & 
CREATIVE DEVELOPMENT

322  131 7331
www.selmavazquez.com
direccion@selmavazquez.com
Quiote #12, Mezcales

SERENITY DEL PACIFICO SA DE CV.

info@serenity co.com
322 688 2143  y 322 113 0112
Basilio Badillo No. 200 Local B
Colonia Emiliano Zapata
C.P. 48380, Puerto Vallarta

TURIPALMAS

322 2261220 
P  Picasso 126, Zona 
Hotelera Las Glorias, Puerto 
Vallarta

DECORACIÓN INTERIOR Y 
EXTERIOR

COLCHORAMA DE VALLARTA

322 2224555 
Ave. Las Américas #319 
Col. Lázaro Cárdenas, Puerto 
Vallarta

CRISTALERIA DEL PACIFICO

322 226 5650
Lucerna #133, Versalles Puerto 
Vallarta

GRUPO VIVERDE

322 2903464 
www.grupoviverde.com.mx
Carretera Ixtapa col. Las Juntas, 
Puerto Vallarta

MUNDO DE AZULEJOS

www.talavera�le.com.mx
322 222 2675 y 322 2225402 
Venus�ano Carranza 374 col. 
Emiliano Zapata, Puerto 
Vallarta

OFICINAS Y ESPACIOS 
INTELIGENTES

322 2210022
direccion@eur as.com 
Blvd Francisco Medina 
Ascencio, # 3987 Piso 4 Int 401, 
Puerto Vallarta

PREGIATI MOBILI

322403 6492
www.pregia� com
Av. Federación, #390 A 
Paseos Universidad, Puerto 
Vallarta

VIVEROS LA PRIMAVERA

www.viverolaprimavera.com
322 224 3953 
Av. Francisco Villa 480, col. Las 
Gaviotas, Puerto Vallarta

DEPORTES

COPA VALLARTA

www.vallartadeportes.com
322 222 63 21 Golfo de 
Palermo 902 col. Crist
Colón, Puerto Vallarta

DESPACHO FISCAL Y CONTABLE

AVANCE FISCAL

www.avance cal.mx
322 222 8190 
Plaza Carac nta 
alta, Puerto Vallarta

FLORES GARIBAY

322 29 72095 
322 29 72096
Paseo de los cocoteros 85 Sur 
L-11, Nuevo Vallarta Nayarit

BIENES RAÍCES

C & C PROPERTY LEGAL 
ADVISORS

322 2130413
contact@cclegaladvisors.com
Lazaro Cardenas #86 Local 23, 
Zona Dorada, Bucerías

DCA DE LA COSTA REALTY

dcarealty@gmail.com
322 221 3039 
Av. Paseo De La Marina #245 
Local 2 Marina Vallarta, Puerto 
Vallarta

LÓPEZ LEPE Y DE LEON REAL 
ESTATE

322 3652000
www.lopezleperealtors.com

 #200, colonia 
López Mateos, Puerto Vallarta

ECO MUEBLES DE LA BAHIA

322 2231919
Basilio Badillo 367, Emiliano 
Zapata, Puerto Vallarta

GRUPO CRECENTO

322 151 0098
www.grupocrecento.com
Río Amarillo 2016 Int. 302, 
Residencial Fluvial Vallarta

GRUPO FLOPER

322 6884845 
Paseo de los insurgentes 210, 
Jardines del Moral, León de los 
Aldama, Guanajuato

LOPEZ LEPE REALTORS

322 211 9595
lopezleperealtors@gmail.com

 #200, Col. López 
Mateos, Puerto Vallarta

ORBE LAND NETWORK

322 131 7500
etwork@gmail.com 

www etwork.com

PV REALTY

322 2224288 
Avenida México 1320 L-2 col. 5 
De dicie re, Puerto Vallarta

BOUTIQUE

DEPORTES ESTADIO

322 22243 63 
Ecuador 1498 col. Lázaro 
Cárdenas, Puerto Vallarta

LIVERPOOL

322 2262400 
Mario Pani #200 Colonia 
Santa Fe, Cuajimalpa México

SEÑOR FROGS

www.senorfrogs.com
322 1130275 y 322 2224083 
Juárez 217 col. Centro, Puerto 
Vallarta

CAPACITACIÓN

JUAN EMILIO CORNEJO

322 1756422
www.juanemilio.com
Av. Mezquital, Los Portales

CENTRO EMPRESARIAL
PUERTO VALLARTA 
Y BAHÍA DE BANDERASDIRECTORIO DE SOCIOS

S o y  C o pa r m e x
  EMPRESARIOS HOY





En el orden estatal, si bien aún existen áreas de 
oportunidad, se debe reconocer que ha habido avances 
en los últimos años en materia de transparencia presu-
puestal y ello es importante puesto que los gobiernos 
estatales ejercen un tercio del gasto público. Según el 
Barómetro de Información Presupuestal Estatal (BIPE) 
2022 publicado por el Instituto Mexicano para la 
Competitividad, el cumplimiento promedio en el reporte 
de la información presupuestal pasó de 53% en 2008 a 
93% en 2022 y en esta última edición del BIPE 2022, 
12 entidades federativas alcanzaron un cumplimiento 
de 100%. Guerrero fue la única entidad del país que 
obtuvo una calificación inferior al 70%.
 
Deben seguir los esfuerzos en las entidades federativas 
para que los órganos garantes logren que sus resolu-
ciones sean cumplidas y seguir impulsando que se 
publique la información sobre contrataciones públicas, 
deuda pública, salarios y plazas del personal, 
información de los fideicomisos y hacer más accesible la 
información para la ciudadanía, además de ser oportu-
na y actualizada.
 
Las conductas de opacidad impactan también el clima 
de certidumbre en los negocios en nuestro país e impide 
el florecimiento de los ya existentes y la atracción de 
nuevas inversiones privadas nacionales y extranjeras. El 
informe “Declaraciones sobre el Clima de Inversión en 
2022: México”, publicado en julio pasado por el Depar-
tamento de Estado del gobierno de los Estados Unidos 
expresó “preocupaciones” respecto al compromiso del 
Gobierno mexicano con la transparencia.
 
En el marco de las Juntas Binacionales Coparmex 
México-EEUU, la directora de la Oficina del Departamen-
to de Energía de la Embajada de EEUU, advirtió que 
“México no puede tener éxito con la opacidad y la falta 
de certeza en los ambientes de inversión y regulatorios; 
los inversionistas del sector privado deben tener las 
reglas claramente bajo las que están trabajando y no 
poder ir tras puertas cerradas para poder tener la 
aprobación de sus papeles abiertamente y tener un 
exceso regulatorio”. 
 
Asimismo, la Embajada de Corea del Sur en México 
recientemente advirtió que nuestro país ofrece grandes 
oportunidades; sin embargo, para fomentar una mayor 
inversión, el gobierno necesita mejorar en tres áreas: la 
transparencia, la seguridad y dar garantías a los 
inversionistas.
 
Hacemos un respetuoso llamado a los poderes de la 
unión del orden federal y locales, para que no se retroce-
da en la política de transparencia, acceso a la 
información pública gubernamental y rendición de 
cuentas con reformas legislativas y administrativas que 
de un día a otro provocan la reserva de información, que 
antes era pública. Nuestras autoridades deben compro-
meterse con el respeto al derecho humano de acceso a 
la información para que la ciudadanía pueda comprobar 
la eficiencia, eficacia, oportunidad y honradez en el 
ejercicio de los recursos públicos. Nuestro mensaje es 
claro: la opacidad no puede ni debe convertirse en una 
política de Estado.

  


