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¿CÓMO SERÁ 
L’ORÉAL EN 
2030?
Jean-Paul 
Agon, CEO 
Global del 
gigante 
francés, 
comparte  
su visión

GRUPO  T RAXIÓN 
 E L  JU GA D O R  M ÁS  GRANDE  DE 
TR A N S P O RTE  Y  LOG ÍST ICA  EN 
M ÉX IC O,  L I S TO  PARA  RODAR 

EN  LA  N U EVA  N O R MAL IDAD.  SU 
P R ES ID EN TE ,  A BY  L I JTSZ A IN , 

N O S  C U EN TA  CÓMO.

PARQUES 
I NDUSTRIALES

S IG NO S  D E 
R E AC T IVAC IÓ N 

E C O NÓ M ICA

TE Q UILA  Y  T- MEC
¿EL  ME JO R  C O C TE L?

HOMBRE 
DE LOS

OCHO MIL 
CAMIONES

EL

E XCLUSIVA 



A veces, puedes tenerlo todo.
Nueva GLS mild-hybrid 2020. Como ninguna otra, reúne todo el espacio y la versatilidad que necesi                  ta tu familia gracias a su diseño completamente renovado,
redefiniendo los estándares de lujo, confort y seguridad que solo Mercedes puede brindar. Mercedes                  -Benz SUVs. All kinds of strength. 
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El éxito de Traxión, la 
empresa de transporte 

creada por Aby Lijtszain, 
puede medirse por su 

número de unidades, que 
ha crecido 27 veces desde 

2011, o por sus ingresos, 
que se han multiplicado 
ocho veces desde 2014. 

Sin embargo, lo que 
distingue a esta firma es su 
vocación por la innovación, 

que le permitirá salir bien 
librada de la contingencia.

UN “HOMBRE 
CAMIÓN”

DIFERENTE
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8 •¿CUÁNTO INVIERTE EL MUNDO EN SALUD?
La pandemia ha retado a los sistemas de salud 
de cada país, sin distinción alguna. Los gobiernos 
analizan hoy qué deben hacer para fortalecerlos. 
En este terreno, el capital invertido en ellos para su 
operación juega un rol de suma importancia.
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Antes de llegar a una crisis de solvencia que pueda 
ser estructural, lo ideal es realizar un análisis de 
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David Garza se convirtió, justo en medio de la pan-
demia, en el nuevo presidente del Tecnológico de 
Monterrey, por lo que hoy su mirada está puesta en 
entender los cambios que traerá esta situación en la 
forma en que se aprenderá en las universidades.

40 • SUSTENTABILIDAD, PREDICAR  
CON EL EJEMPLO
La crisis sanitaria que vive el mundo no espanta a 
Jean-Paul Agon, ceo global del gigante francés de 
productos de cuidado personal L’Oréal, quien, en 
medio de esta situación, fortaleció la estrategia de 
sustentabilidad de la compañía de cara al año 2030.

92 • NUEVAS REGLAS DEL JUEGO: 
¿MENOS FICHAJES “BOMBA”?
En la última década, al menos unos 3,000 millones 
de pesos han sido parte de condonación o evasión 
de impuestos entre clubes, directivos, jugadores 
e incluso entrenadores que participan en el futbol 
mexicano. El fisco tiene en la mira los fichajes en el 
balompié nacional.

LIFE 

122 • EVOLUCIÓN SOSTENIBLE
Las casas de moda impulsan iniciativas que con-
tribuyen a crear un mundo mejor. Su labor en esta 
dirección redefine las pautas de estilo en el planeta. 

52 • SECTOR INDUSTRIAL,  
EL SALVAVIDAS DE LAS FIBRAS
El sector inmobiliario se ha visto impactado por el nuevo 
coronavirus, afectando los activos turísticos, comerciales 
y de oficinas. Sin embargo, los inmuebles industriales le 
hacen un guiño a estos instrumentos de inversión.
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¡EMPRESAS AYUDANDO 
A EMPRESAS!
HACE UNAS SEMANAS, TUVE OPORTUNIDAD 
DE MODERAR UN PANEL VIRTUAL DONDE 
PARTICIPÓ ENOCH CASTELLANOS, presiden-
te de la Cámara Nacional de la Industria de 
la Transformación (Canacintra), y una de las 
frases que más recuerdo del encuentro, en 
el cual estaban representantes de diversas 
ramas industriales, fue la de “empresas 
ayudando empresas”.  
      Ésta refleja una de las opciones que los 
propios empresarios buscan para aliviar los 
complicados efectos de la crisis económica y 
la falta de apoyos reales de parte del Gobier-
no Federal para ayudar (mas no rescatar) a 
las firmas a fin de transitar por el complicado 
escenario que viene y que no termina, como 
dice el presidente, con el freno de la pérdida 
de afiliaciones al IMSS (uno de los datos que 
se utilizan en México para medir el empleo 
formal), sino todo lo contrario, porque ahora 
se tendría, en el mejor de los casos, que fo-
mentar la recuperación económica nacional 
ante la estrepitosa caída esperada para 2020. 
      La recuperación tardará años. Ya se perfi-
la, incluso, lo que será un sexenio perdido en 
materia económica, que dejará en palabrería 
y demagogia de la campaña electoral del 
presidente Andrés Manuel López Obrador 
su promesa de crecer, durante su mandato, a 
un promedio de 4%.  
      Siendo estrictos, que el sector empresarial 
sea solidario entre sí no es novedad, pero, 
bajo el paradigma actual, tal actitud cobra 
mayor relevancia. Estas ideas son parte de la 
apuesta de la empresa de transporte y logísti-
ca Grupo Traxión, que, en su estrategia para 
aprovechar la “nueva normalidad”, desarro-
lló una plataforma colaborativa para sumar a 
transportistas independientes en una oferta 
de traslado de diversas mercancías y produc-
tos, actividad que no se detuvo con la pan-
demia y que seguirá acelerándose conforme 
regrese la normalidad previa a ésta. 
      A la vez, el grupo, que fortaleció sus ope-
raciones y finanzas, buscará consolidar su 

presencia en el mercado nacional y prepa-
rarse para el eventual repunte de la actividad 
económica, en su conjunto, que traería 
consigo la entrada en vigor del T-MEC, pero 
cuyos efectos no serían tan inmediatos como 
espera el gobierno.

Estos aires de optimismo comenzaron a 
sentirse en el segmento de parques indus-
triales que, por la naturaleza de sus contratos 
con los clientes, serían relativamente inmu-
nes al freno obligado de la mayoría de las 
actividades económicas y, además, apuestan 
a la inminente recomposición de las cadenas 
productivas globales para que las empresas 
busquen mayor cercanía con el mercado es-
tadounidense, que podría recuperar rápida-
mente su vigor gracias a los planes de apoyo 
que aplicó su gobierno pensando, primero, 
en amortiguar la caída y, luego, en alentar 
una recuperación vigorosa que realmente 
sea en forma de “V”, todo lo contrario de lo 
que se espera en México, y que sigue ori-
llando a las firmas con presencia en el país a 
diseñar sus propios planes con un gobierno 
que, en los hechos, sólo es un espectador 
más que, en su momento y por los intereses 
políticos y electorales, reclamaría logros que 
no le pertenecen y, en caso de que no fueran 
exitosas las medidas, entonces repartiría 
culpas, antes de reconocer los costos de una 
burda inacción ideológica.

Sólo las empresas que ayuden a otras em-
presas podrán salir adelante en la presente 
crisis económica. 
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ALEMANIA, ESPAÑA, 
FRANCIA, CANADÁ 
Y AUSTRALIA SON 
LOS OTROS GRANDES 
RECEPTORES DE LA 
BEBIDA MEXICANA

FUENTE: CONSEJO REGULADOR DEL TEQUILA.

128 MILLONES
DE LITROS DE TEQUILA HA EXPORTADO MÉXICO DE 
ENERO A JUNIO DE 2020

SE EXPORTA A 
ESTADOS UNIDOS, 
PRINCIPAL 
IMPORTADOR, CON 
112,002,282 LITROS

87.5%

12.5%
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C
omo nunca antes en 
la historia reciente 
de la humanidad, los 
sistemas de salud de 
prácticamente todos los 

países del mundo son deman-
dados por sus ciudadanos. Y 
es que la pandemia derivada 
del nuevo coronavirus SARS-
Cov-2, que ha quitado la vida a 
más de 550,000 personas en el 
mundo, se ha convertido, en lo 
que va de este 2020, en uno de 
los mayores retos que enfrenta 
el planeta entero.

Hoy, la mayoría de los 
países se preguntan qué deben 
hacer para fortalecer sus siste-
mas de salud, incluso más allá 
de la pandemia, siendo el tema 
del capital para su operación 
uno de los más relevantes 
dentro de este rubro.

Así lo señala, por ejemplo, 
la Organización Panamericana 
de la Salud (OPS), y advierte 
que aquellos países que ma-
yores mejoras han tenido de 
cara a la cobertura universal 
presentan un gasto en salud 
del 6% o más de su Producto 
Interno Bruto (PIB).

Es en este sentido que 
destacan países desarrollados, 
como Estados Unidos, que 

invirtió, el año pasado, un 
14.38% de su PIB en salud, 
seguido de otros, como Ale-
mania, que destinó 9.91%, o 
Japón, con 9.32%.

México, en particular, 
registra una situación com-
pleja, ya que, en los últimos 10 
años, mientras su población 
crecía en casi 13 millones de 
habitantes, hasta alcanzar los 
127 millones, el gasto en salud 
pública registró una contrac-
ción, al pasar paulatinamente 
de un 2.8%, en 2012, a un 2.5% 
para este año.

El tema puede ser aun más 
complejo, si se toma en cuenta 
que este porcentaje se divide 
en siete subsistemas presen-
tes en el país (IMSS, ISSSTE, 
Pemex, Sedena, Semar, SSA e 
IMSS Bienestar).

“El nivel del gasto público 
en salud [en México] está por 
debajo de las recomendacio-
nes internacionales y de las 
estimaciones con bases epide-
miológicas y demográficas”, 
señala el Centro de Investiga-
ción Económica y Presupues-
taria (CIEP).

Pero, ¿cuánto dinero se 
invierte en otros países en lo 
tocante a este rubro? 

¿CUÁNTO INVIERTE 
EL MUNDO EN SALUD?
La pandemia que enfrenta la humanidad ha retado a los sistemas 
de salud de todos los países, sin distinción alguna, los cuales hoy 
analizan lo que deben hacer para fortalecerse. Dentro de este 
terreno, los recursos destinados para su operación juegan un rol 
de suma importancia.
 
POR ALEJANDRO MEDINA
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INVERSIÓN 
A LA BAJA

ASÍ SE HA CONTRAÍDO, 
EN LOS ÚLTIMOS 10 AÑOS, 
EL GASTO DESTINADO A 
SALUD EN MÉXICO

Fuente: CIEP

CANADÁ
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Fuente: Forbes México con datos de cada país
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A
ño con año el reciclaje gana 
más terreno en las estrategias 
de sustentabilidad de diversas 
industrias, desde los fabricantes 
de alimentos y bebidas, hasta los 

de ropa, con el objetivo de reducir su 
huella de carbono y como una propuesta 
de valor para sus clientes. La industria de 
la joyería comienza a adquirir relevancia 
en esta práctica, gracias al reciclaje de 
metales preciosos. 

“La belleza de los metales preciosos se 
debe, de hecho, a que nunca envejecen. 
Así que, si el oro o la plata se obtienen 
de minas o se reciclan, el material nunca 
se deteriorará. Puedo tomar una joya de 
carbón que se fabricó hace miles de años, 
derretirla y convertirla en granos, y será 
de la misma y exacta calidad que si lo 
saco de las minas. Como consumidor, ob-
tienes plata y oro puro”, dice, en entrevis-
ta, Alexander Lacik, ceo de Pandora, una 
de las joyerías más grandes del mundo. 

La empresa, fundada en 1982, en 
Copenhague, Dinamarca, tiene el objetivo 
de desarrollar el 100% de sus joyas con 
material reciclado para el año 2025. Hasta 
el momento, ha logrado llegar al 70%. 
Actualmente, sus diseños son vendidos en 
más de 100 países en todos los continen-
tes, a través de aproximadamente 7,500 
puntos de venta.

Lacik explica que Pandora lidera la in-
dustria del reciclaje de metales preciosos 
ya que su fundador, Per Enevoldsen, ya 
tenía objetivos de sustentabilidad antes 
de que existieran los criterios medioam-
bientales, sociales y de gobernanza (ESG 

UNA JOYERÍA DE LUJO 
QUE SE TIÑE DE VERDE
Cada vez son más los fabricantes de joyas finas que reciclan metales, como oro y plata, en 
sus piezas. ¿Realmente es vocación ecológica, es moda o un mero asunto de costos?
 
POR SHEILA SÁNCHEZ FERMÍN

por sus siglas en inglés), que son un con-
junto de estándares para las operaciones 
de una empresa, que los inversionistas 
con conciencia social utilizan para eva-
luar posibles operaciones. 

“Pandora, de alguna manera, se fundó 
sobre esta idea de circularidad, sobre la 
sostenibilidad, algo que nunca se había 
publicado como un objetivo, pero [que] 
fue una gran pasión impulsada por el fun-
dador de la compañía. Luego, decidimos 
tener una ambición aun mayor frente a 
nosotros y, recientemente, hemos decidi-
do publicar esos objetivos externamente 
para que otras personas y otras industrias 
también los sigan”, señala Lacik. 

Si bien la compañía anunció recien-
temente su intención de unirse a ese 
movimiento, ya existían otras marcas, 

especialmente empresas de nueva crea-
ción estadounidenses (como Aurate, Cat-
bird, y Miadonna) que estaban utilizando 
metales preciosos reciclados en algunos, 
si no es que en todos sus diseños, de 
acuerdo con Benjamin Schneider, analista 
en Euromonitor International. 

NO SÓLO METALES
“Otro ejemplo entre los grandes juga-
dores es Swarovski, que está incremen-
tando el uso de diamantes cultivados en 
laboratorio en sus diseños, que, al igual 
que el oro y la plata reciclados, ofrecen 
una opción más ecológica y socialmente 
consciente que los diamantes extraídos”, 
explica Schneider a Forbes México. 

La tendencia se debe a tres principales 
factores, de acuerdo con Jorge Senties, 
socio de Estrategia y Mercado de Consu-
mo de PwC México: la tendencia ambien-
tal, el tema social y una disminución en 
los costos al momento de fabricarlo.  

“Hay un factor benéfico, que es el 
tema del costo, dependiendo mucho de 
[desde] dónde lo veas, ya que se tienen 
que considerar varios elementos, como la 
fuente, si hay subsidios para apoyar estos 
procesos o no, el tipo de metal... porque 
puedes encontrar procesos donde es 13 
veces menor el costo de obtener uno de 
estos metales de minería urbana que de 
una minería virgen”, explica Senties. 

RECICLAJE DE 
METALES

Alexander Lacik, ceo de 
Pandora, quiere que las 

joyas se elaboren con 
materiales reciclados.
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La responsabilidad social con sus comunidades 
y el medio ambiente también es un factor clave para 
que las empresas atraigan a la gente y le den valor a la 
marca, de acuerdo con el consultor de PwC México.

“Ya no es lo mismo pensar en una joyería que 
trabaja con metales reciclados de la misma calidad, 
que [en] una joyería con metales vírgenes y recién 
extraídos que impactan más al medio ambiente. 
Es importante hablar de empresas que no están 
operando en zonas de conflicto o fomentándolo. Hay 
muchas mineras que tienen el costo hundido; ése es 
un tema importante, por la inversión que ya tuvie-
ron que hacer y que buscan recuperar. Si volteas la 
moneda y ves el lado de consumidor, la tendencia 
es encontrar más estos recursos pensando en una 
conciencia ambiental y social”, agrega. 

¿BASURA QUE BRILLA?
En los últimos años, se ha visto una tendencia por 
obtener metales preciosos a un menor costo, median-
te la extracción correcta de desechos tecnológicos.

Incluso el Comité Organizador de los Juegos 
Olímpicos y Paralímpicos de Tokio llevó a cabo “The 
Medal Project Tokio 2020” para fabricar las aproxi-
madamente 5,000 medallas olímpicas y paralímpicas. 

El informe “Global E-waste Monitor 2020”, que 
realiza la Organización de las Naciones Unidas 
(ONU) en conjunto con otras agencias, encontró 
que el mundo arrojó un récord de 53.6 millones de 
toneladas de desechos electrónicos el año pasado, y 

sólo el 17. 4% fue reciclado. El 
valor de estas materias primas 
en la basura electrónica es de 
57,000 millones de dólares.

“Creció 1.8 toneladas mé-
tricas [Mt] desde 2014, pero la 
generación total de desechos 
electrónicos aumentó en 9.2 
Mt. Esto indica que las activi-
dades de reciclaje no siguen el 
ritmo del crecimiento global 
de los desechos electrónicos”, 
señala el informe. 

China, con 10.1 millones 
de toneladas, fue la principal 
fuente de desechos electró-
nicos; Estados Unidos, la 
segunda, con 6.9 millones de 
toneladas. India, con 3.2 millo-
nes, la tercera. Los tres países 
representaron casi el 38% de 
los desechos electrónicos del 
mundo el año pasado. 

“Las joyas hechas con oro y 
plata reciclados sólo seguirán 
aumentando su participa-
ción en el mercado global de 
joyería en los próximos años, 
siempre y cuando la cadena 
de suministro de metales 

preciosos reciclados pue-
de mantenerse al día con la 
creciente demanda. También 
se espera que el mercado de 
reventa, o segunda mano, de 
joyas se vuelva más relevante, 
ya que ofrece una opción más 
sustentable que las joyas he-
chas de metales recientemente 
extraídos”, señala Schneider. 

PROCESO SUSTENTABLE
Pandora recicla oro y plata en 
sus dos fábricas ubicadas en 
Tailandia: una en Bangkok y 
otra en Chiang Mai. A finales 
de este año, también pretende 
que sus plantas funcionen úni-
camente con energía renova-
ble, para la producción. 

“Cuando usamos plata 
reciclada, el impacto es dos 
tercios menor, en términos 
de la huella de carbono, en 
comparación con la extracción 
directa de la mina. Si reciclas 
oro, el impacto será 600 veces 
menor que cuando lo extraes. 
El factor clave es hacerlo con 
energía renovable y otros as-
pectos, para hacerlo sustenta-
ble”, agrega Lacik. 

Pandora busca ser un 
ejemplo para que las demás jo-
yerías comiencen a reutilizar, 
ya que, por el momento, no ve 
una “revolución”.

“Aún no estoy seguro si 
genera un comportamiento 
que impulsa la actitud o si la 
actitud impulsa el compor-
tamiento de cambio”, remata 
Lacik, ceo de Pandora.

Hay varias interrogantes 
que, con el tiempo, cuando 
se generalice el reciclado de 
metales para joyería, deberían 
tener respuesta. Si el metal es 
reciclado, ¿la pieza debería ser 
más económica? ¿La tendencia 
verde en joyería será sólo una 
moda pasajera? 
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TEQUILA Y 
T-MEC, ¿LA 
MEZCLA 
PERFECTA?
El renovado acuerdo trilateral no impulsará 
las exportaciones de esta bebida a Estados 
Unidos, el principal mercado, pero sí un 
trabajo conjunto con las autoridades de 
los tres países para vigilar su calidad y 
seguridad a favor de los consumidores.

C
arlos Hernández, director de Tequila 
La Cofradía, es escéptico de los 
beneficios que el nuevo acuerdo co-
mercial traerá a la industria tequilera 
en el mercado de Estados Unidos, 

por mucho, el destino más importante de 
la emblemática bebida. “Como 80% de 
nuestras exportaciones se destinan a ese 
mercado. Hay suficientes distribuidores 
que comercializan nuestros productos, con 
la única diferencia de que habrá nuevas re-
glas en materia de aranceles; pero lo demás 
no cambió mucho”, recalcó quien también 
fuera socio del guitarrista Carlos Santana 
en Tequila Casa Noble.

Ante las onerosas consecuencias que 
provoca la coyuntura sanitaria, el factor 
que vigilan más de cerca los productores 
no es precisamente el comercial, sino, más 
bien, la velocidad e intensidad de la recu-
peración de la economía estadounidense, 
donde el tequila es la quinta bebida más 
consumida. “El desarrollo de nuestro mer-
cado dependerá del dinamismo de Estados 
Unidos y los efectos directos de la capaci-
dad adquisitiva de los ciudadanos, no de 
nuestras reglas o lineamientos plasmados 

en el T-MEC”, consideró Alejandro López, 
director de Productos Finos de Agave, que 
produce Tequila Campo Azul.

VISIÓN TÉCNICA
Sin embargo, para Mónica Lugo, directora 
de Relaciones Institucionales de Grupo 
Prodensa (quien, en su momento, fue parte 
esencial del equipo de la Secretaría de 
Economía que negoció el ambicioso anexo 
sectorial de bebidas alcohólicas entre Mé-
xico, Estados Unidos y Canadá como parte 
del T-MEC), la interpretación es distinta. 
Explicó que el logro más significativo es 
que se aseguró la continuidad de la protec-
ción del tequila como producto distintivo 
de México, y que ahora las autoridades 
estadounidenses serán como una especie 
de aliado en la calidad y seguridad de la 
bebida porque, bajo las nuevas condiciones 
trilaterales, estarán obligadas a perseguir 
como delito la importación, distribución y 
venta de bebidas que no cumplan con las 
especificaciones técnicas. Además, otorga 
a México, mediante el Consejo Regulador 
del Tequila, la capacidad de monitorear y 
supervisar todo el tequila que se embotelle 

en Estados Unidos. “Se trata 
de proteger el mercado más 
grande del tequila, un mercado 
que es maduro y que tendería 
a disminuir su dinamismo. Lo 
que realmente se requiere es 
una diversificación de las ex-
portaciones del tequila a otros 
países donde la demanda está 
creciendo”, explicó la ex subse-
cretaria de Economía, que citó 
el caso de Europa y Japón.

EN LÍNEA 
Un ajuste en la estrategia 
comercial de los productores 
no habría coincidido necesaria-
mente con el T-MEC sino que, 
más bien, surgió de las medidas 
de confinamiento social, que 
aceleraron la integración de 
muchas firmas al comercio 
electrónico, que potencial-
mente también contribuiría a 
la conquista de paladares más 
jóvenes en Estados Unidos y, 
en cierta medida, lidiar con el 

POR RAÚL CURIEL
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PRODUCCIÓN TOTAL: TEQUILA Y TEQUILA 100% AGAVE 

VOLÚMENES EXPRESADOS A 40% ALC. VOL. (MILLONES DE LITROS)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

19.712.7 33.7 14.2 19.4 37.2 67.3 66.7 76.6 49.9 51.1 84.6 104.6
55.848.7 59.3 66.4 42.4 73.0 70.3 56.2 57.8 65.4 66.0 63.3 76.6
75.561.4
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ENERO-JUNIO
2019 VS 2020 % TOTAL

TEQUILA

TOTAL

9.3%

-2.6%

4.2%

60.32%

39.68%

crecimiento constante de ven-
tas de otras bebidas mexicanas 
en el mercado estadounidense, 
como el mezcal, una bebida que, 
por cierto, está incluida en las 
facilidades arancelarias y la red 
de protección de los productos 
originales. Además, están la 
charanda y el sotol, cuya pre-
sencia es aún muy marginal.

Es el caso de El Tequileño, 
marca propiedad del empre-
sario Antonio Salles, quien 
explicó que la pandemia lo 
obligó a buscar nuevas maneras 
de promover su producto, usar 
el comercio en línea y, por vez 
primera, destinar presupuesto a 
las redes sociales, por ejemplo. 

“Nuestros clientes y proveedores están in-
mersos en mecanismos de ventas en línea. 
[Ése] es el gran cambio que nos trajo la pan-
demia y el T-MEC”, comentó Salles, tercera 
generación de esta familia tequilera. 

Por su parte, José Luis León Beltrón, 
director de Corporativo Destilería Santa 
Lucía, con una amplia cartera de marcas 
de fuerte presencia en Texas, Arizona y 
California, va más allá de la mercadotecnia. 
“Debemos crear más productos con valores 
dirigidos a los consumidores que están 
recurriendo a otros canales; no necesaria-
mente tequilas más económicos, sino que se 
identifiquen con el consumidor”, agregó.

DOBLE EFECTO
Como parte de la cuarentena, México 
cerró la mayor parte de las industrias que 

consideró no esenciales, pero los pro-
ductores de tequila supieron sortear la 
limitación y continuaron con su producción 
para abastecer la inesperada y creciente 
demanda nacional y extranjera, alentada 
por la prolongada cuarentena. Además, y 
gracias al tratado comercial, tanto Estados 
Unidos como Canadá no impusieron res-
tricciones a la llegada de más tequila. “Las 
bebidas alcohólicas son insumos declarados 
productos esenciales, [y] el tequila también 
se considera como un producto agrícola, 
a diferencia de la cerveza, que tuvo que 
parar su producción por completo”, explicó 
Mónica Lugo.

De acuerdo con el Consejo Regulador 
del Tequila (CRT), en el primer semestre 
del año (dato que incluye los meses de 
mayor restricción social), la producción 
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EXPORTACIONES

VOLÚMENES EXPRESADOS A 40% ALC. VOL. (MILLONES DE LITROS)

1996 1998 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

3733 39 29 37 41 38 41 44 47 48 41 45.9
54 7 9 14 20 29 27 38 43 47 62 77.5

4237 46 37 55 61 67 68 82 90 88 103 123.5

1997 1999 2001

37 42 33 39 44 41 43 47 41 47 45.1 45
6 8 10 16 26 30 33 41 47 55 70 83

44 50 43 55 69 71 76 88 88 102 115.1 128

general
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total

TEQUILA 100% AGAVE

ENERO-JUNIO
2019 VS 2020 % TOTAL

TEQUILA

TOTAL

-1.96%

1.9%

3.64%

36%
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4.7 6.3 6.8 7.5 8.5 9.8
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41.3 43.8
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55

70
62

77.5
82.7

de tequila 100% agave se 
incrementó en un 9.3% anual, 
mientras que las exportaciones 
reportaron una tasa de 8.8% en 
el mismo lapso; y, de enero a ju-
nio de 2020, las ventas foráneas 
fueron acaparadas por Estados 
Unidos, con 87.5% del total. 

“Nuestras ventas aumen-
taron porque la gente está 
comprando mucho en línea 
desde que empezó la pandemia, 
y el T-MEC nos ayuda bastante 
porque los trámites son más 
sencillos. El hecho de que el 
certificado de origen sea elec-
trónico, y no tener que recurrir 
a la Secretaría de Economía 
a realizar el trámite, nos hace 

la vida más sencilla”, aseguró Alejandra 
Montes, responsable de las exportaciones 
de Tequila 30-30.

Por el renovado pacto comercial, otros 
participantes de la industria apuestan a 
incrementar la oferta de marcas premium 
(que son más caras), a la demanda de las 
ventas en línea y hasta a un paladar más 
exigente por parte de los consumidores, 
aunque prácticamente todos los producto-
res piensan lo mismo. “Podría decir que el 
tequila y el T-MEC son la mezcla perfecta, 
porque es un tratado que tuvo muchos 
meses de negociaciones y porque las 
nuevas disposiciones favorecen a todas las 
categorías. Lejos de perjudicarlo, creo que 
van a favorecer mucho más al consumidor”, 
agregó Gabriela Cañedo, directora de la 
compañía Universo Tequila. 

País
Total 40% 
Alc. Vol.

Lugar % del total

EU 112,002,282 1 87.50%

ALEMANIA 2,528,888 2 1.98%

ESPAÑA 1,379,390 3 1.08%

FRANCIA 1,081,517 4 0.84%

CANADÁ 1,068,663 5 0.83%

AUSTRALIA 994,317 6 0.78%

REINO UNIDO 930,624 7 0.73%

LETONIA 696,506 8 0.54%

ITALIA 690,280 9 0.54%

JAPÓN 665,598 10 0.52%

EXPORTACIONES 
TOTALES

128,000,492 litros

TOP TEN DE PAÍSES IMPORTADORES DE 
TEQUILA, ENERO-JUNIO 2020



¿QUÉ 
NOS HACE
ÚNICOS?

- Nos alineamos con el cliente

- Contamos con recursos 

globales y conocimiento local

- Colaboramos para innovar

- Creamos valor

Nuestras líneas de servicios son: 

Para obtener más información, visite: Contáctanos
+52 55 8525 8000www.cushmanwakefield.com 

Paseo de los Tamarindos 60B, Piso 2, Bosques de las Lomas,

Cuajimalpa, 05120, Ciudad de México, CDMXt

Catálogo de 
propiedades 

Desarrollamos estrategias y soluciones inmobiliarias
 para obtener los mejores resultados

Cushman & Wakefield es una empresa líder a nivel global de servicios                            
inmobiliarios con más de 53,000 empleados en más de 60 países. Creamos 
ventajas competitivas y transformamos oportunidades en negocios exitosos, 
teniendo como centro las  necesidades y visiones de nuestros clientes.   

CIUDAD DE MÉXICO - CIUDAD JUÁREZ - MONTERREY - GUADALAJARA - TIJUANA - SAN JOSÉ

Plantilla Forbes Sencilla.indd   1 20/07/20   12:58 p. m.



16

•  FRONTAL •

FORBES.COM.MX

CO
NT

AC
T 

IN
DU

ST
RI

ES
 

Y TODO POR LOS PLOMEROS
Los sistemas hidráulicos 
instalados en casas, oficinas, 
industrias y negocios son tan 
comunes que, para la mayoría, 
pasan inadvertidos, pero no 
para una empresa mexicana 
que quiere “pegar con tubo” en 
el mercado de cementos para 
tuberías de PVC.
 
POR ROBERTO AGUILAR

C
uando Jaime Moreno habla de los planes de 
crecimiento de Contact Industries, no puede 
disimular la emoción. El empresario, con 
una marcada vocación financiera, trabaja 
desde hace varios meses en un proyecto para 

lograr la presencia nacional propia de su cartera de 
productos; abrir nuevos canales de distribución; y 
convertirse en la primera referencia para los plome-
ros cuando requieran unir los tubos de policloruro de 
vinilo (PVC) de los sistemas hidráulicos instalados en 
cualquier casa o inmueble, que es la vocación y espe-
cialización de la compañía con sede en Guadalajara, y 
que actualmente es el principal productor mexicano 
de cemento para dicho material.  
     El mercado, que para muchos quizá pase desaper-
cibido, no es nada despreciable, pues tiene un valor 
estimado anual de 466 millones de pesos (mdp), 
y en él existe una fuerte presencia de empresas 
extranjeras, así como un nutrido grupo de pequeños 

productores que compiten de manera 
desleal con precios más baratos, pero sin 
cumplir con las estrictas reglas de calidad 
y certificaciones, y que representan cerca 
de 40% del mercado.  
     Lejos de que la contingencia sani-
taria frenara los entusiastas planes de 
expansión de Contact, la administración 
redobló esfuerzos. “Hemos tomado la 
pandemia con tanta filosofía que no la 
vemos como una amenaza, sino, más bien, 
como una oportunidad para relanzar la 
compañía a partir de su nombre, Contact, 
para tener un mayor contacto con la gen-
te”, explicó Jaime Moreno.

FUERZA, UNIÓN Y CONTACTO
Actualmente, Contact detenta 13.5% de 
del mercado nacional de cemento para 

VA CON TODO

Contact trabaja para que su 
portafolios de productos tenga 
mayor presencia en el mercado 
minorista.
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•  CONTACT •

PVC, y su objetivo es alcanzar 
16.5% a finales de 2021, para 
colocarse como el segundo 
competidor más importante 
del mercado. 
     Para lograr la meta, la 
empresa pondrá toda su 
atención en los plomeros, que 
son quienes toman la decisión 
final al momento de elegir una 
determinada marca. Y aquí es 
donde se valida la estrategia 
de estar más cerca del consu-
midor final, la gente. 
     El plan contempla diversas 
aristas: la apertura de cinco 
centros de distribución en Ja-
lisco, Monterrey, Guanajuato, 
Michoacán y Veracruz, donde, 
previamente, detectaron una 
creciente demanda de renova-
ción, mejoras o reparación de 
fallas de sistemas hidráulicos 
instalados, para fortalecer su 
relación con los distribuido-
res, de modo que, a su vez, sus 
productos lleguen a pequeños 
comercios, como tlapalerías, 
ferreterías o tienditas. 
     A diferencia de sus competi-
dores, la firma no ampliará sus 
márgenes; es decir, mantendrá 
los precios y, además, ofrecerá 
más y mejores estímulos a los 
distribuidores para arrebatar 
participación de mercado del 
resto de los competidores 
formales e informales. 
     Además, de la mano de la 
firma MindStrategics, Contact 
relanzó su imagen, emprendió 
una agresiva estrategia digital 
y de comercio electrónico 
en Mercado Libre, estrenó 
eslogan publicitario (“El pega-
mento que une al mundo”) y 
solicitó al artista Javier Malo 
una escultura monumental 
que pronto se develará en el 
Estado de México, a partir de 
tubos de PVC, para reflejar su 
mensaje de fortaleza y unión.

ESTRUCTURA DE MERCADO
Un elemento que puede 
potenciar el mercado nacional 
de cemento, pastas y silicones 
es aumentar el uso de PVC. 
Actualmente, se calcula que, 
de todos los sistemas hidráu-
licos instalados en México, 
52% son de PVC o de cloruro 
de polivinilo clorado o CPVC, 
que tienen usos similares y 
utilizan el pegamento; un 29% 
de cobre, 16% de polipropile-
no; y, el 3% restante, de otros 
materiales. Así es que, confor-
me se sustituya el metal y el 
prolipropileno, la demanda de 
plásticos deberá crecer y, con 
ello, el consumo del cemento. 
“Aquí es donde realmente está 
la gran oportunidad y nuestro 
potencial de crecimiento”, 
destacó Jaime Moreno. 
     Y, mientras esta tendencia 
avanza, uno de los planes de 
mediano plazo de Contact es 
revertir la composición de su 
cartera de clientes, donde, hoy, 
80% corresponde a cuentas 
corporativas y 20% a minoris-
tas. Uno de sus clientes más 
importantes es Home Depot, 
con una relación de más de 10 
años y, por cierto, es una de 
las tres únicas compañías que 

producen cemento con acceso a la cadena de tiendas. 
Y, aunque la prioridad es el crecimiento orgánico, no 
se descarta una potencial adquisición e, incluso, ya 
hubo acercamientos con otras firmas, sin llegar a nin-
gún acuerdo, para alcanzar más rápido sus objetivos. 
     “Nuestro negocio no es pasión; queremos ver 
utilidades”, agregó el empresario, que también es 
el director de Grupo Duvar, una firma de asesoría 
financiera y banca de inversión que controla dos in-
termediarios financieros enfocados a dar créditos al 
sector rural e industrial, además de una unidad de 
negocios inmobiliarios. Contact es su más reciente 
adquisición y, aunque se constituyó en marzo del 
año pasado, su historia data de hace más de 25 años.
     La administración sabe que tendrá que cumplir 
con su ciclo de negocios para sanearla, mejorarla y, 
posteriormente, traspasarla a otras manos. Quie-
re que todas las piezas del renovado modelo de 
negocios estén sólidamente unidas, pegadas con la 
misma fuerza de sus productos. 

HEMOS TOMADO 
LA PANDEMIA CON 
TANTA FILOSOFÍA QUE 
NO LA VEMOS COMO 
UNA AMENAZA, SINO, 
MÁS BIEN, COMO 
UNA OPORTUNIDAD 
PARA RELANZAR LA 
COMPAÑÍA”

JAIME MORENO
EMPRESARIO 
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D
aniel Servitje porta un apellido de 
abolengo dentro del mundo corpo-
rativo: es hijo de Lorenzo Servitje 
(quien, por muchos años, fuera uno 
de los empresarios más emblemáti-

cos de la escena local). Él comanda, desde 
hace décadas, una de las empresas más 
grandes del país y de la industria alimen-
ticia mundial, un sector, por si fuera poco, 
fundamental para la economía.

Es considerado una referencia del em-
presariado mexicano dentro de la política 
y la economía nacional. Desde la victoria 
electoral en 2018 del actual presidente de 
México, Andrés Manuel López Obrador, 
ha participado en reuniones con el primer 
mandatario; en ocasiones se le ha atribui-
do protagonismo en posibles campañas 
ocultas en contra del proceso de trans-
formación, llamado 4T, luego desmenti-
das. Pero, por lo regular su nombre está 
presente en la información... y también en 
las especulaciones.

En 1997, recibió la dirección general 
de Grupo Bimbo, una empresa, en aquel 
momento, de 3,000 millones de dólares 
(mdd) de ingresos, y que, tras 23 años bajo 
su conducción, hoy factura entre cuatro y 
cinco veces más.

Preside también el Consejo de Admi-
nistración desde 2013, y controla el paque-
te accionario de su familia en Bimbo: 38% 
del capital. El segundo paquete es de la 
familia Jorba Servitje (11.9%); Jaime Jorba 
Sendra fue cofundador, junto con Lorenzo 
Servitje Sendra, y hay otros cuatro grupos 
catalogados como “accionistas princi-
pales”, a nombre de las empresas Philae 
(5%), Marlupag (3.5%) y Sendamos 3.2%, y 
de un fideicomiso en Banamex (6.4%).

CON UN BAGAJE 
DETRÁS

Un ceo con suficiente poder, una rentabilidad competitiva en el 
mundo, una empresa sólida ante la pandemia... y una duda futura 
por los cambios en el etiquetado.

GRUPO BIMBODANIEL SERVITJE 
MONTULL 

POR CÉSAR MARTÍNEZ AZNÁREZ

Según esos datos fríos, 
Daniel Servitje no detenta for-
malmente el control, porque 
su paquete es menor a 50%, 
pero la empresa dice en sus 
reportes que “podría conside-
rarse que tiene poder de man-
do”, y, por lo tanto, se puede 

presumir la existencia de, al menos, un 
pacto, explícito o de hecho, entre todos o 
algunos de aquellos accionistas, parientes 
o no del ceo. De lo contrario, no tendría 
la libertad de acción necesaria.

Con este firme respaldo, Servitje 
Montull ha mantenido la rentabilidad 
en niveles altos respecto a las tasas del 



19

AGOSTO 2020

F
R

O
N

TA
L

•  MIRADOR GLOBAL •

sector durante toda su gestión, y también 
ha continuado con el desarrollo y el 
crecimiento de la compañía, e, incluso, ha 
generado un halo de buenas prácticas al 
interior de la compañía.

En materia de rentabilidad del capital 
invertido (ROIC), Bimbo está por encima 
del promedio mundial del sector y tam-
bién de seis de los 10 gigantes mundiales. 
Sólo tres de ellos lo superan. Daniel Ser-
vitje cosecha una ROIC de 8.3% (prome-
dio de los últimos tres años), mientras 
que, en la industria mundial, ésta es de 
6.3%, según cálculos basados en datos de 
S&P Capital IQ, promedio de unas 190 
compañías de todo el orbe.

PRINCIPALES ACCIONISTAS 
DE GRUPO BIMBO

1
Daniel Servitje Montull y familia 
(Normaciel)
ACCIONISTA CON PODER DE MANDO
MÉXICO

38.0 %

2
Familia Jorba Servitje 
(Promociones Monser)
GRUPO DE ACCIONISTAS PRINCIPALES
MÉXICO

11.9 % 

3
Fideicomiso Banamex
GRUPO DE ACCIONISTAS PRINCIPALES
MÉXICO

6.4 % 

4
Philae
GRUPO DE ACCIONISTAS PRINCIPALES
MÉXICO

5.0% 

5
Marlupag
GRUPO DE ACCIONISTAS PRINCIPALES
MÉXICO

3.5 % 

6
Sendamos
GRUPO DE ACCIONISTAS PRINCIPALES
MÉXICO

3.2 % 

7
BlackRock
ADMINISTRADOR DE INVERSIONES
ESTADOS UNIDOS

2.0 % 

8
The Vanguard Group
ADMINISTRADOR DE INVERSIONES
ESTADOS UNIDOS

1.8 % 

9
Dimensional Fund Advisors
ADMINISTRADOR DE INVERSIONES
ESTADOS UNIDOS

0.3 % 

10
Charles Schwab Investment 
Management
ADMINISTRADOR DE INVERSIONES
ESTADOS UNIDOS

0.1 %

HAY GRISES TAMBIÉN 
El resultado de ese indicador 
es, sin duda, un dato positivo 
que arroja la gestión. Sin em-
bargo, los análisis por dentro 
no dan resultados en blanco y 
negro; hay grises también.

Si consideramos los costos 
totales, llamándole así a la 
suma de los de producción, los 
gastos de ventas, distribución, 
administración y generales, 
medidos en proporción a los 
ingresos, Servitje Montull es 
más eficiente que la industria 
panificadora global, porque 
utiliza 91 dólares por cada 
100 vendidos, en la suma de 
aquellos renglones, mientras 
que el promedio mundial 
necesita tres dólares más, es 
decir 94 por cada 100 vendi-
dos (promedios de los últimos 
tres años).

No obstante, la compara-
ción más valiosa es con el top 
ten del sector, cuyo costo total 

exhibe una eficiencia mayor a 
la del grupo mexicano, porque 
usa en promedio cinco dólares 
menos, es decir, 89 dólares por 
cada 100 de ingresos. Monde-
lez, por ejemplo, la estadouni-
dense líder mundial, consume 
incluso menos: 85 dólares.

Aunque el dato anterior no 
lo refleja, los analistas suelen 
señalar el énfasis de Bimbo en 
el mejoramiento de los costos, 
por lo general referido a los de 
producción.

Si desagregáramos esos 
costos totales, por un lado 
los costos de ventas (como 
una proxy de los costos de 
producción), y, por otro, todos 
los gastos, Bimbo, en efecto, es 
más eficiente que el top ten en 
los costos: 47% de los ingresos 
contra 64%, respectivamente; 
pero resulta más ineficiente en 
lo tocante a los gastos, donde 
hay un 45% frente a un 25%, 
respectivamente. 

RANKING RENTABILIDAD - LÍDERES MUNDIALES

RETORNO SOBRE EL CAPITAL INVERTIDO (ROIC), TASA ANUAL EN %, PROMEDIOS 
DE LOS ÚLTIMOS TRES AÑOS DE LAS 10 PANIFICADORAS MÁS GRANDES POR 
INGRESOS Y DEL PROMEDIO MUNDIAL DEL SECTOR 

 FUENTE: La información numérica y gráfica de este análisis fue elaborada con datos  
de S&P Capital IQ, y de las bolsas y comisiones de valores

ARYZTA (SUIZA)
FUENTE: Elaborado con información de Bimbo y S&P Capital IQ

TREEHOUSE FOODS (EU)

YAMAZAKI BAKING (JAPÓN)

MONDELEZ (EU)

UNIVERSAL ROBINA (FILIPINAS)

FLOWERS FOODS (EU)

BIMBO

KELLOGG (EU)

CAMPBELL (EU)

HERSHEY (EU)

INDUSTRIA MUNDIAL

0.1 

3.6 

3.8 

5.4 

7.3 

7.9 

8.3 

10.0 

12.2 

21.1 

6.3

ROIC: Utilidad operativa neta de impuesto a la renta (tasa ficticia de 37.5% para todas las empresas) / 
capital propio más deuda financiera promedio del periodo. El resultado corresponde al promedio de 

2017, 2018 y los últimos 12 meses reportados
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Sin embargo, es muy probable que esas 
diferencias se deban a que, en las fuentes 
de información disponibles, las otras em-
presas registran los gastos de distribución 
como un costo de ventas, mientras Bimbo 
los agrupa junto a los demás gastos, de 
manera que no parecen válidas las con-
clusiones del párrafo anterior, aunque sí 
vale la pena la aclaración.

Por otra parte, el flujo de caja ope-
rativo, medido con el indicador Ebitda, 
también es desfavorable para Servitje con 
respecto al promedio de los gigantes: 12% 
en el grupo mexicano frente a 15% en el 
top ten, 17%, por ejemplo, en el caso de 
Kellogg (siempre con datos trianuales).

MUCHA EXPERIENCIA
Sin embargo, hay varios indicadores favo-
rables en la eficiencia operativa. La cali-
ficadora Standard & Poor’s, por ejemplo, 
cree que Bimbo posee “mucha experien-
cia” en la operación, afirmación perfecta-
mente atribuible a Servitje Montull.

La logística y organización en fábrica 
es claramente mejor, de acuerdo con la 

rotación de inventarios, de 15 
veces al año en la panificadora 
mexicana, frente a 10 veces 
en el promedio del top ten, y 
a sólo cuatro veces en el caso 
de Gruma, para hacer una 
comparación con una empresa 
mexicana que también es de 
gran tamaño.

El ciclo de caja es un 
indicador en parte sobre la 
operación y en parte sobre 
la gestión de tesorería, y su 
comparación también favorece 
a Bimbo, cuyo resultado es un 
saldo negativo de nueve días 
(cuanto menor o más negativo 
más eficiente), mientras en 
el top ten es de 17 días, y en la 
brasileña M. Dias Branco, uno 
de los grandes de la región, el 
ciclo es de 109 días.

Frente a la eventual pro-
fundización de una crisis eco-
nómica causada por Covid-19, 
Daniel Servitje es de los que 
cuentan con mejores armas 
para defenderse: los alimen-
tos están entre las categorías 
básicas de consumo.

Y existe otro factor de incertidumbre, 
por las consecuencias eventuales en los 
resultados de las empresas de alimentos 
y bebidas no alcohólicas, a causa de las 
reformas a las normas que regulan su 
etiquetado por posibles perjuicios a la 
salud (publicadas en noviembre de 2019 
y marzo de 2020), aplicables a partir de 
octubre en fases sucesivas en los siguien-
tes cinco años. 

Según el activista de los derechos del 
consumidor Alejandro Calvillo, Bimbo 
( junto con Coca-Cola Femsa) había sido 
un activo opositor a esas regulaciones y 
había abandonado criterios razonables 
que la propia panificadora había estable-
cido para publicidad infantil. El Consejo 
Coordinador Empresarial intentó detener 
las reformas vía amparos, según dijo, para 
proteger derechos de los mexicanos.

Ahora Servitje se enfrenta al reto de 
mantener la rentabilidad. La duda es 
si, debido a las nuevas regulaciones, se 
requerirán inversiones y modificaciones 
de la composición y del portafolios de los 
productos, de los públicos objetivo y de 
las estrategias de marketing, al punto de 
poner en peligro los resultados financie-
ros. Si fuera inocuo su efecto, no se justifi-
caría tanta resistencia. 

COSTOS TOTALES

EN % DE LOS INGRESOS, ÚLTIMOS TRES AÑOS

MARGEN EBITDA

FLUJO GENERADO POR LA OPERACIÓN EN PORCENTAJE DE 
LOS INGRESOS, PROMEDIO 2017, 2018 Y ULTIMOS 12 MESES 
REPORTADOS

ROTACIÓN DE INVENTARIOS

CICLO DE CAJA

CANTIDAD DE DÍAS (A MENOR CANTIDAD DE DÍAS, MÁS EFICIENTE ES LA 
ADMINISTRACIÓN DEL CAPITAL DE TRABAJO)

91.4

85.1

109

-9

BIMBO

MONDELEZ (EU)

 M. DIAS BRANCO (BRASIL) 

BIMBO

COSTOS TOTALES: Incluye todos los gastos y costos 
 atribuibles a la operación; sólo excluye gastos financieros e 

impuestos. Promedio 2017, 2018 y últimos 12 meses reportados 

BIMBO

BIMBO

12.0

15.1

KELLOGG (EU)

GRUMA

17.3

4.3

FLUJO GENERADO POR 
LA OPERACIÓN EN 
PORCENTAJE DE LOS 
INGRESOS, PROMEDIO 
2017, 2018 Y ULTIMOS 
12 MESES REPORTADOS
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LA AGENDA DE MÉXICOPOR JULIO MILLÁN

ES URGENTE 
LA CREACIÓN 

DE UN PLAN 
GEOPOLÍTICO 
QUE PERMITA 

A MÉXICO 
VISUALIZARSE 
EN EL CORTO, 

MEDIANO Y 
LARGO PLAZO”

HACIA UNA 
GEOPOLÍTICA 

MEXICANA
La primera visita del presidente 

de la República al extranjero 
es muy importante porque 
marca la pauta de política 
exterior que seguirá el país 

durante el sexenio. Por ello, la reunión 
de López Obrador con Donald Trump 
causó una alta expectativa y constituye un 
símbolo que bien podría usarse en favor 
de la libertad y de la democracia, pues, 
contrario a las suposiciones de su acerca-
miento a países socialistas como Cuba o 
Venezuela, este presidente de izquierda se 
decidió por Estados Unidos.

Podría decirse mucho sobre el actuar 
de Donald Trump, con sus constantes 
ataques a México, sobre todo bajo las 
circunstancias electorales que le rodean, 
lo cual rompe, en algunos casos, el senti-
miento de dignidad y de soberanía mexi-
canas. Pero lo cierto es que la relación 
México-Estados Unidos es estratégica 
para ambas naciones y tiene un papel pri-
mordial para el desarrollo, competitividad 
y prosperidad de la región de Norteaméri-
ca (México, Estados Unidos y Canadá). 

La agenda es muy compleja e incluye 
temas como el comercio, empleo, inver-
sión, turismo, migración, seguridad, tráfi-
co de armas y narcotráfico, entre muchos 
otros. Y, aunque la ubicación geopolítica 
de nuestro país es un elemento que puede 
ser favorable para los intereses estraté-
gicos nacionales, vivir a la sombra del 
gran poder estadounidense requiere de 
estrategias indispensables y de múltiples 
instrumentos de negociación. 

Por supuesto, a lo largo de la historia, 
las relaciones bilaterales han estado llenas 
de episodios complicados, de encuentros 
y desencuentros, de conflictos diplomáti-
cos y militares; pero también de coopera-
ción y trabajo conjunto. Es innegable que 
la gran mayoría de los asuntos de política 
exterior de México están ligados, directa 
o indirectamente, con Estados Unidos. 

Con nuestro vecino del norte compar-
timos una de las fronteras más grandes 
del mundo: más de 3,000 kilómetros, por 
los que pasa más del 80% del comercio 
bilateral. Hoy, esta relación comercial se 

modificará, pues, con el T-MEC, llegarán 
grandes retos que se tendrán que afrontar 
fortaleciendo el Estado de derecho, ge-
nerando confianza en las inversiones y el 
crecimiento en la productividad, optimi-
zando las condiciones para el desarrollo 
de tecnología y fomentando la industria 
4.0, entre otros factores.

Ahora, nuestra relación bilateral no 
dejará de ser asimétrica. Enfrentarnos con 
la principal potencia militar y económica 
desde una posición frágil como la nuestra 
siempre ha sido uno de nuestros mayores 
retos. Pese a que, en los últimos sexenios, 
nuestras relaciones exteriores se han 
basado en apostar por Estados Unidos 
(hay al menos  50 consulados en este 
país), prácticamente no se han desarrolla-
do estrategias claras para explotarlo: no 
hay think tanks mexicanos que ayuden a 
impulsar la relación bilateral, ni cabil-
deos fuertes ni influencia en medios de 
comunicación. 

Ya que Estados Unidos es nuestro 
principal socio, es imperioso actuar bajo 
una visión geopolítica que vaya más allá 
del aspecto comercial.

Comenzar un juego geopolítico para 
tener presencia en el mundo también im-
plica mirar más allá de nuestras fronteras 
más cercanas. 

Bajo las condiciones de este mapa-
mundi, es urgente la creación de un plan 
geopolítico que permita a México visua-
lizarse en el corto, mediano y largo plazo, 
que defina cómo queremos posicionar al 
país en el mundo. Es momento de que el 
gobierno empiece a caminar en las estra-
tegias, como la diversificación y la cons-
trucción de nuevos acuerdos, necesarias 
para dar visibilidad y presencia a México 
en el escenario internacional. 

PRESIDENTE FUNDADOR DE CONSULTORES
INTERNACIONALES, SC

AGOSTO 2020
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ARTICULISTA INVITADOPOR JOEL VIRGEN

HABRÁ QUE TENER 
PACIENCIA Y 
ACOPLARNOS 
A LAS ‘NUEVAS’ 
NORMALIDADES”

ES EL ECONOMISTA EN JEFE PARA MÉXICO 
DEL BNP PARIBAS, CON SEDE EN NUEVA YORK, EU
(SUS OPINIONES NO NECESARIAMENTE REPRESENTAN 
LAS DE LA INSTITUCIÓN BANCARIA INTERNACIONAL) 

LAS CUARENTENAS 
QUE SIGUEN

El primer encierro social y 
económico a nivel global tuvo 
como efectos el aplanamiento 
de las curvas de contagio, 
por un lado, y la recesión 

económica, por el otro. La magnitud de 
la segunda guardó intima relación con el 
rigor de la primera. No obstante, desde el 
principio se sabía de dicho gran dilema. 
Lo que se ignoraba era la duración del 
primer encierro. Tiendo a pensar que 
resultó mucho más prolongado de lo que 
se llegó a calcular. 

Así, la recesión global será muy pro-
funda, la más profunda en más de 100 
años. En este contexto, considero que 
habrá más encierros, pero con caracte-
rísticas quizá diferentes, donde la salud 
de la economía será ponderada, en mayor 
medida, con relación a lo que observamos 
en la primera mitad de 2020.

En una primera etapa: Al entrar a 
la primera cuarentena o encierro en el 
primer trimestre del año, el objetivo 
era claro: aplanar la curvas de contagio. 
Descubrimos que Covid-19 guardaba 
alta virulencia y tomó tiempo robustecer 
consensos respecto a sus mecanismos de 
transmisión y mejores medidas preventi-
vas. Ésta iba a ser una recesión económica 
autoinfligida por las mismas medidas de 
encierro y distanciamiento social. 

En una segunda etapa, el contagio ace-
lerado saturó pronto el sistema hospitala-
rio de varios países y las medidas cautela-
res tuvieron que reforzarse, acentuando 
aun más los efectos económicos recesivos 
como resultado residual. La moderación 
y siguiente caída en el ritmo de contagios 
tomó meses en llegar, para algunos; para 
otros países, llegó sólo recientemente.

La tercera etapa, la entiendo como 
aquella en la que los costos económicos 

ya eran insostenibles y fueron el principal 
mecanismo impulsor de programas de 
reapertura parcial y gradual. Algunos paí-
ses emprendieron dichos programas con 
curvas de contagio en franca caída; otros 
no pudieron darse ese lujo. En este punto, 
percibo que la relevancia de reactivar la 
economía comenzó a tomar una impor-
tancia creciente. 

Aquí es crucial reconocer tres elemen-
tos: Primero, ya sabemos de la alta viru-
lencia de este coronavirus y su potencial 
de contagio. Segundo, su incubación nos 
lleva a periodos de 10 días en la imple-
mentación o seguimiento de esfuerzos de 
política. Tercero, el principal catalizador 
de la “nueva” realidad será la vacuna, la 
cual, supongo, no tendrá cobertura total 
inmediata sino sólo fraccional (grupos de 
riesgo) y tomará todavía varios trimes-
tres en ser distribuida. Tomando esto en 
cuenta, los riesgos están del lado de que 
se presenten nuevos brotes o repuntes. Ya 
lo hemos visto a nivel internacional.

Los costos económicos están resultan-
do enormes. Los hacedores de política 
lo saben y saben también del limitado 
espacio restante que se tiene para hacer 
frente a dichos costos por la vía fiscal, o 
bien, monetaria. 

En este nuevo paradigma, creo proba-
ble que las nuevas llamadas a cuarentena 
sean mas cortas y focalizadas en grupos, 
estados o regiones. Su efectividad depen-
derá no sólo del diseño de la misma, sino 
de su implementación. Su principal ob-
jetivo: minimizar el costo económico. Su 
principal obstáculo: el cansancio social. 
Su principal restricción: las capacidades 
del sector salud.

Considero altamente probable que las 
recuperaciones económicas sean muy 
graduales y alejadas de las dinámicas en 
“V” y “U”. Asimismo, reconozco que los 
riesgos de observar efectos duraderos en 
la capacidad de crecimiento económico 
global y nacional se elevarían. 

Habrá que tener paciencia y acoplar-
nos a las “nuevas” normalidades que, 
posiblemente, seguirán vigentes por no 
pocos trimestres. 
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ARTICULISTA INVITADOMATEO DIEGO-FERNÁNDEZ

EL RETO NO ES 
SENCILLO, NI 
JURÍDICA NI 

POLÍTICAMENTE”

ÁRBITRO EN LA OMC, EN T-MEC Y SOCIO 
EN AGON ECONOMÍA, DERECHO, ESTRATEGIA

TIEMPOS DE  
DISPUTAS  

COMERCIALES
A menos de dos meses de la 

entrada en vigor de nues-
tro acuerdo comercial más 
importante, Estados Uni-
dos puso en marcha una 

investigación para imponer impuestos 
adicionales a los transformadores eléctri-
cos de México, porque, supuestamente, 
atentan contra su seguridad nacional. No 
sé si el argumento tiene méritos, pero, por 
lo pronto, de un plumazo, ya se pusieron 
en riesgo exportaciones por más de 1,300 
millones de dólares.

Desde el inicio de la pandemia, me-
didas como ésta se han vuelto cada vez 
más frecuentes a nivel mundial. Bajo la 
bandera de proteger a la población y sus 
empleos, los gobiernos han destinado 
miles de millones de dólares a rescatar 
empresas y han obligado a otras a operar 
a medias; han limitado la exportación 
de alimentos, medicinas o utensilios 
médicos o, de plano, han introducido 
barreras para aislar a sus industrias de la 
competencia del exterior. Si esto persiste, 
se romperán muchas cadenas globales de 
suministro, y la proveeduría se hará más 
cara o de menor calidad. Las pérdidas 
serían monumentales.

¿Qué puede hacer un país o una em-
presa que ve afectados sus intereses? En 
México, nuestra red de acuerdos comer-
ciales (12 TLC con 46 países, 32 acuerdos 
de inversión y nueve acuerdos de alcance 
parcial) nos da múltiples herramien-
tas legales para hacer frente a medidas 
injustificadas: el T-MEC prevé, cuando 
menos, cuatro distintos tipos de arbitraje 
para que gobiernos o privados puedan 
defender sus intereses.

Pero, el hecho de someter un caso a 
arbitraje no es cualquier cosa. Primero, 
una disputa comercial tarda, fácilmen-
te,entre uno y dos años en resolverse. 
Para entonces, posiblemente la industria 
afectada ya habrá desaparecido. Además, 
se requiere de la participación de espe-
cialistas y, con los recortes de personal 
en el gobierno, las áreas encargadas de 
los temas comerciales no se dan abasto 
con su triple función de consultores, 

negociadores y litigantes. Por último, im-
plica una inversión importante de capital 
político: ¿El tema amerita iniciar una 
disputa, dentro de una relación comercial 
compleja y multifacética? Si gano el caso, 
¿voy a generar más divisas? Si pierdo el 
asunto, ¿podré absorber el golpe político? 
¿Conviene adoptar unas medidas simila-
res para proteger a mis industrias?

Más aun, en tiempos de crisis huma-
nitaria, acusar a un gobierno de violar 
sus compromisos internacionales suele 
complicarse. Todos los tratados prevén 
excepciones, ya sea para proteger la vida 
o la salud de las personas o directamente 
por seguridad nacional. El reto no es sen-
cillo, ni jurídica ni políticamente.

Con todo, si la crisis se extiende por 
mucho más tiempo, no puede esperarse 
paciencia y solidaridad. Con pronósticos 
de contracción del comercio mundial de 
entre 13% y 32%, caídas del PIB no vistas 
en décadas y tasas de desempleo ram-
pantes, es probable que crezca la presión 
y los incentivos para imponer medidas 
proteccionistas y combatir las ajenas.

Estos problemas no van a resolver-
se por las buenas. Así, con las listas de 
panelistas acordadas en el T-MEC, con 
un nuevo mecanismo de apelaciones en 
la OMC y los cada vez más frecuentes 
casos de inversionistas y exportadores, 
2021 podría experimentar una avalancha 
de disputas, de ida y de vuelta, donde los 
sobrevivientes serán los países que mejor 
se defiendan. Es fundamental contar con 
abogados y economistas expertos en estos 
temas. Existe un proverbio chino que de-
sea “que vivas en tiempos interesantes”. 
Estemos preparados. AG
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ARTICULISTA INVITADOSALVADOR MEJÍA

¿CREEMOS 
O TENEMOS 
LA CERTEZA 
DE QUE LOS 
EMPRESARIOS 
EN MÉXICO SON 
CORRUPTOS?”

SOCIO DE ASIMETRICS
@ESEMEJIA

T-MEC VS  
CORRUPCIÓN 

Cuando era Oficial de Cum-
plimiento de un banco, 
llegó a mi escritorio la 
solicitud para aprobar 
un joint venture para una 

de nuestras áreas de negocio. Recabé 
información, corrí procesos, analicé los 
resultados, medí los riesgos y llegué a una 
conclusión: no autorizar la operación, ya 
que la investigación de Debida Diligencia 
que le realizamos a la contraparte arroja-
ba resultados preocupantes, por lo que es-
taríamos corriendo un riesgo innecesario. 
Recuerdo que se me acercó un directivo 
preguntándome cuánto quería por apro-
bar la operación. “Si lo apruebas, cubro 
desde ahorita mi meta de ventas anuales”. 
También recuerdo que, tras reiterarle mi 
negativa, comencé a recibir amenazas.

Desentendámonos por un momento 
de las complejas encuestas y estudios res-
pecto de la corrupción y hagámonos una 
pregunta: ¿Son corruptos los hombres 
y mujeres de negocios en México? Y, si 
tenemos ganas de complicar la discusión, 
hagamos una segunda pregunta: ¿Por qué 
creemos que son corruptos? Estoy seguro 
de que la primera pregunta será contes-
tada con facilidad. El problema vendrá 
con la segunda, debido a que nos obliga a 
razonar y ejemplificar nuestra respuesta, 
lo cual nos llevará a una tercera pregunta: 
¿Creemos o tenemos la certeza de que los 
empresarios en México son corruptos? 

Transparencia Internacional definió la 
corrupción como “el abuso de un poder 
delegado para el beneficio propio”, y es 
aquí cuando podemos entrar al fondo de 
todas las preguntas: Los empresarios en 

México no necesariamente son corruptos 
por estar involucrados con funcionarios 
públicos en la comisión de delitos o por 
ser sujetos activos en un acto de corrup-
ción; también pueden serlo por tener 
prácticas corporativas agresivas: “Ne-
cesitamos que tripliques tus ventas este 
semestre; tú sabrás cómo le haces…” 

Esto tiene una explicación. Las em-
presas en México están acostumbradas 
a operar sin reglas parecidas a la Ley de 
Prácticas Corruptas en el Extranjero, de 
Estados Unidos, o a la Ley de Soborno, 
de Reino Unido, por lo que no tienen di-
rectrices claras para medir su apetito por 
el riesgo. Lo más que han hecho es crear 
áreas de Compliance con un discurso 
simplista: decirle a todos los emplea-
dos que “se porten bien”, sin incluir las 
estructuras básicas para garantizar el 
correcto funcionamiento de un programa 
de Gobierno Corporativo y generando la 
peligrosa ilusión de creer que tienen un 
sistema robusto.

Es evidente que esta visión le resulta-
rá muy cara a las empresas que quieran 
hacer negocios al amparo del Tratado 
entre México, Estados Unidos y Cana-
dá (T-MEC), ya que, en su Capítulo 27, 
las tres naciones acordaron promover 
la transparencia, el buen gobierno y el 
Estado de derecho, así como eliminar el 
cohecho y la corrupción en el comercio y 
la inversión. 

Las empresas que quieran hacer 
negocios al amparo del T-MEC deberán 
acreditar que tienen programas anti-
corrupción que otorguen protección a 
denunciantes de actos de esta índole; que 
tienen controles internos, programas de 
ética y cumplimiento y medidas para pre-
venir y detectar cohecho y corrupción en 
el comercio e inversión internacionales; y 
que adoptan o mantienen controles de au-
ditoría interna y someten su información 
financiera y contable a procedimientos de 
auditoría y certificación.

¿Qué tan corruptos son los empre-
sarios mexicanos? Bueno, tal vez ahora, 
cuando intenten hacer negocios con Esta-
dos Unidos y Canadá, lo sabremos. 
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ARTICULISTA INVITADAAMRITA BAHRI 

HAY QUE 
NEGOCIAR 

Y REDACTAR 
ACUERDOS 

COMERCIALES 
CON 

PERSPECTIVA 
DE GÉNERO” 

COPRESIDENTA DEL PROGRAMA DE CÁTEDRAS DE LA

 ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL COMERCIO EN MÉXICO

RECONSTRUIR 
JUNTOSL a pandemia de Covid-19 ha 

sacado a la luz las vulnerabi-
lidades de las mujeres en el 
comercio y los negocios, ya 
que ha puesto a las emplea-

das, empresarias y consumidoras al frente 
de esta lucha. 

La pérdida masiva de empleos, el 
reducido acceso a la educación, salud y fi-
nanzas, la ampliación de la brecha digital, 
el aumento de las responsabilidades en 
el hogar y la violencia doméstica contra 
las mujeres son factores que indican que 
pueden retroceder los limitados avances 
obtenidos en décadas pasadas con respec-
to a la equidad de género. 

El mundo postpandemia va a requerir 
de múltiples intervenciones para reparar 
este daño a nivel nacional e internacional. 
Por ejemplo, el comercio internacional 
puede ser una parte importante en esta 
recuperación. El derecho comercial 
internacional y las políticas comerciales 
internacionales pueden contribuir al em-
poderamiento económico de las mujeres. 

A través de la inclusión de perspectiva 
de género en los Tratados de Libre Co-
mercio (TLC), los países pueden incenti-
var a sus socios comerciales a crear leyes 
y procedimientos que pueden reducir las 
barreras que impiden el acceso de las mu-
jeres al comercio y a los negocios. En los 
tratados existentes, varios países en Áfri-
ca Oriental se han obligado estableciendo 
un piso mínimo de estándares legales para 
mejorar las condiciones de empleo de 
las mujeres o prohibir la discriminación 
basada en el sexo e incrementar el rol de 
las mujeres en la toma de decisiones. 

Países en Europa y América del Norte 
han firmado varios acuerdos que buscan 
incrementar el acceso de las mujeres a 
servicios de salud, educación y desarrollo 
de habilidades. Canadá ha firmado un par 
de acuerdos que crean condiciones alen-
tadoras para que prosperen los negocios 
de las mujeres, por ejemplo, impulsando 
la creación de redes empresariales y 
mejorando la infraestructura en sectores 
e industrias relevantes. 

Sin embargo, hay un problema: casi 

ningún acuerdo estipula compromisos 
sobre cómo las disposiciones relaciona-
das con el género serían implementadas, 
financiadas o llevadas a cabo para su 
debido cumplimiento. 

Para asegurarnos de que se puedan 
elaborar acuerdos –(existentes y futuros) 
con estos elementos, es importante tener 
herramientas que puedan guiar a los 
negociadores comerciales al momento de 
negociar y redactar acuerdos comerciales 
con perspectiva de género. 

He colaborado con el Centro de 
Comercio Internacional (ITC, por sus 
siglas en inglés) para diseñar la primera 
herramienta que ayuda a los negociado-
res a medir la inclusión de perspectiva 
de género en sus acuerdos comerciales. 
Esta herramienta ayuda a contestar las si-
guientes preguntas fundamentales: ¿Qué 
es lo que hace que un tratado sea respon-
sable con la inclusión de la perspectiva 
de género? ¿Podemos medir la inclusión 
de perspectiva de género en un tratado 
comercial? En caso afirmativo, ¿cómo? 
¿Cuáles son los elementos clave que los 
responsables de crear políticas públicas 
deben considerar para hacer sus tratados 
más inclusivos durante las negociaciones 
comerciales? 

Al abordar estas preguntas, se pone a 
disposición de los países esta herramienta 
que mide la capacidad de respuesta con 
respecto a la inclusión de la perspectiva de 
género en sus tratados presentes y futuros. 

Por ello, invito a que los negociadores 
comerciales y los responsables de crear 
políticas públicas utilicen esta herra-
mienta única, con el fin de que las futuras 
negociaciones comerciales funcionen 
para el empoderamiento de la mujer en el 
mundo postpandemia. AC
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POR VIRIDIANA MENDOZA ESCAMILLA

LIQUIDEZ, 
EL INDICADOR 

CLAVE EN LA 
PANDEMIALAS NOTICIAS DE 

GRANDES EMPRESAS 
EN APUROS OBLIGAN A 
TODOS LOS NEGOCIOS 
A REVISAR SU FLUJO DE 
EFECTIVO. ANTES DE 
LLEGAR A UNA CRISIS DE 
SOLVENCIA QUE PUEDA 
A SER ESTRUCTURAL, LO 
IDEAL ES REALIZAR UN 
ANÁLISIS DE GASTOS Y 
OPERACIÓN.

Ante el entorno, las empresas tienen 
en sus manos la posibilidad de realizar un 
“autoexamen”, el cual permitiría que las 
organizaciones enfrentaran un escenario 
de capitalización necesaria o financia-
miento en una posición sólida. 

“Hay una falta de liquidez que es sis-
temática”, afirma Abraham Maldonado, 
socio Valuation Services de PwC México. 

El especialista explica que la disminu-
ción en el ritmo de operaciones, resulta-
do del confinamiento, ha afectado a las 
cadenas de suministro. 

“El impacto en las empresas es varia-
ble; según el contexto del ciclo operativo, 
vemos que las empresas que pararon 
actividades, como las aerolíneas, puertos, 
empresas de turismo o construcción, 
tuvieron paros totales que impactan en la 
liquidez de forma inmediata”. 

La liquidez financiera se define como 
la capacidad para obtener recursos en 
efectivo y hacer frente las obligaciones a 
corto plazo. En otras palabras, es la facili-
dad con la que un activo puede convertir-
se en dinero en efectivo.

“En el caso de los sectores que no 
han parado operaciones, también hay un 
impacto derivado del deterioro en las car-
teras por falta de pago de los clientes y la 
disminución del dinamismo económico, 

L
Los peores pronósticos para la caída económica al cierre de 2020 
apuntan a una baja de más de 11% en el Producto Interno Bruto. 
El análisis de KPMG, “Perspectivas de alta dirección en México 
2020” arroja que las empresas se están viendo golpeadas por fe-
nómenos como las limitaciones en la producción y en el acceso a 
materias primas, la disminución de la demanda, la depreciación 
del tipo de cambio y las restricciones de cobranza.

En conjunto, estos factores provocan un flujo de efectivo 
operativo disminuido (en el mejor de los escenarios) o negativo, 
en cuyo caso se requiere la inyección de recursos nuevos (deuda 
o capital) o procesos de refinanciamiento para estabilizar el flujo 
de efectivo y continuar con la operación. 

“Cada uno de estos retos representa potenciales efectos para 
los compromisos operativos y financieros a corto y mediano pla-
zo de las empresas”, dice el documento elaborado por Federico 
Hernández, socio de Finanzas Corporativas, y Alejandro Ortega, 
director de Deal Advisory de KPMG en México. 

CH
RI

S 
CL

O
R 

/ B
LE

ND
 IM

AG
ES

 / 
GE

TT
Y 

IM
AG

ES



29

• LIQUIDEZ •

AGOSTO 2020

aunque se trata de un fenómeno que se 
manifiesta después [de este periodo]”, 
señala Maldonado. 

EL TAMAÑO SÍ IMPORTA
Antes de llegar a un financiamiento que 
implique un pasivo mayor, las empresas 
pueden hacer una revisión del tamaño de 
su operación. 

De acuerdo con Abraham Maldona-
do, la mayoría de las firmas realizan un 
primer paso preventivo, que es verificar 
líneas de crédito y estatus de dinero en 
efectivo en cuentas disponibles. 

“Este tipo de medidas de protección 
viene acompañada de una revisión del 
tamaño de la operación en varios ámbitos. 
Estas revisiones deben realizarse perió-
dicamente para hacer ajustes de forma 
quincenal o semanal, según el tamaño y 
las necesidades de la empresa”. 

ETAPAS DE REVISIÓN  
PARA ASEGURAR LIQUIDEZ 

• Determinar qué áreas pueden gene-
rar eficiencias para tener una opera-
ción más ligera en costos
• Revisar o suspender proyectos nue-
vos que no sean prioritarios
• Recortar gastos no esenciales y sus-
pender el pago de dividendos
• Renegociar condiciones con 
proveedores
• Revisar y corregir el desplazamiento 
de inventarios

Para el experto de PwC, 
realizar un plan preventivo 
permite postergar decisiones 
más agresivas de ajuste, como 
pueden ser una disminución 
de la fuerza laboral, recorte de 
proyectos de expansión geo-
gráfica o recorte en salarios 
y compensaciones para los 
colaboradores. 

De acuerdo con KPMG, si 
las empresas se ven obligadas 
a llegar a un apalancamiento 
o reestructura de un crédito 
vigente, la principal recomen-
dación es tener una comuni-
cación proactiva, transparente 
y concreta con las institucio-
nes financieras en cuanto a 
solicitudes (plazos de gracia, 
cambio de denominación, nue-
va estructura de amortización 
y quitas, entre otras).

Para asegurarse de que 
las organizaciones tengan 
argumentos a favor en la rene-
gociación, se recomienda que 

las solicitudes estén acompañadas de in-
formación clara, suficiente y sustentada, 
así como de herramientas como estudios 
de mercado, modelos financieros que 
reflejen los escenarios de reestructura y 
la posibilidad de repago de la deuda, ade-
más de un análisis de capital de trabajo o 
garantías disponibles. 

Ante la posibilidad de ver un entorno 
complicado en materia de financiamien-
to bancario, KPMG recomienda que las 
empresas que estén en búsqueda de una 
reestructura consigan, de forma adicio-
nal, mayores garantías o algunas inyeccio-
nes de capital.

“Es relevante abrir la puerta a fuentes 
alternativas de financiamiento, como lo 
son los fondos de capital privado, fondos 
de deuda mezzanine, family offices, 
inversionistas privados y banca de desa-
rrollo, para plantearles la posibilidad de 
acceder a capital o estructuras de finan-
ciamiento creativas”, dice la consultora.

TORMENTA PERFECTA 
Abraham Maldonado explica que, en 
todos los escenarios de recuperación, las 
firmas deben considerar que la economía 
se encuentra ante una suerte de “tormen-
ta perfecta”, de modo que el crecimiento 
bajo y los altos niveles de deuda en las 
organizaciones y las familias marcarán un 
ritmo de avance a paso lento. 

“Tenemos que pensar que muchas de 
las cadenas de producción están estrecha-
mente ligadas a la economía estadouni-
dense y, aunque la recuperación se prevé 
más rápida en Estados Unidos, en México 
será difícil observar un dinamismo econó-
mico de niveles precrisis”. 

Para KPMG, desde el punto de vista 
de las instituciones financieras, el desafío 
consistirá en analizar caso por caso, en la 
realidad financiera, económica y de mer-
cado, para negociar los contratos origina-
les de manera empática, a fin de lograr un 
acuerdo que beneficie a todas las partes. 

“Cada uno de los involucrados en el 
proceso de reestructura deberá tener cla-
ro que el margen de maniobra es reducido 
y que el mejor camino es una negociación 
positiva para todos”, asegura. 
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CAPITA
LA PANDEMIA DEL CORONAVIRUS SARS-COV-2 ESTÁ TRANSFORMANDO EL SISTEMA ECONÓMICO DÍA 
A DÍA, HORA TRAS HORA. LO QUE ESTÁ SURGIENDO ES ALGO MEJOR, MÁS JUSTO, MÁS INTELIGENTE... 

Y ESTÁ SUCEDIENDO EN ESTE MOMENTO.
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El surrealista año 2020 produce un 
efecto particular en el célebre Día 
de la Marmota. El reloj se mueve a 
un cuarto de su velocidad, a medida 
que las distracciones y necesidades 
que adormecen el tiempo de hace un 
siglo, desde los rompecabezas hasta 
la levadura, salen volando por los 
estantes virtuales. 

Sin embargo, simultáneamente, 
el mundo se está transformando a 
un ritmo distinto al experimentado 
desde la Segunda Guerra Mundial. En 
cuestión de semanas, se han producido 
cambios sísmicos permanentes en la 
forma en que trabajamos, aprendemos 
y hacemos transacciones. El cambio 
más significativo está teniendo lugar 
en nuestro propio sistema económico.

El capitalismo, el principal motor 
de prosperidad e innovación jamás 
creado, ya estaba muy tenso antes de 
la llegada de la pandemia del nuevo 
coronavirus SARS-Cov-2. 

A pesar de una década de 
impresionante crecimiento económico 
y creación de empleo, una pluralidad 

E
de estadounidenses aún dijo 
sentir que el sistema estaba 
manipulado, y que el trabajo 
duro y el cumplimiento de 
las reglas ya no garantizaban 
alcanzar el éxito.

“[Esa afirmación] da 
miedo cuando tienes [los 
datos de] el desempleo 
más bajo, el desempleo 
afroamericano más bajo, 
el desempleo hispano más 
bajo, el desempleo femenino 
más bajo”, comenta Michael 
Milken, quien ha vivido 
tales ciclos, “y es así como la 
gente los siente”.

Esos sentimientos se 
han acentuado en esta 
primavera, sobre todo en los 
jóvenes. A fines de febrero, 
durante la última semana 
de la era anterior a Covid, 
Forbes encuestó a 1,000 
adultos estadounidenses 
menores de 30 años, sobre el 
capitalismo y el socialismo. 
Más de la mitad aprobó 
el primero; mientras que 
43% consideró este último 
positivamente. 

Diez semanas, 80,000 
muertes y 20 millones de 
desempleados más tarde, 
repetimos el ejercicio, 
y los resultados habían 
cambiado: 47% ahora 
aprueba el socialismo, 
46% el capitalismo. Esto 
puede percibirse a simple 
vista, ya que ideas como el 
ingreso básico universal, 
las amnistías de rentas y 
las garantías laborales se 
mueven rápidamente de 
la periferia a la corriente 
principal.

Como diría uno de 
los santos patrones del 
capitalismo, Joseph 
Schumpeter: la creación de 
un nuevo sistema requiere 

la destrucción del viejo. Así 
que, cuente al legado de 
Milton Friedman (Nobel de 
Economía 1976) como otra 
víctima del SARS-Cov-2. El 
libre mercado ya se hallaba 
en “soporte vital”; incluso, 
la feroz Mesa Redonda de 
Negocios declaró, el verano 
pasado, que el dogma 
del primer accionista de 
Friedman ya no dominaba 
a sus miembros. Los ritos 
funerarios se pueden 
presenciar ya en cualquier 
tienda de comestibles o 
en cualquier camión de 
UPS, donde los héroes 
mal pagados que antes se 
llamaban “trabajadores 
no calificados”, ahora se 
conocen, con respeto, como 
“esenciales”. Lástima del 
ceo que argumenta que 
les paga lo menos posible 
para proteger el dividendo 
trimestral de la empresa.

Sin embargo, en medio 
del caos y los cambios de 
paradigmas desorientadores, 
también está sucediendo 
algo profundo: la Mano 
Invisible (de Adam Smith) 
está operando sobre sí 
misma con rapidez.

El libro de jugadas Too 
Big to Fail, de la última 
crisis (la de 2008) también 
ha resultado arcaico. 
Desde el crowdfunding 
hasta la criptomoneda, 
la acción económica se 
volvió, decididamente, 
más ascendente durante 
la década de 2010; y una 
pandemia con un objetivo 
particularmente cruel 
hacia los empresarios que 
dirigen negocios como 
restaurantes y barberías, 
ha agudizado sus horcas. El 
fundador de Shake Shack, 
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Danny Meyer, nunca abrazó 
a Milton Friedman: sus 
clientes, empleados, vecinos 
e inversores lo adoran, 
en términos generales. 
Pero cuando su imperio 
de hamburguesas, bien 
capitalizado y que cotiza 
en bolsa, tuvo la temeridad 
de tomar un préstamo 
del Programa Federal de 
Protección de Cheques 
(PPP), la protesta pública 
derritió las natillas de 
chocolate, lo que llevó a 
Meyer a devolver el cheque 
de inmediato.

Finalmente, ha 
terminado la era del 
incrementalismo económico. 
Las mejoras lentas y leves 
no son suficientes en este 
momento. Un simple “tan 
bueno como” no es lo 
suficientemente bueno. Los 
tiempos exigen soluciones 
sistémicas mayores que las 
que teníamos antes. Gran 
Capitalismo.

Si el friedmanismo 
adoraba las ganancias sobre 
todas las cosas, este Gran 
Capitalismo mide el retorno 
de la inversión en todas las 
facetas. Sí, incorpora una 
fuerte dosis de la economía 
de las partes interesadas que 
ha avanzado lentamente en 
los últimos años. Pero sus 
raíces no se hunden en las 
grandes empresas, sino en 
las pequeñas firmas y en los 
empresarios que piden poco 
más que una oportunidad 
justa y un campo de juego 
nivelado. Si se practica 
correctamente, el Gran 
Capitalismo fomentará el 
tipo de acciones inteligentes 
a largo plazo y creíbles 
que crean soluciones 
permanentes.
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Tres fórmulas binarias, 
“más grandes que”, 
encapsulan lo que ha 
surgido en las últimas 
semanas. La historia se 
despliega en tiempo real.

PARTE I
IGUALDAD DE 

OPORTUNIDADES,
RESULTADOS EQUITATIVOS

El virus ha expuesto 
fisuras más grandes que 
afectan a Estados Unidos, 
ya que las comunidades 
afro han sufrido muerte, 
enfermedad y desempleo 
desproporcionados. Robert 
Smith, el afroamericano más 
rico no heredero, con un 
patrimonio neto de 5,000 
millones de dólares (mdd), 
se había centrado en crear 
más oportunidades para los 
jóvenes negros, sobre todo al 
eliminar la deuda estudiantil 
de la clase de 2019 de 
Morehouse College, en el 
discurso de graduación, 
que fue escuchado en todo 
el mundo. Ver el torpe 
despliegue del PPP de abril, 
el primer tramo de 350,000 
mdd engullido en días por 
las compañías más grandes y 
mejor conectadas que sabían 
cómo jugar, en verdad lo 
enfureció.

En las tres semanas 
previas al segundo tramo, 
Smith buscó una solución. 
El problema central: el 
dinero del PPP se había 
canalizado a través del 
sistema electrónico de 
la Administración de 
Pequeñas Empresas (SBA), 
al que sólo los principales 
bancos podían acceder. 

“El 70% de los vecindarios 
afroamericanos no tiene 
bancos”, dice Smith. Incluso 
si los hubiera, Smith estima 
que alrededor del 90 % de 
las empresas afroamericanas 
son unipersonales, que 
carecen de relaciones 
bancarias, similares a las 
membresías de los clubes, 
que ayudaron a llevar a 
los clientes más grandes al 
frente de la línea.

Así que Smith fue adonde 
estos pequeños empresarios 
acceden al sistema 
financiero (cooperativas 
de crédito, instituciones 
de depósito minoritarias 
y más de 1,000 bancos de 
desarrollo comunitario) 
y los emparejó con las 
instituciones más grandes 
que tenían acceso a la 
cámara de compensación 
de la SBA. Smith, el 
mejor negociador de la 
industria del software de su 
generación, utilizó una de 
sus compañías de tecnología 
financiera, FinAstra, para 
crear un parche, y luego 
envió una súplica personal 
a los 30,000 capítulos del 
Consejo Nacional de Iglesias 
Negras para informar a 
aquéllos que antes estaban 
excluidos, de que también 
tendrían acceso a esta 
línea de crédito. Durante el 
segundo tramo del PPP, en 
mayo, se procesaron 90,000 
préstamos de esta manera.

Sin embargo, no todas 
las barreras tienen un 
multimillonario altruista 
dispuesto a atravesarlas, lo 
que ayuda a explicar por qué 
tantos, especialmente los 
millennials y la Generación 
Z, se han empeñado en la 
variante del siglo XXI del 

capitalismo. Si el sistema actual no 
les ofrece igualdad de oportunidades 
para tener éxito, las promesas de 
resultados más equitativos llevarán la 
agenda. Para que las generaciones más 
jóvenes sientan a Estados Unidos como 
“la tierra de las oportunidades”, las 
desigualdades fundamentales deben 
ser eliminadas, ya.

Eso comienza con el sistema 
educativo. Entrar a la universidad 
alguna vez significó la obtención de 
un boleto, un camino casi seguro hacia 
la clase media alta. Compare a los 
graduados universitarios cargados de 
deudas y a los legítimamente cínicos 
de la actualidad, con los héroes que 
regresan de la generación más grande, 
el móvil más ascendente de Estados 
Unidos, en gran parte por cortesía de 
la Ley de Beneficios a Veteranos de 
Guerra (G.I. Bill). Las propuestas de 
servicio militar por la universidad 
como recompensa, de repente 
abundan de nuevo, más notoriamente 
en Michigan, donde la gobernadora, 
Gretchen Whitmer, ha presentado una 
iniciativa de “Futuro para los Liners”, 
que dará un camino sin matrícula hacia 
un título universitario o certificado 
técnico para aquéllos que realizaron 
servicios esenciales durante la crisis de 
la pandemia.

Incluso sin la intervención del 
gobierno, la Mano Invisible está 
haciendo su propio trabajo. Durante 
todo este siglo, las universidades, 
que prestan servicios a una base 
de clientes que podría aprovechar 
interminables pozos de préstamos 
garantizados, tuvieron pocos incentivos 
para considerar los costos. Con 
una educación virtualmente hecha 
universal, el genio está fuera de la 
botella. “Aquí se pueden cambiar 
muchos problemas”, observa Milken. 
“¿Realmente necesitas contar con 
50,000 dólares al año para obtener una 
experiencia de calidad?”.

La es respuesta es: no. Por primera 
vez en más de una generación, la 
educación superior estará sujeta a 
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la presión del mercado, la 
necesidad de proporcionar 
un mejor producto a 
un precio más bajo. “El 
modelo económico para la 
educación se rompió”, dice 
el expresidente de Babson 
College, Kerry Healey, 
quien ahora supervisa el 
Centro del Instituto Milken 
para Avanzar en el “sueño 
americano”. Healey predice 
que una cuarta parte de las 
universidades más pequeñas 
finalmente se fusionarán o 
dejarán de existir. Eso es 
completamente saludable. 
Los sobrevivientes tendrán 
que proporcionar ese primer 
peldaño para ascender por 
la escalera del “Sueño”: 
un título universitario 
con menos deuda, un 
camino más claro hacia 
los trabajos del futuro y 
más oportunidades de 
capacitación para todos, no 
sólo para jóvenes de 18 años.

La misma dinámica se 
está desarrollando en el otro 
gigante inflado de Estados 
Unidos: la atención médica. 
Al igual que la educación 
en línea, la telesalud ha 
pasado de la teoría futura 
a la realidad universal en 
cuestión de semanas. Las 
buenas experiencias se 
traducirán en una adopción 
rápida, y los resultados 
están casi predeterminados: 
mayor alcance, menores 
costos. Si el paradigma no 
sólo cambia, sino que se 
rompe, reducirá otro punto 
de estrés para la clase media 
estadounidense.

La clave, a medida que 
emergemos del nadir del 
coronavirus, está en hornear 
permanentemente estos 
niveladores de campo de 

juego en el sistema. Ése 
es el enfoque para Smith 
cuando une fuerzas con 
extraños aliados, incluidos 
Nancy Pelosi, Steve 
Mnuchin, Chuck Schumer 
e Ivanka Trump, en un 
esfuerzo por convertir su 
parche de software en una 
infraestructura simple de 
“prestamista en una caja”.

Smith imagina un 
sistema en el que los 
grandes bancos, como 
condición para participar 
en los programas de la 
SBA, continúen actuando 
como un conducto para las 
instituciones financieras 
que sirven a los no 
bancarizados, sean urbanos 
o rurales. Un paquete 
de software uniforme 
hará que el proceso sea 
perfecto y, al agrupar 
estos pequeños préstamos, 
que tradicionalmente 
incumplieron a tasas 
inferiores al promedio, para 
los mercados secundarios, 
los bancos obtienen una 
nueva línea de negocios y 
los pequeños prestatarios 
tienen acceso a una cantidad 
masiva de nuevo capital. 
“El retorno de la inversión 
en eso es enorme”, dice 
Smith. “Puede poner en 
marcha todo el ecosistema 
de pequeñas y medianas 
empresas”.

A partir de ahí, la 
ambición de Smith es aun 
mayor: un nuevo “sueño 
americano”, potenciado 
por un paquete de software 
de “negocio en una caja” 
que, por ejemplo, por 50 
dólares al mes democratiza 
el espíritu empresarial, al 
ofrecer procesamiento de 
nómina, sistemas de pago, 

programación, retención y tareas no 
menos intimidantes. Igual de poderoso, 
dicho producto proporcionaría, en 
automático, la visibilidad que un banco 
necesitaría para estar en condiciones 
de hacer un préstamo.

¿Cuánto tiempo, hasta que el 
modelo de prestamista en caja pueda 
convertirse en una parte permanente 
y totalmente financiada del sistema 
financiero? “Nueve meses a partir de 
ahora”, afirma Smith. ¿Y cuál habría 
sido la línea de tiempo en ausencia 
de esta crisis? Smith hace una pausa, 
luego ríe. “¡Quién sabe!”.

PARTE II
ACCIONISTAS

Desde que, en marzo, la pandemia 
envió a los trabajadores de Nueva 
York a casa, el ceo de Verizon, Hans 
Vestberg, ha convocado un consejo de 
guerra virtual a las 8 de la mañana, 
diariamente. “La cadencia de la 
toma de decisiones es prácticamente 
desconocida”, dice Vestberg, quien 
estima que, al menos dos veces al día, 
tiene que hacer una llamada para que 
sea juzgado en cinco años a partir de 
ahora. Desde el principio, su equipo 
de 10 personas decidió abordar 
cada tema a través de un prisma 
de cuatro partes con una jerarquía 
específica: empleados, luego clientes, 
luego sociedad y luego, por último, 
accionistas. “Esta vez, debes tener 
claro tu compás”, dice.

Entonces, ¿cómo se ve el capitalismo 
de los stakeholders en Verizon? De 
sus 145,000 empleados, Vestberg no 
despidió a ninguno. Los que están en 
el campo tienen 10 pagos por riesgos 
profesionales; cualquier persona en 
la compañía que contraiga el virus 
obtiene 26 semanas de licencia por 
enfermedad remunerada. Los 120,000 
empleados que trabajan desde casa, 
muchos contratados para tareas que 
actualmente no existen, son enviados 
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para ayudar en proyectos 
de toda la empresa o los 
esfuerzos voluntarios de 
Verizon. El objetivo va 
más allá que un cheque de 
pago: está diseñado, en un 
momento difícil, con un 
claro propósito.

Vestberg trata a sus 
empleados de la misma 
manera que un funcionario 
electo a sus votantes. 
Los encuesta cada dos 
semanas para evaluar su 
desempeño y determinar 
los problemas en los que 
necesita concentrarse. Y 
es transparente, con la 
versión corporativa de la 
rueda de prensa de Andrew 
Cuomo (gobernador de 
Nueva York), todos los días 
al mediodía. “No tenemos 
nada que ocultar en lo 
que estamos haciendo, en 
nuestros procesos”, dice. 
Rápidamente amplió su 
audiencia más allá de sus 
trabajadores, transmitiendo 
su “sesión informativa” 
en vivo en Twitter para 
que cualquiera, clientes, 
proveedores, analistas 
de Wall Street, pudieran 
participar. Más de 50,000 lo 
hacen, en promedio.

En cuanto a sus 
clientes, Verizon se ha 
comprometido a no finalizar 
ningún contrato en este 
momento para aquellos 
que no pueden pagar. Es lo 
correcto en un momento en 
que la conectividad personal 
es tan esencial como la 
electricidad. Y es lo más 
inteligente que se puede 
hacer para una empresa 
valorada tradicionalmente 
por tantos clientes. “Si los 
cortas, nunca regresan”, 
dice Vestberg. Para la 
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sociedad, Verizon ha proporcionado 
a todos los estudiantes de secundaria 
de Estados Unidos una suscripción al 
diario The New York Times, maneja 
la conectividad y los dispositivos 
para niños en 350 escuelas y ofrece 
conciertos gratuitos de streaming 
“Pay It Forward” todas las semanas, 
donde pueden verse las actuaciones 
de artistas de la talla de Billie Eilish y 
Chance the Rapper.

¿Los accionistas? Wall Street parece 
haber aceptado su lugar en el orden 
jerárquico de Verizon. “Hasta ahora, 
nadie ha retrocedido”, dice Vestberg. 
Por supuesto, es más fácil para una 
firma como Verizon, con un alto 
margen impulsado por la tecnología, 
hacer lo correcto. Si eso suena como 
un gran enfoque de los empleados en 
este momento, que así sea. Eso es lo 
que quieren los estadounidenses. Como 
parte de la lista Forbes “Just 100”, 
el socio de investigación de Forbes, 
Just Capital, ha encuestado a más de 
100,000 personas sobre cómo definen 
a un buen ciudadano corporativo. La 
respuesta es abrumadora: cómo pagan 
y tratan a sus empleados.

En este nuevo Gran Capitalismo, 
tratar bien a los empleados no significa 
un conflicto con las necesidades del 
negocio, sino darles el debido respeto. 
Hace unas semanas, el fundador 
de Airbnb, Brian Chesky, hizo algo 
histórico: despidió a casi 1,900 
empleados, alrededor del 25 % de su 
fuerza laboral, y fue aplaudido por 
ello. Sí, los paquetes fueron generosos: 
un mínimo de 14 semanas de rigor, un 
otorgamiento acelerado de capital, una 
computadora portátil Apple y 12 meses 
de atención médica pagada. Pero la 
clave de Chesky: la compasión. Explicó 
por qué se sintió obligado a hacer tales 
recortes, y luego trató a sus excolegas 
como amigos en lugar de detritos 
corporativos. En vez de reclutar, 
Chesky redistribuyó su departamento 
de Recursos Humanos para ubicar a 
los trabajadores despedidos y creó 
un directorio público de “egresados” 

para promoverlos. “Me 
he esforzado por tomar 
decisiones basadas en 
principios, versus negocios”, 
le dice Chesky a Forbes. 
“Las decisiones comerciales 
maximizan los resultados, 
mientras que las decisiones 
basadas en principios se 
toman con independencia de 
los mismos”.

La mentalidad de un 
ciudadano de principios 
similares impulsa a Albert 
Bourla, posiblemente el 
ceo más importante de 
Estados Unidos en este 
momento. El jefe de Pfizer 
se comprometió a tener 
una vacuna lista para su 
distribución generalizada a 
las poblaciones vulnerables 
este año, desafiando las 
proyecciones de 18 meses.

Bourla arriesga dos 
cosas. Primero, 1,000 mdd 
en un producto que ofrece 
posibilidades remotas. 
“La velocidad era de suma 
importancia, y no tenía nada 
que ver con el retorno de la 
inversión o cuánto costaría, 
porque todo sonaba como 
un error de redondeo”, dice 
Bourla. “Lo importante es 
[hallar] una solución para 
[tener] una vacuna”.

En segundo lugar, se 
arriesga un poco, ya que es 
más probable que prometa 
mucho y cumpla poco. 
“Nuestras contribuciones 
para resolver esta crisis 
deberían motivar todas 
las decisiones”, dice, 
encogiéndose de hombros. 
Agrega: “Es muy importante 
tener comunicación abierta 
en este momento en tiempo 
real para todos… Quien esté 
haciendo una vacuna quizá 
aprenda algo de nosotros”.

Las crisis pueden hacer 
una de dos cosas: sembrar 
divisiones o estimular la 
magnanimidad. Bourla, 
nacido en Grecia, apunta a 
lo segundo. La vacuna de 
Pfizer es una colaboración 
con BioNTech, dirigida 
por Uğur Şahin, un turco. 
Si bien sus países nativos 
se desprecian entre sí, 
ellos han prometido que 
compartirán el raki una vez 
que se desarrolle la vacuna. 
“Sólo hay un enemigo”, 
dice Bourla: “el virus y el 
tiempo”.

PARTE III
SOLUCIONES DE HOY,

SOLUCIONES DE MAÑANA

Cuando la pandemia 
golpeó, Ray Dalio, cuyo 
Bridgewater Associates es 
el fondo de cobertura más 
grande e hiperracional 
del país, notó algo: en el 
esquema en que los niños 
de su natal Connecticut 
iban de casa a la escuela, 
los económicamente 
desfavorecidos estaban 
condenados a quedarse 
atrás. Muchos carecían de 
alimentos y vivían en una 
densidad que los privaba 
de espacio personal y 
aumentaba su probabilidad 
de enfermarse. El 22% 
no tenía acceso a una 
computadora doméstica, 
mucho menos a una propia, 
o conectividad confiable.

“Vi una verdadera 
tragedia”, dice Dalio. “Y 
vi a un grupo de personas 
reunirse para decir: ‘Esto no 
debe suceder’”. Impulsado 
por una promesa anterior, 
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de 100 mdd, igualada por ese “grupo 
de personas”, incluidos Bill Gates 
y Microsoft, Michael Dell y Dell 
Computers, y los líderes legislativos 
y educativos del Nutmeg State (así se 
le llama popularmente a Connecticut) 
consiguió 60,000 computadoras 
cargadas, entregadas a estudiantes de 
bajos ingresos.

Para Dalio, cuyo patrimonio Forbes 
estima en 18,000 mdd , esa decisión 
fue obvia: un resultado impulsado por 
el retorno de inversión en el corazón 
de un Gran Capitalismo. También es 
un presagio de hacia dónde se dirige la 
filantropía hoy.

Un grupo de intelectuales ha 
despotricado contra la filantropía 
en los últimos tiempos, defendiendo 
las tasas impositivas confiscatorias 
para evitar que los más ricos tengan 
tanta influencia social. Es una política 
económica pésima: si bien la mayoría 
de los multimillonarios ya se han 
ceñido a algún tipo de aumento de 
impuestos sin importar quién gane 
las elecciones de 2020, las tasas al 
estilo de los Beatles suprimirían el 
crecimiento más que generar ingresos.

También es pésima política pública. 
La democracia es estructuralmente 
pobre en los resultados a largo plazo. 
El costo de encarcelar a una persona 
(financieramente, mucho menos 
socialmente) suma mucho más de 
lo que habría costado educarlo y 
nutrirlo bien. Pero hay buena suerte 
persuadiendo a los políticos para 
que inviertan en resultados a 20 
años cuando se sienten tentados 
por el “nivel de azúcar” de la acción 
inmediata. La filantropía puede servir 
como capital de riesgo ante diversos 
problemas; puede probar conceptos y 
cometer los errores que los gobiernos 
no se atreven.

Pero la filantropía, tal como 
se practica hoy, ha invitado a tal 
escrutinio. A pesar de los grandes 
subsidios en forma de exenciones 
de impuestos por adelantado, unos 
4 billones de dólares se sientan 

esperando perpetuamente 
que lleguen los problemas 
del mañana, en lugar de 
atacar de modo sistemático 
los problemas de hoy. 
Por ley, las fundaciones 
caritativas deben poner 
a trabajar al menos el 5% 
de sus activos cada año y, 
para la mayoría de ellos, 
ese 5% de piso también 
es un techo. Mientras, las 
730,000 cuentas de fondos 
de moda aconsejadas por los 
donantes han obtenenido 
las mismas exenciones 
impositivas sin ningún gasto 
mínimo anual. 

La pandemia ha puesto 
de relieve este problema. 
En ningún momento de 
nuestras vidas la necesidad 
pública ha sido mayor y, 
sin embargo, debido a que 
las dotaciones han caído 
en tándem con el mercado, 
es probable que disminuya 
la actividad filantrópica. 
Así, los jugadores clave 
están usando este momento 
para transformar la 
filantropía con énfasis en la 
transparencia y una filosofía 
de “dar mientras vives”.

En mayo, un grupo de 
más de 275 filántropos y 
profesionales, liderados por 
el Fondo Mundial Wallace, 
de 100 mdd, convocó 
formalmente al Congreso 
a duplicar el desembolso 
mínimo para fundaciones 
y fondos asesorados por 
donantes, durante los 
próximos tres años, al 10%, 
una medida que pondría 
a trabajar otros 200,000 
mdd. “No se trata de ser una 
lápida financiera que marca 
para siempre tu ataúd”, dice 
Abigail Disney, una de las 
signatarias. “Esto debería 

ser sobre lo que el mundo 
necesita, no [sobre] cómo te 
recuerda la gente”.

En tanto, según los 
expertos, varios firmantes 
de Giving Pledge han 
mantenido conversaciones 
sobre si pasar el famoso 
agnosticismo del grupo 
sobre cuándo y dónde 
dar (aparte de al menos 
la mitad de su fortuna en 
vida o cuando mueran). Las 
ideas incluyen un fondo 
de respuesta agrupado 
para abordar problemas 
relacionados con Covid y 
los esfuerzos para alentar 
el espíritu de dar en vida. 
(Aún no se han tomado 
decisiones.)

Lo que está en juego 
ahora no podría ser mayor. 
El tumulto económico 
envalentona a las partes. 
Durante la Gran Depresión, 
surgieron el comunismo, el 
aislacionismo y el nativismo, 
y eso pasó antes de las 
redes sociales. Una década 
después, las empresas 
estadounidenses fueron 
la envidia del mundo, y 
sus trabajadores lograron 
una calidad de vida que 
sus padres y abuelos ni 
imaginaban.

Estamos en esa misma 
encrucijada en estos 
momentos: se va hacia un 
Gran Capitalismo o hacia 
una continua lucha social y a 
la alternativa aleccionadora 
de que todo esto sería una 
experiencia vivida en vano. 

“Tendremos una 
revolución de un tipo u 
otro”, dice Dalio.  
“O va a ser malo [lo que 
ocurra] o podemos hacer 
esto cuidadosamente... y 
juntos”. 
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POR ALEJANDRO MEDINA

LA NUEVA 
REVOLUCIÓN 
EDUCATIVA 
LUEGO DE VARIOS AÑOS DE TRABAJAR EN EL TECNOLÓGICO DE MONTERREY, 
DAVID GARZA SE CONVIRTIÓ, EN JULIO PASADO, JUSTO EN MEDIO DE LA 
PANDEMIA POR EL CORONAVIRUS SARS-COV-2, EN EL NUEVO PRESIDENTE DE 
LA INSTITUCIÓN EDUCATIVA, POR LO QUE HOY SU MIRADA ESTÁ PUESTA EN 
ENTENDER LOS CAMBIOS QUE TRAERÁ ESTA SITUACIÓN EN LOS PROCESOS DE 
ENSEÑANZA Y APRENDIZAJE EN LAS UNIVERSIDADES, DE CARA AL FUTURO.

A David Garza Salazar le ha tocado ver 
buena parte del desarrollo que ha tenido 
el Tecnológico de Monterrey a lo largo de 
su historia. Y es que, desde hace 35 años, 
ha liderado distintos esfuerzos al interior 
de sus aulas con el objetivo de mejorar el 
aprendizaje que ofrece a los estudiantes 
que ahí se forman.

Sin embargo, ningún trabajo anterior 
se compara con el reto que, a partir del 
pasado primero de julio, tiene Garza en 
sus manos, básicamente porque, desde 

A
ese día, se convirtió, en sus-
titución de Salvador Alva, 
en presidente ejecutivo de 
la institución educativa, con 
lo que pasarán a recaer en él 
las principales decisiones en 
torno a su futuro.

David lleva, según explica a 
Forbes México, buena parte 
de su vida en espera de este 
momento. Sin embargo, lo que 
quizá nunca antes hubiera po-
dido imaginar es que le tocaría 
asumirlo en circunstancias 
complejas, no sólo para nues-
tro país, sino, en general, para 
el mundo entero.

El gran momento ha llega-
do a a él mientras se expande 
por cada territorio del orbe la 
pandemia que desató, desde 
principios de este 2020, el 
nuevo coronavirus, la cual 
ha puesto, casi literalmente, 
de cabeza a la mayoría de los 
países, ciudades y personas.

En particular, la pande-
mia ha sido un tema que ha 
retado a las instituciones de 

enseñanza, como lo es Tecnológico, de 
todo tamaño y nivel, las cuales se han 
tenido que adaptar lo más rápido posible 
a ella para brindar a sus estudiantes los 
conocimientos que requieren para seguir 
desarrollándose.

Pero, más allá de que esta situación 
preocupe severamente a David Garza, la 
nueva cabeza del Tec señala que éste ha 
sido un momento de análisis y reflexión 
para todos aquellos líderes que, como él, 
están tratando de llevar a un siguiente 
paso la educación en el mundo.

“Lo que te podría decir es que el mayor 
aprendizaje que nos deja esta situación de 
la pandemia es que siempre se dice que 
las universidades se mueven lento, que 
reaccionan muy tarde a las cosas, y esta si-
tuación nos demostró que sí nos podemos 
mover todos de una manera mucho más 
rápida”, comenta en entrevista.

TRANSFORMACIÓN
Precisamente es este momento el que, 
agrega Garza, deben de aprovechar las 
instituciones educativas para empezar 
a, por un lado, repensar la manera en 
que brindan su enseñanza; y, por el otro, 
comenzar un proceso de transformación 
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150,000
ESTUDIANTES EN TOTAL 
TIENE EL TECNOLÓGICO 

DE MONTERREY

34
CIUDADES DEL 

PAÍS CUENTAN CON 
LA PRESENCIA DE 
ESTA INSTITUCIÓN 

ACADÉMICA

*30,000 
COLABORADORES 

TIENE ESTE CENTRO 
DE APRENDIZAJE EN 

EL PAÍS

que tenga como apoyo princi-
pal a la tecnología. 

“Hoy, en muchas institucio-
nes nos enfocamos primera-
mente en atender la situación 
con una enseñanza de emer-
gencia, brindando educación 
en línea; pero tenemos que 
migrar de hacer esto a concre-
tar un modelo de aprendizaje 
multimodal, donde uno de 
esos componentes, no un todo, 
sea la enseñanza a distancia”, 
comenta el presidente y rector 
del Tecnológico de Monterrey.

En efecto, David Garza 
considera que la educación 
de cara a los próximos años, 
ya sea multimodal o híbrida, 
no seguirá necesariamente un 
modelo presencial, tal como 
la hemos conocido y asumido 
hasta el día de hoy.

“Nosotros visualizamos 
el paso hacia una educación 
principalmente híbrida, que 
cuente con distintos compo-
nentes de relación con el estu-
diante, como es en sí la educa-
ción presencial, pero también 

a distancia, además de otras 
interacciones”, señala.

En particular, agrega, se 
trata de un modelo en el cual 
la institución académica que 
hoy lidera ha venido traba-
jando desde hace ya algún 
tiempo, con el objetivo de que 
sea cada vez más predominan-
te dentro de su estructura de 
enseñanza.

Pero este hecho de repen-
sar la educación y la manera 
en que se aprende es un tema 
que está en discusión no sólo 
en México, sino en todo el 
mundo, por lo que el ejecutivo 
señala que éste es un análisis 
que aún tiene un largo camino 
por delante.

“Muchos me preguntan 
que si con este avance de la 
educación en línea, las univer-
sidades van a desaparecer. Eso 
es, en realidad, algo que yo no 
creo. En cambio, creo que se 
va potenciar el aprendizaje 
multimodal, permitiendo a 
los alumnos aprender desde 
cualquier lugar y en cual-
quier momento, pero también 

valorando la cercanía que les 
da la universidad”, apunta.

INVESTIGACIÓN E INNOVACIÓN
Además de seguir impulsando 
esta transformación, bajo la 
nueva responsabilidad que 
hoy está en sus manos, David 
Garza señala que existen dos 
temas muy puntuales a los 
que también les dará segui-
miento: la investigación al 
interior de la universidad y la 
apertura a la innovación.

En particular, para el pri-
mero de estos temas, el de la 
investigación, el nuevo presi-
dente de la institución acadé-
mica, fundada en el norte del 
país, indica que la meta es que 
en su gestión se amplifiquen 
su calidad, cantidad e impacto.

“Queremos que se nos re-
conozca aun más por el tema 
del trabajo en investigación. 
Es una de las líneas que me 
he propuesto empujar y en la 
cual vamos a estar avanzando 
más, porque sabemos que 
podemos contribuir mucho en 
ese sentido”, dice.

Pero este primer punto, 
agrega, está invariablemente 
relacionado con el segundo 
tema que ha decidido empujar 
durante esta nueva etapa que 
comienza, ya que la idea que 
tiene es que la mayor parte 
de estas investigaciones cuya 
realización alentará en el Tec-
nológico, acaben por convetir-
se en proyectos de innovación 
y no se queden en el papel.

“Queremos que las inves-
tigaciones se traduzcan en 
proyectos de innovación, in-
cluso en compañías, empren-
dimientos; que se relacionen 
con todo tipo de tecnologías 
que están despuntando, como 
el Big Data o la Inteligencia 
Artificial”, sostiene.  AB
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 ESTADOS UNIDOS 
AGRICULTURA 
EN TIEMPOS 
DE COVID-19

COSECHAS SIN VIRUS

Los migrantes labran el campo 
validados por una visa H-2A.
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POR VIRIDIANA MENDOZA ESCAMILLA

El sector agrícola es uno de los engranes 
donde se apoya el funcionamiento de la 
economía estadounidense. Aunque sólo 
representa 5.7% del PIB de ese país, el 
sector agrícola y de alimentos genera 11% 
del total de los empleos, de acuerdo con 
datos del Departamento de Agricultura 
(USDA, por sus siglas en inglés). 

Siendo un sector dinámico, ha sido se-
ñalado como uno de los ganadores duran-
te la pandemia de Covid-19, pues, aunque 
existió una orden de cuarentena para la 
mayoría de los ciudadanos, el consumo de 
frutas y verduras no sólo se mantuvo, sino 
que se incrementó. 

Ante este escenario, Gastón Marque-
vich, ceo de Generation Farms, explica 
que no todo es miel sobre hojuelas para 
los productores, pues uno de los prime-
ros retos ante la pandemia fue conseguir 
mano de obra, en tiempo y forma, para 
las primeras cosechas que, en el sur de 
Estados Unidos, comenzaron a recogerse 
en el mes de abril. 

LA AGRICULTURA ES UNO DE 
LOS SECTORES MÁS SEÑALADOS 

ENTRE LOS GANADORES 
DURANTE LA PANDEMIA POR EL 

CORONAVIRUS SARS-COV-2. SIN 
EMBARGO, TAMBIÉN ENFRENTA 

RETOS, COMO EL RECLUTAMIENTO 
DE RECOLECTORES Y EL RIESGO 

DE DESAPARICIÓN DE PEQUEÑOS 
PRODUCTORES. 

El gobierno norteameri-
cano impuso restricciones de 
migración a finales de marzo. 
Eso dificultó la entrada de los 
trabajadores agrícolas que 
usualmente obtienen visas 
temporales en modalidad 
H-2A, las cuales les permiten 
trabajar durante un máximo 
de un año en las compañías 
agrícolas, sobre todo, en mate-
ria de recolección de cosechas. 

Este año, los productores se 
enfrentaron con una restric-
ción que retrasó el proceso de 
visado para los trabajadores 
mexicanos que, por lo común, 
llegan con varias semanas de 
anticipación a la cosecha. 

“El coronavirus [SARS-
Cov-2] lo complicó todo: 
llegamos muy sobre la hora 
para conseguir la cantidad 
de trabajadores; no hubo una 
excepción [migratoria] sobre 
trabajadores agrícolas. Afor-
tunadamente, nos apoyó el se-
cretario de Agricultura, quien 
nos ayudó a movilizarnos en 
el Consulado de Monterrey 
y conseguir 900 de los 1,200 
trabajadores que se necesita-
ban para la cosecha en Florida. 
Apenas en tiempo”, dice.

Marquevich explica que se 
evitó un problema mayúsculo, 
pues, en agricultura, todo el 
dinero se encuentra invertido 
en los productos plantados y el 
desarrollo del cultivo. 

“Nos salvamos de tener 
un problema enorme. Con la 
pandemia, todo ha sido muy 
estresante porque todo cambia 
a una velocidad muy fuerte y, 
en el sector agropecuario, todo 
el dinero lo tienes en la tierra, 
con una determinada ventana 
de tiempo para levantarlo”. 

De acuerdo con infor-
mación de la Federación 

Estadounidense de Cáma-
ras Agropecuarias, en 2019 
ingresaron a Estados Unidos 
258,000 trabajadores tempo-
rales, que representan sólo 
20% de la fuerza laboral agrí-
cola; 80% son trabajadores mi-
grantes que tienen una estadía 
legal bajo otro formato o que 
no cuentan con documentos. 

“Para nosotros, la llegada 
de estos trabajadores es muy 
importante, y es muy impor-
tante que ocurra a tiempo, 
porque la cosecha se da de 
norte a sur: empieza con la 
región South East [sureste], 
que engloba a los estados de 
Georgia, Florida, Arkansas y 
Alabama. Para finales de abril, 
ese sector representó más de 
35% del total de los cultivos en 
el país. Si esta zona geográfica 
no cuenta con las personas 
que necesita para levantar 
el cultivo, lo que tienes es 
una reducción en la cadena 
alimenticia, y no habrá pro-
ducto en los locales”, advierte 
Gastón Marquevich. 

La llegada de 900, en vez 
de 1,200 trabajadores, tuvo un 
impacto negativo en el costo 
de la cosecha. “Tuvimos que 
pagar mayor precio por los 
recursos humanos domésticos, 
que son muy difíciles de en-
contrar”, relata el empresario. 

PEQUEÑOS PRODUCTORES,  
EN RIESGO 
En el balance general, los agri-
cultores resultaron ganadores 
al inicio de la pandemia, pues 
hubo un repunte en el consu-
mo debido a que las personas 
buscaban hacerse de provisio-
nes ante la cuarentena.

“Las grandes cadenas de 
supermercados del país, que 
son Walmart, Costco o Whole 

 ESTADOS UNIDOS 
AGRICULTURA 
EN TIEMPOS 
DE COVID-19 E

5.7 % 
CONTRIBUYE EL 

SECTOR AGRÍCOLA AL 
PIB ESTADOUNIDENSE

500,000
TRABAJADORES 

MIGRANTES CON VISA 
H-2A LLEGAN CADA 

AÑO A EU

70 %
DE LA PRODUCCIÓN 

VA AL RETAIL

30%
DE LA PRODUCCIÓN SE 
HA VISTO AFECTADA, 

PUES SUS PRINCIPALES 
CLIENTES SON HOTELES 

Y RESTAURANTES

273,000
PRODUCTORES 

PEQUEÑOS EN EU 
TIENEN DIFICULTADES 
PARA COLOCAR SUS 

PRODUCTOS POR 
ESTAR ORIENTADOS AL 
SECTOR FOOD SERVICE 

Fuente: USDA
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Foods, tuvieron una demanda muy fuerte, 
porque la gente salió a comprar más 
alimentos. Entonces, el retailer se vio for-
zado a salir a comprar mayor volumen. Al 
haber disponibilidad de pagar un precio 
mayor para asegurarse en físico, nosotros 
vimos ahí un beneficio”.

Sin embargo, el caso de Generation 
Farms es peculiar, pues 70% de su pro-
ducción está enfocada en el comercio 
de retail y cuenta con infraestructura de 
recolección, procesamiento y empaque de 
productos frescos. 

“Hay mucha gente [que trabaja] en 
agricultura y, en vez de retail, hace algo 
que se conoce como “food services”, que 
es la proveeduría para hoteles y restau-
rantes. Hoy, esas personas tienen un 

problema enorme, porque esos 
negocios están cerrados y la 
gente debe tirar la mercancía. 
Si te dedicas al mercado de 
“food service”, hoy estás pa-
sando el peor momento de tu 
vida”, lamenta Marquevich. 

El último censo del USDA 
arrojó que, en Estados Uni-
dos, existen dos millones 
de granjas y ranchos con un 
tamaño promedio de 441 acres 
(alrededor de 180 hectáreas) 
en 900 millones de acres (360 
millones de hectáreas). 

Del total de granjas y fin-
cas agrícolas, existen 273,000 
que tienen menos de 10 acres 
(4 hectáreas) y representan 
0.1% de las tierras de cultivo, 
mientras que las fincas más 
grandes, de más de 2,000 
acres (800 hectáreas) suman 
85,000 productores y repre-
sentan 58% del total de las 
tierras de cultivo. 

USDA ha señalado que 
105,400 granjas se encargan 
de 75% de todas las ventas, un 
número que se reduce cada 
año desde 2012. 

Gastón Marquevich explica 
que 30% de la producción del 
sector agrícola se destina a 
“food service”. 

EL FUTURO DE LA 
AGRICULTURA
Además de la reducción del 
número de productores, Mar-
quevich vislumbra otros cam-
bios en el modo de funcionar 
de la agricultura en Estados 
Unidos. Uno de los más impor-
tantes, afirma, tiene que ser la 
reducción de la burocracia. 

“El acceso a capital para 
refinanciar deudas en mejores 
términos será crucial. Parece 
que habrá apoyos, pero una 
cosa es el anuncio y otra cosa 
es la realidad; no todo es tan 

fácil. Llenar una petición de un subsidio 
es algo complicado. Lo que pedimos es 
que los procesos burocráticos sean más 
eficientes, [porque hoy] te piden mucha 
información. La burocracia deberá ser 
más eficiente”. 

El segundo cambio, explica, es el re-
forzamiento de la tendencia del consumo 
orgánico y saludable entre la población. 

“A partir de esto va a cambiar la 
percepción del consumidor: estará más 
dispuesto a pagar productos orgánicos, 
productos que protejan el medioambien-
te. Todo lo que tenga que ver con salud 
será privilegiado. La conclusión será 
que la salud no tiene precio; es lo más 
importante. Sin importar el rango social 
o económico, la gente va a consumir [lo 
relacionado con] procesos ecológicos y 
productos más sanos”.

Para Generation Farms, una empresa 
en la que Gastón Marquevich representa 
la tercera generación, esta coyuntura es 
una oportunidad, como lo han sido otras 
crisis en el pasado. El abuelo de Gastón 
fundó la empresa para realizar activida-
des ganaderas en Argentina. Su padre 
se expandió a Uruguay y Brasil y, desde 
2007, él es quien se encarga de la opera-
ción en Estados Unidos. 

“La hicimos crecer en Arkansas, 
Luisiana y Mississipi. En 2015 la trajimos 
a Florida y, en 2017, la llevamos a Geor-
gia. En 2015 nos asociamos con un fondo 
soberano y eso nos dio el crecimiento ex-
ponencial que tuvimos los últimos cinco o 
seis años”, dice. 

A futuro, la forma de capitalizar las 
oportunidades será la puesta en marcha 
de un agresivo programa de adquisiciones 
que podría alcanzar alrededor de 300 
millones de dólares en los próximos años. 

“Estamos pasando por una situación 
que nos lleva a pensar en un plan de ad-
quisiciones muy agresivo. En los próxi-
mos dos años vamos a ver una posibili-
dad de crecimiento de nuestro negocio 
a precios de descuento, que se van a dar 
a consecuencia de todo esto. Estamos 
empezando a trabajar en una estructura 
de inversión que nos permita capitalizar 
las oportunidades”, añade. 

ÉSTE ES EL PROCESO PARA QUE LAS 
EMPRESAS AGRÍCOLAS PUEDAN 
TRASLADAR MIGRANTES PARA TRABAJAR 
EN ESTADOS UNIDOS 

LOS PRODUCTORES AGRÍCOLAS DEBEN CUMPLIR CON 
ALGUNOS REQUISITOS DE LOS DEPARTAMENTOS DE 
AGRICULTURA Y DEL TRABAJO DE EU

• Llenar una solicitud de certificación para la agencia  
laboral estatal

• Iniciar un proceso de reclutamiento de mano de obra 
estadounidense un mes antes. Este proceso de oferta laboral 
debe estar disponible durante el 50% del periodo de duración 
del contrato que se pretenda establecer para migrantes, y 
debe incluir anuncios en periódicos y contacto con las bolsas 
de trabajo locales 

• Acreditar la búsqueda de empleados locales ante el 
Departamento de Trabajo estatal, el cual, posteriormente, 
referirá la solicitud al centro de procesamiento nacional, 
donde se iniciará el proceso correspondiente ante los 
servicios de inmigración

• Definir en qué locaciones trabajarán quienes obtengan el 
visado temporal. Las empresas deben tener claro cuáles son 
las condiciones: vigencia del contrato, locación de trabajo y 
duración de las jornadas

• Hacer la solicitud de la visa h-2A en el país de orígen. Esto 
corresponde a los trabajadores

• Trasladarse a Estados Unidos, una vez que los trabajadores 
reciben su visa aprobada

Fuente: Farmers.gov
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SUSTENTABILIDAD

PREDICAR
CON EL 
EJEMPLO
LA PANDEMIA DESATADA POR EL CORONAVIRUS 
SARS-COV-2 NO ESPANTA A JEAN-PAUL AGON, 
PRESIDENTE GLOBAL DE L’ORÉAL, QUIEN, 
EN MEDIO DE ESTA CRISIS, FORTALECIÓ LA 
ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDAD DE LA 
COMPAÑÍA DE CARA AL AÑO 2030. ¿POR QUÉ 
LO HIZO? PORQUE CONSIDERA QUE, HOY MÁS 
QUE NUNCA, LAS EMPRESAS DEBEN HACERSE 
RESPONSABLES CON SU ENTORNO.

POR ALEJANDRO MEDINA

EL CEO DE L’ORÉAL

Jean-Paul Agon impulsa un 
cambio en la visión global de 
la firma de cosméticos.
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El 2020 ha sido, sin duda, un año com-
plejo. La crisis global que generó el nuevo 
coronavirus SARS-Cov-2 ha representa-
do, casi para la totalidad de los países del 
mundo, un balde de agua fría para cada 
uno de sus planes y expectativas.

Hoy, millones de personas a lo largo y 
ancho del planeta no sólo se han conta-
giado de este virus, sino que varios miles 
de ellos han perdido la vida, en el capítulo 
más catastrófico que ha experimentado la 
humanidad en este siglo.

Con esta circunstancia han batallado 
todos, sin excepción alguna, incluidas las 
empresas, que han tenido que adaptarse 
a toda clase de situaciones para poder no 
sólo salir avantes frente al coronavirus, 
sino, en algunos casos, para sobrevivir a la 
desafortunada situación en la que hoy nos 
encontramos.

Para Jean-Paul Agon, éste es un mo-
mento sumamente especial para abrir los 
ojos y ver más allá de lo que está suce-
diendo frente a nosotros. Básicamente 
porque, explica el ceo global de L'Oréal a 

Forbes México, la crisis que 
hoy está presente en el mundo 
es la última llamada que el 
planeta nos hará para que 
cambiemos como sociedad.

Y es que, desde su perspec-
tiva, la aparición de este nuevo 
virus, que hoy tiene de cabeza 
a todos los países, es el resul-
tado de una serie de excesos 
que, en el mundo, se han veni-
do cometiendo en los últimos 
años y que hoy desembocan en 
esta situación.

“Para mí, éste ha sido un 
año muy importante, porque 
me parece que esta situación 
de Covid-19, enfermedad ge-
nerada por el nuevo corona-
virus, ha sido una llamada de 
atención para todos nosotros, 
que nos debe de enseñar, por 
un lado, cómo una crisis de 
esta naturaleza puede llegar a 
desestabilizar al mundo, y, por 
el otro, lo que tenemos que 
hacer para evitar que esto siga 
pasando”, señala el ejecutivo.

Agon tiene muy claro que, 
si el mundo no da un griro de 
180 grados en favor, principal-
mente, de la sustentabilidad, 
es muy probable que este 
tipo de situaciones se siga 
presentando de cara a los 
próximos años, con escenarios 
impredecibles.

“Ésta es una llamada de 
alerta que debemos aprove-
char, y que es literal para to-
dos: empresas, políticos, cual-
quier persona alrededor del 
mundo, para que nos demos 
cuenta de que tenemos que 
ser sustentables, porque sólo 
eso mejorará las cosas hacia 
adelante”, explica Jean-Paul.

El ejecutivo lo afirma con 
certeza, porque nunca le había 
tocado ver una crisis de esta 
magnitud, ni que tuviera un 
componente de este tipo de 

42 años 
de experiencia dentro 
de L’Oréal acumula  
Jean-Paul Agon

complejidad, por lo que, sos-
tiene, es momento de actuar.

“A lo largo de mi experien-
cia, y tengo 42 años trabajando 
para L’Oréal, me ha tocado 
enfrentar muchas crisis. Esta-
ba en Asia en 1997, cuando se 
presentó la crisis económica 
allá. Manejaba la compañía en 
Estados Unidos cuando fue 
la crisis del año 2001 [con la 
caída de las Torres Gemelas], 
y asumí la dirección de la 
firma poco antes de la crisis 
de 2008; sin embargo, sí, ésta 
es una crisis muy diferente”, 
comenta el ejecutivo.

Hace este señalamiento 
básicamente porque, asegura, 
en ninguna otra crisis había 
sentido tanta preocupación 
por la salud de sus trabajado-
res en el mundo.

“Las otras crisis que me ha 
tocado vivir sí han sido muy 
dramáticas por el tema eco-
nómico; sin embargo, en ésta 
nos toca lidiar directamente 
con el hecho de que nuestros 
colaboradores pueden estar en 
riesgo, por lo que es urgente 
que nos adaptemos a fin de 
enfrentar este tipo de circuns-
tancias”, asegura.

RESPONSABILIDAD Y 
TRANSFORMACIÓN
Hoy, el ceo de esta compañía, 
que en 2019 registró ventas 
por 29,870 millones de euros 
(mde), está seguro de que las 
empresas deben involucrarse 
fuertemente en este proceso 
de transformación del mundo, 
aceptando la responsabilidad 
que tienen como agentes hacia 
la sustentabilidad.

“¿Las empresas deben 
ver esta situación como una 
confirmación del nuevo rol 
que deben jugar? Sí, absolu-
tamente, porque hoy estamos 
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GENERÓ LA COMPAÑÍA 
EN VENTAS TOTALES 

DURANTE EL AÑO 
PASADO

DESTINARÁ PARA 
DISTINTOS FONDOS 

QUE BUSCAN 
APOYAR INICIATIVAS 

MEDIOAMBIENTALES Y 
SOCIALES

29,870 mde

150 mde

enfrentando una situación muy compleja 
de salud; pero mañana puede ser un golpe 
fuerte, por el cambio climático o la extin-
ción de especies importantes. Entonces, 
tenemos que tomar muy seriamente estas 
amenazas”, afirma Agon.

Pero, ¿cómo es que la compañía pre-
tende involucrarse de manera más severa 
en esto? A través de una actualización a su 
plan de responsabilidad social, un movi-
miento que la empresa concretó, final-
mente, este 2020 y que ya está en curso.

El nombre de este plan es “L’Oréal for 
the Future” (L’Oréal hacia el futuro, en 
español) y contempla una serie de accio-
nes específicas que la compañía buscará 
concretar de cara al año 2030, con las que, 
considera, generará un impacto positivo 
para la sociedad.

La encargada de liderar este esfuerzo 
es Alexandra Palt, abogada especiali-
zada en derechos humanos y quien se 
desempeña como vicepresidenta ejecuti-
va-directora general de Responsabilidad 
Corporativa de la compañía francesa.

“Me parece que, al igual que como lo 
dice Jean-Paul, esta situación nos confir-
ma el hecho de que ya no podemos seguir 
pensando, como empresa, en tratar de ge-
nerar soluciones de corto plazo, sino que 
tenemos que ir más allá. El mundo nos 
están advirtiendo sobre la importancia de 
que hagamos un cambio de rumbo... y eso 
es lo que vamos a hacer”, explica Palt.

Pero la firma de productos 
de cuidado personal no está 
empezando, en este senti-
do, desde cero, toda vez que 
arrancó desde 2013, también 
bajo el liderazgo de la ejecu-
tiva, a encabezar esfuerzos 
de responsabilidad empresa-
rial con un primer programa 
titulado “Sharing Beauty With 
All” (Compartiendo la belleza 
con todos, en español).

Y no se trató de cualquier 
cosa, ya que este trabajo inicial 
motivó que la empresa de 
origen francés adoptara firme-
mente en el papel un modelo 
de negocio ya inspirado en el 
marco de la sustentabilidad.

“Nos estamos guiando com-
pletamente, como empresa, 
en la visión y la idea de que el 
planeta tiene límites y que, si 
éstos se cruzan, se va a afectar 
a la humanidad. Esto nos 
lleva a a establecer líneas para 
la emisión de gases de CO2, 
respeto a la diversidad y la 
protección de la naturaleza”, 
expone la ejecutiva.

Además del establecimien-
to de un modelo de negocio 
con esta directriz, la firma 
liderada por Agon consiguió 
también, en este primer plan 
de sustentabilidad 2013–2020, 
cosas importantes, como la 
mejora del 85% de los perfiles 
ambientales de los productos 
nuevos que lanzaron, además 
de que consiguieron, en este 
camino, apoyar a 90,563 perso-
nas en situación de vulnerabi-
lidad a tener acceso al trabajo.

GIRO DE TUERCA
Pero, para el nuevo plan 
sustentable “L’Oréal for the 
Future”, la compañía tiene en 
mente ir un paso más adelante, 
explica Jean-Paul Agon; esto, 
básicamente, porque existen 

en el mundo muchos más 
retos de peso que los que esta-
ban presentes en el planeta a 
inicios de la década anterior.

“Hay muchas diferencias 
entre lo que era el mundo en 
2013 y lo que es hoy, en 2020, 
aunque siempre planeamos ir 
paso a paso en esta iniciativa, 
siendo cada vez más ambi-
ciosos en nuestras metas y 
generando siempre nuevos 
tipos de acercamientos. La 
pandemia, en esencia, lo que 
hizo fue hacernos pensar aun 
más en seguir adelante con 
todo esto”, asegura el ceo de 
la compañía.

De esta manera, la nueva 
estrategia de sustentabilidad 
considera principalnente tres 
ejes. El primero de ellos es la 
consolidación como empresa 
de actividades que sean respe-
tuosas con el medioambiente, 
con medidas internas y cuanti-
ficables que limiten el impacto 
que, al día de hoy, tienen sobre 
los recursos naturales.

Bajo este primer punto, la 
firma buscará conseguir, por 
ejemplo, alinear sus emisiones 
de gases de efecto invernadero 
a un escenario de +1.5% °C, 
lo que permitirá reducirlos 
hasta en un 50% por producto 
terminado, además de que se 
estableció un compromiso de 
cara al 2025 para lograr la neu-
tralidad de carbono en todas 
sus instalaciones del mundo, 
para lo cual se usará energía 
100% renovable.

Asimismo, la empresa diri-
gida por Agon espera que, para 
los próximos 10 años, alcance 
un uso del 95% de ingredien-
tes de base biológica para sus 
productos y que sus provee-
dores estratégicos reduzcan 
también sus emisiones de 
gases al menos en 50%.

RESPONSABILIDAD 

Alexandra Palt es la 
encargada de liderar el 
proyecto L’Oréal for the 
Future, cuyo objetivo es 

provocar un impacto  
positivo en la sociedad.
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58 años
DE PRESENCIA EN MÉXICO

24 marcas
EN CUATRO DIVISIONES  
DE NEGOCIO

SEGUNDO MERCADO MÁS GRANDE 
DE LATAM, CON FACTURACIÓN ANUAL 
SUPERIOR A LOS 

9,000 mdp

DOS PLANTAS EN EL PAÍS, UNA EN 
LA CIUDAD DE MÉXICO Y OTRA 
EN SAN LUIS POTOSÍ, ADEMÁS DE 
UN CENTRO DE DISTRIBUCIÓN EN EL 
ESTADO DE MÉXICO

SU PLANTA DE LA CDMX CUENTA  
CON TECNOLOGÍA WATER LOOP, 
QUE PERMITE REUTILIZAR 104 M³  
DE AGUA AL DÍA

2,034
personas 

EMPLEA A

EN EL PAÍS

En otra instancia, el segundo eje del 
plan de L’Oréal considera el empodera-
miento de su ecosistema empresarial, 
buscando generar, para ello, apoyos que 
les permitan hacer la transición hacia un 
entorno sustentable.

Es dentro de este marco que la empre-
sa buscará asegurarse, entre otras cosas, 
de que el 100% de los empleados de las 
compañías que les sirven de proveedoras 
tengan salarios dignos, además de que 
esperan apoyar que al menos 100,000 
personas más tengan acceso a oportuni-
dades laborales.

Finalmente, el tercer eje de este pro-
yecto intenta dar solución a diferentes 
desafíos urgentes. Para cumplir con esta 

tarea, la firma francesa creó 
tres fondos, de 50 mde cada 
uno, que apoyarán tres ver-
tientes: Empoderamiento de 
mujeres en situación vulne-
rable, creación de iniciativas 
que generen impactos sociales 
y ambientales, y financia-
miento de proyectos en favor 
del reciclaje y el manejo de 
desechos plásticos.

“Estamos, en todo esto, 
tomando a la ciencia como 
nuestra guía, y definiendo 
targets que sean claros y que 
nos permitan mover a la com-
pañía para estar dentro de los 
límites que realmente necesita 
el planeta. Se trata de una 
transformación muy impor-
tante para nosotros”, comenta 
Alexandra Palt.

EL EJEMPLO
Jean-Paul Agon está muy se-
guro del trabajo que están ha-
ciendo en sustentabilidad, sin 
embargo, también está muy 
consciente de este esfuerzo 
propio no será suficiente para 

generar un cambio drástico en 
la situación del mundo.

“Imagínate nosotros contri-
buimos con 0.004% de todo el 
plástico del mundo, lo que es 
algo muy mínimo, y lo mismo 
pasa con el tema de carbón, 
pero la idea de esto va mucho 
más allá de estos datos”, ex-
presa el ejecutivo.

Y es que su meta es lograr 
que más empresas los tomen 
como ejemplo y se animen 
a involucrarse de la misma 
forma que ellos en este tipo de 
iniciativas, lo que generaría un 
movimiento grande que sería 
efectivamente positivo para el 
planeta entero.

“Estoy completamente se-
guro de que el objetivo final de 
todo esto es que seamos agen-
tes y mostremos el camino a 
seguir a otras empresas, que 
comprendan también la im-
portancia que tiene este tema. 
Nosotros solos no podemos 
ser el cambio, pero sí quere-
mos jugar un rol activo en este 
tema”, dice Agon. 

OPORTUNIDADES 
LABORALES

La empresa quiere que el 
100% de los empleados de 
las compañías proveedoras 

reciban salarios dignos.
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EL HOMBRE LOGÍSTICA

Mike Parra, ceo de DHL Express 
para la región de América, tiene 
planes de crecimiento en México.

UNA BENDITA 
PANDEMIA
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FOTO GIORGIO VIERA POR ALEJANDRO MEDINA

A principios de marzo pasado, a Mike Parra le tocó 
pisar suelo mexicano. No vino de vacaciones, ni tam-
poco se trató de una visita cualquiera, ya que arribó 
a nuestro país muy bien acompañado. Y es que junto 
a él también llegó John Pearson, el ceo global del 
segmento Express de la histórica compañía alemana 
de logística, DHL.

No estuvieron muchos días en nuestro país, pero 
es un hecho que el tiempo que pasaron aquí lo apro-
vecharon como pocos, básicamente porque visitaron 
en Palacio Nacional al presidente Andrés Manuel 
López Obrador.

El mandatario recibió, en una comitiva pequeña, 
a Mike, quien se desempeña como ceo para la región 
de América de DHL Express, a John y a Antonio 
Arranz, encargado, este último, del negocio de la 
firma alemana en nuestro país.

Ésta no era la primera vez que el mandatario y 
el equipo de la firma alemana se veían las caras. A 
mediados del año pasado, los directivos estuvieron 
en México para, en un primer encuentro, presentarle 
al presidente los planes de inversión y expansión que 
tenía la firma en nuestro territorio.

Por aquellos días, la empresa de logística aseguró 
al presidente dos cosas: que cerrarían 2019 colocan-
do alrededor de 60 millones de dólares (mdd) en 
el país, además de que, en un plan que abarcaba de 

LA CRISIS SANITARIA QUE GENERÓ LA EXPANSIÓN DEL NUEVO 
CORONAVIRUS EN MÉXICO TRAJO CONSIGO UNA SERIE DE 
CONSECUENCIAS POSITIVAS PARA EL GIGANTE ALEMÁN DHL, QUIEN 
DESPEGÓ COMO POCOS DURANTE ESTA CAÓTICA TEMPORADA, EXPLICA 
MIKE PARRA, CEO DE LA FIRMA EN AMÉRICA. HOY, LA EMPRESA, QUE 
JUSTO ANTES DE LA PANDEMIA SE REUNIÓ CON EL ACTUAL GOBIERNO 
PARA PRESENTARLE SUS PLANES, YA SE PREPARA PARA TOMAR NUEVAS 
MEDIDAS QUE LE PERMITAN APROVECHAR TODO ESTE EMPUJE.

2020 a 2025, la compañía in-
vertiría alrededor de 300 mdd 
en nuestra nación.

Fue así, entonces, que esta 
segunda visita que realizó la 
comitiva en marzo pasado 
tuvo como objetivo anunciarle 
al mandatario que se habían 
quedado cortos en su estima-
ción de inversión para 2019, ya 
que no inyectaron 60 sino 68 
mdd, además de que, nue-
vamente, le reafirmaron las 
intenciones de su estrategia 
para los próximos años.

EXPLOSIÓN Y ADAPTACIÓN
Pero, a cinco meses de distan-
cia de aquella visita de Mike a 
México, pareciera ser que, casi 
en su totalidad, el mundo ha 
cambiado. Y es que la pande-
mia global que desató el nuevo 
coronavirus SARS-Cov-2 
transformó la mayoría de las 
dinámicas de vida de cada uno 
de los países del planeta.

Entre ellas, se modificaron 
los hábitos de consumo de las 
personas, quienes, al tenerse 
que confinar en sus casas para 
evitar contagiarse del virus 
que ha acabado con la vida 
de más de 600,000 personas, 
hicieron explotar, como nunca 
antes, el comercio electrónico.

Éste fue un fenómeno vi-
sible en los cinco continentes 
y que en México se expresó, 
de acuerdo con datos de la 
empresa de medios de pagos 

Adyen, registrando un creci-
miento de hasta un 40% en 
e-commerce, en comparación 
con el año inmediato anterior.

“Sabíamos, desde mucho 
tiempo atrás, del potencial 
que México tenía para el tema 
del comercio electrónico; sin 
embargo, ni en el mejor de los 
escenarios pensamos que, en 
este año, se iba a dar un cre-
cimiento de esta naturaleza,”, 
explica Mike Parra en entre-
vista con Forbes México.

Pero este crecimiento no 
vino solo, sino que trajo con-
sigo un punto de quiebre para 
las empresas de logística del 
mundo, como DHL, que tu-
vieron que emplearse a fondo 
para dar salida a toda la canti-
dad de pedidos que se generon 
durante esta pandemia.

“¿Estaba el sector logístico 
preparado para esto? Yo, ho-
nestamente, creo que no. Esta 
situación agarró a muchas 
empresas por sorpresa, inclu-
so nos llevó a ver a compañías 
que se colapsaron por la gran 
cantidad de pedidos que 
recibieron”, comenta el ceo 
de DHL Express en América, 
quien agrega que su compañía 
ha trabajado sin descanso los 
siete días de la semana, duran-
te los últimos tres meses, para 
sacar adelante esta situación.

Y es que no se trató sólo de 
tener que entregar la enorme 
cantidad de paquetes que se 
pidieron, sino el hecho de 
proteger también a su equipo 
humano de la pandemia.

“Desde que brotó la crisis 
en China, empezamos a pre-
pararnos para operar en todo 
el mundo, y comenzamos a 
tomar medidas. Un porcentaje 
de nuestros trabajadores se 
fue a trabajar a casa y, para los 

A
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que no lo hicieron, que fueron esencial-
mente repartidores y hubs de procesa-
miento, entregamos mascarillas a todos y 
botellas de gel sanitizante, además de que 
adaptamos cámaras térmicas y empeza-
mos a hacer el rastreo de casos sospecho-
sos”, menciona el ejecutivo.

Fue así como el fenómeno que se 
registró con el comercio electrónico los 
llevó, de acuerdo con Parra, a procesar y 
facturar ya, tan sólo hasta el pasado junio, 
el volumen de envíos que tenían planifi-
cado hasta el año 2022. 

“Esta situación, definitivamente, ha 
sido difícil pero, al mismo tiempo, para 
nosotros fue una bendición, porque el 
negocio se ha montado, casi literalmente, 
en un cohete en la región”, explica Mike 
Parra, quien agrega que sólo en lo tocante 
a envíos entregados directamente en sus 
puntos de venta, han procesado, hoy, 
hasta 1.6 millones más que en el primer 
semestre del año pasado. 

A nivel global, sus números sostienen 
este argumento, toda vez que el negocio 
de Express de la compañía, creció, en el 
primer trimestre, un 4.6%, mientras que 
se prevé que, para el segundo trimestre de 
este año, alcance un 7.5%.

Y la respuesta fue no, por lo que, expli-
ca Mike Parra, decidieron fortalecer aun 
más este tema. La medida inicial que con-
sideran es que su plan de inversión de 300 
mdd para México ya no estará destinado 
para el periodo 2020–2025, sino que se 
recortará considerablemente: la cantidad 
de dinero es la que se empleará nada más 
entre este año y 2022.

En primer lugar, la compañía prevé 
seguir aumentando su planta laboral en 
México, la cual, tan sólo en lo que va de 
este 2020, también derivado de la pande-
mia, creció en 1,000 nuevos puestos de 
trabajo, aunque este boom en los servicios 
logísticos podría llevar a la empresa a 
contratar a todavía más mexicanos.

“Esta situación nos llevó a contratar 
pronto a 1,000 nuevos colaboradores en 
el país, con lo que ya tenemos una base de 
8,000 empleados, número que segura-
mente va a seguir creciendo, puesto que 
nuestras previsiones nos hacen pensar 
en que, hacía los próximos 12 meses, lle-
guemos fácilmente los 10,000 empleos en 
México”, advierte el ejecutivo.

Por otro lado, la compañía también 
tiene previsto que, con el capital que van 
a invertir en este nuevo periodo, desarro-
llen un nuevo hub logístico, como el que 
ya tienen en el área metropolitana del 
Valle de México, el cual quedaría consoli-
dado en los próximos 24 meses.

Mike Parra planea fortalecer su flotilla 
de vehículos este mismo año. Se espera 
que la compañía adquiera 1,100 vehículos 
nuevos con una inversión de 47 mdd.

DHL Express estaría también conside-
rando incremetar, con urgencia, su alcan-
ce aéreo, razón por la cual aumentará su 
capacidad de flota con la incorporación 
de cuatro aviones 767-300 Boeing Conver-
ted Freighters.

La empresa planea apuntalar su núme-
ro de sucursales en el país, siendo la meta, 
de acuerdo con la firma, pasar de las 674 
que tienen hoy, a 800 en el corto plazo. 

“Queremos ser como Oxxo o McDo-
nald’s, que, a todos lados donde vas, los ves. 
Queremos tener esa presencia, pero con 
nuestro servicio de logística, ofreciendo 
una experiencia premium”, dice Parra. 

1,000 
NUEVOS EMPLEADOS SUMÓ DHL EN 

MÉXICO DURANTE LOS PRIMEROS 
MESES DE LA PANDEMIA

300 mdd 
PLANEA INVERTIR LA COMPAÑÍA 

ALEMANA ENTRE ESTE AÑO Y 2022

800 

SUCURSALES BUSCARÁ TENER LA 
FIRMA EN NUESTRO PAÍS

1,100
VEHÍCULOS NUEVOS ADQUIRIRÁ  

LA EMPRESA DE LOGÍSTICA EN ESTE 
TERRITORIO PARA FORTALECER  

SUS PROCESOS

CAMBIO DE RUMBO
Fue esta revolución la que llevó a pregun-
tarse a los directivos de la compañía de 
logística si sería suficiente o no con la es-
trategia planteada en marzo al presidente 
mexicano para aprovechar este momento.

INTERÉS EN MÉXICO

Los directivos de la empresa de logística visitaron al presidente López Obrador para refrendar sus planes de inversión en el país. 
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POR SHEILA SÁNCHEZ 

PARA NO 
PERDER 
BRILLO 
EL 70% DEL PIB DE LA ENTIDAD ESTÁ LIGADO CON 
EL TURISMO. SIN EMBARGO, LA CRISIS SANITARIA 
HA PROVOCADO QUE EL DESTINO SUFRA 
CONSECUENCIAS NEGATIVAS Y, AL MISMO TIEMPO, 
DESARROLLE UNA ESTRATEGIA CONJUNTA CON 
LA INDUSTRIA PARA REACTIVARSE CUANDO LAS 
CONDICIONES SANITARIAS LO PERMITAN.

Cabo San Lucas es uno de los destinos 
turísticos más atractivos para los extran-
jeros, sobre todo los que provienen de 
Estados Unidos, pues, por su cercanía, 
disfrutan del Pacífico en sólo un par de 
horas de traslado. Sin embargo, fue esta 
misma atracción lo que obligó a Baja Ca-
lifornia Sur a volver cerrar sus playas tras 
el confinamiento inicial por Covid-19. 

BAJA CALIFORNIA SUR 

C
AL

FR
ED

O
 M

AR
TÍ

NE
Z 

/ G
ET

TY
 IM

AG
ES



51

AGOSTO 2020

• BAJA CALIFORNIA SUR •

“Lanzamos un paquete de 650 mdp, 
repartidos en distintos rubros. Aunque 
no es suficiente, es un esfuerzo impor-
tante del gobierno estatal para atemperar 
la situación tan difícil. Ése es uno de los 
retos, seguir manteniendo las empresas de 
pie para que, cuando termine esto, sigan 
fungiendo como importantes fuentes de 
empleo, no de forma individual, pues tam-
bién hace falta que apoyen a las empresas 
porque van a ser quienes preserven las 
fuentes de empleos para que la economía 
siga funcionando”, agrega Araiza, también 
presidente de la Asociación de Secretarios 
de Turismo de México (ASETUR).

Además, Baja California Sur cuenta 
con un fideicomiso de promoción que se 
nutre con el 3% de los ingresos de hospe-
daje, y que utilizan de forma transparente 
(con el punto de vista del empresariado y 
del gobierno estatal) para asignarlo donde 
haya menos presupuesto para la entidad. 

“Lamentablemente, ese fideicomiso 
está afectado por la pandemia porque, al 
no haber ocupación, se baja la recauda-
ción. Sin embargo, seguimos trabajando 
con programas ya establecidos, con estra-
tegias de promoción ya preestablecidas, y 
al momento de ir tomando esta ocupación 
vamos a seguir retomando también pro-
mociones más agresivas”, asegura Araiza. 

A pesar de que la entidad tiene sellos 
y certificaciones como el Sello Seguro de 
Viaje (Travel Safety Stamp), que otorga 
el Consejo Mundial de Viajes y Turismo 
(WTTC, por sus siglas en inglés) a los 
destinos que adoptan sus protocolos y li-
neamientos sanitarios, la región no puede 
aprovechar sus atributos turísticos, por lo 
que empieza a “apagarse”. 

Incluso el futuro del Festival de Cine 
de Los Cabos, que se programa año con 
año en noviembre (temporada con más 
afluencia turística), es incierto, pero aún 
se mantienen las esperanzas. 

“Esperamos que en agosto [en este mes 
en curso] empiece la recuperación. La 
temporada fuerte de Baja California Sur 
es en noviembre. Muchos vacacionistas 
cambiaron fechas a partir de noviembre 
y esperemos que estemos recuperando 
parte de lo perdido... sin que esto sea una 

garantía, pero sí un alivio para la indus-
tria turística, que actualmente la está 
pasando bastante mal”. 

México se consolidó, en 2019, como 
uno de los 10 países más visitados del 
mundo. La industria turística aporta el 
8.7 % del Producto Interno Bruto (PIB) 
nacional. Sin duda, uno de los retos será 
contener el virus, cumpliendo con las 
estrictas medidas de seguridad para 
intentar una segunda reapertura. 

“Afecta que no podamos hacer estra-
tegias a mediano y largo plazo de manera 
acuciosa. Muchos de los que vivimos aquí 
respetemos las reglas de higiene y las me-
didas de aislamiento para que podamos 
darle la vuelta [a la situación]. Lo más im-
portante es que la capacidad instalada de 
nuestros hospitales siga siendo suficiente 
para no poner en riesgo la vida de nadie. 
Esperamos que vaya dando vuelta la cur-
va para incrementar nuestra capacidad de 
aforo y nuestra capacidad para retomar el 
tema económico”, puntualizó. 

A mediados de junio, playas 
como Los Cabos, San José del 
Cabo, La Paz, Todos Santos, 
Mar Cortés y Loreto fueron 
reabiertas luego de permane-
cer cerradas por protocolos 
sanitarios, pero miles de per-
sonas acudieron a los princi-
pales balnearios de las costas 
de esta región, sin respetar el 
aforo máximo permitido del 
30%, así como ninguna de las 
medidas de higiene y sana 
distancia recomendadas por 
las autoridades sanitarias. 

Ahora la entidad está en 
peligro de cerrar más restau-
rantes y hoteles por la pérdida 
de ingresos, ya que 70% del 
PIB estatal está relacionado 
con el turismo. 

“Somos un estado eminen-
temente turístico. Tenemos 
un PIB de 282,000 millones 
de pesos [mdp] y estimamos 
que, entre los tres sectores 
(servicios, restaurantero y 
hotelero), hemos tenido pér-
didas por alrededor de 30,000 
mdp durante estos tres meses, 
siendo el de servicios el más 
afectado”, dijo, en entrevista, 
Humberto Araiza, secretario 
de Turismo, Economía y Sus-
tentabilidad de BCS.

Hasta el momento, el esta-
do ha cerrado alrededor de 55 
restaurantes, de 1,180 formales 
registrados, y 2 hoteles, de los 
452 existentes, aunque Araiza 
confiesa que ya traían proble-
mas financieros. 

Cifras del Instituto Mexica-
no del Seguro Social (IMSS) 
indican que, en el sector 
restaurantero, se tiene regis-
trado un total de 52 negocios 
quebrados en la región: 29 de 
éstos se localizan en el balnea-
rio de Los Cabos, y 18 en La 
Paz, que son sus principales 
centros turísticos.

UNIDOS POR EL TURISMO

El turismo es una actividad esencial para la 
economía mexicana, con una aportación al PIB 
cercana a 9%, pero también uno de los sectores 
más afectados por la pandemia de coronavirus 
SARS-Cov-2, que amenaza con disminuir a la mitad 
su aportación a la riqueza del país, provocar la 
quiebra de proveedores de todos los tamaños y 
dejar sin empleo a miles de personas.
Por eso, en una iniciativa inédita, todos los 
involucrados con el turismo en México acordaron 
sumar esfuerzos en la Alianza Nacional Emergente 
por el Turismo (Anetur) para diseñar e implementar 
acciones que amortigüen el impacto de la 
contingencia sanitaria y, más importante aun, que 
permitan una recuperación rápida, sólida y sostenida.
De paso, la alianza pretende mejorar el 
posicionamiento de turismo en la agenda nacional, 
promover a nivel mundial la imagen de México 
como destino, y garantizar la seguridad y movilidad 
de los visitantes en el país.
En la Anetur participan los dirigentes de la 
Conferencia Nacional de Gobernadores (Conago), 
el Consejo Nacional Empresarial Turístico (CNET), 
la Unión de Secretarios de Turismo de México 
(Asetur), la Conferencia Nacional de Municipios 
de México (Conamm), la Asociación de Bancos 
de México (ABM), la Confederación de Cámaras 
Nacionales de Comercio, Servicios y Turismo 
(Concanaco Servytur) y senadores de la Comisión 
de Turismo.
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POR JOSÉ ROBERTO ARTEAGA 

SECTOR 
INDUSTRIAL,  
EL SALVAVIDAS  
DE LAS FIBRAS
EL SECTOR INMOBILIARIO SE HA VISTO IMPACTADO POR EL NUEVO CORONAVIRUS, AFECTANDO LOS 
ACTIVOS TURÍSTICOS, COMERCIALES Y DE OFICINAS. SIN EMBARGO, LOS INMUEBLES INDUSTRIALES 
LE HACEN UN GUIÑO A ESTOS INSTRUMENTOS DE INVERSIÓN.

El sector inmobiliario vive uno de los 
momentos más inciertos de su historia. Las 
medidas de aislamiento por la pandemia del 
coronavirus SARS-Cov-2 han ocasionado 
que oficinas, hoteles y centros comerciales 
luzcan vacíos en los últimos meses, lo cual 
ha traído impactos negativos e incertidum-
bre para los Fideicomisos de Bienes Raíces 
(mejor conocidos como Fibras). 

“Nos resulta complicado conocer los efec-
tos de la crisis de Covid-19 en el sector de las 
Fibras, pero hay que señalar que los contra-
tos de arrendamiento consideran periodos 
prolongados, entre 3 y 5 años (será clave la 
renovación del GLA 2020-2021)”, aseguró 
Grupo Financiero Monex en un reporte. 

El Índice de Fibras de la Bolsa Mexicana 
de Valores, que cuenta con 10 fideicomisos 
inmobiliarios, tuvo una caída de 24.88% 
en el primer trimestre de 2020. Tan sólo 
en marzo pasado, este índice presentó un 
ajuste de menos 24.2%. 

Las Fibras con activos, como hoteles, 
centros comerciales y oficinas, podrían 
verse más afectadas por la crisis sanitaria 
y económica originada por la pandemia. 
En este sentido, Fibra Dahnos, Fibra Hotel, 

E
Fibra Inn, Fibra Shop y Fibra UNO son 
los instrumentos que podrían verse más 
expuestos a los vaivenes del mercado.  

“Se espera un impacto en las oficinas por 
la permanencia eventual del home office. 
Actualmente no han mostrado el impacto 
que sí han tenido el comercial y el hotele-
ro”, asegura Alberto Vázquez, socio líder 
del Sector Inmobiliario en KPMG.

Sin embargo, los fideicomisos enfoca-
dos en propiedades industriales pueden 
convertirse en los más rentables dentro 
del mercado de las Fibras. El conflicto de 
Estados Unidos con China, el impulso del 
comercio electrónico y la puesta en marcha 
del T-MEC permitirán que las inversiones 
lleguen a México y empujen hacia adelante 
a la industria. 

“La perspectiva para las Fibras en el 
sector industrial es más favorable respecto 
a otras Fibras y ha sido más defensiva”, dice 
Eduardo López, analista bursátil de Grupo 
Financiero Ve por Más. 

Lo más importante será la capacidad de 
diversificación que puedan tener las Fibras 
y su poder de acción con las inversiones. 
“En este contexto, las condiciones de 
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financiamiento estarán restringidas en el 
mercado”, adivierte el analista bursátil.

EL SALVAVIDAS
En general, el sector inmobiliario es uno de 
los más afectados por la pandemia de coro-
navirus SARS-Cov-2, aunque es el sector tu-
rístico el que ha padecido en mayor medida 
los efectos económicos de la pandemia, y lo 
han resentido los hoteles. 

Los centros comerciales también han 
sufrido afectaciones por las restricciones 
de movilidad, en un intento por detener los 
contagios de coronavirus, y podrían ser los 
inmuebles que registren una recuperación 
más lenta en el largo plazo. 

El impacto para el subsector de las ofi-
cinas podría darse en el mediano y el  largo 
plazo. Las empresas han comenzado a eva-
luar sus inversiones en espacios de oficinas, 
para redirigir los recursos en tecnología que 
apuntalen el trabajo a distancia. 

En este sentido, las compañías buscarán 
renegociar sus contratos de oficinas por es-
quemas más flexibles en su operación, como 

es el coworking, para combinar las modali-
dades de trabajo remoto y presencial.

El Indicador Global de la Actividad Eco-
nómica (IGAE) mostró una caída de 21.6% 
en mayo, en comparación con el mismo mes 
de 2019, mientras que las actividades secun-
darias y terciarias de la economía cayeron 
29.7 y 19.1%, respectivamente, de acuerdo 
con el Instituto Nacional de Estadística y 

Geografía (Inegi). Un golpe para 
todos los subsectores donde 
participan las Fibras.

Las inversiones en acti-
vos inmobiliarios se realizan 
pensando en el largo plazo, y los 
proyectos deberán continuar 
con una nueva temporalidad, es 
decir, su desarrollo se verá pau-
sado por algún tiempo, opina 
Alberto Vázquez, socio líder del 
Sector Inmobiliario en KPMG.

El impacto será distinto en 
las Fibras que se dedican exclu-
sivamente a hoteles o centros 
comerciales, por ejemplo, y 
otras que se dedican al sector 
industrial, las cuales han tenido 
un menor impacto en el merca-
do de valores. 

La incertidumbre que existía 
en cuanto a la puesta en marcha 
del T-MEC se ha disipado y ha 
permitido que las inversiones 
sigan fluyendo en la industria. 
“Creemos que la entrada en 
vigor del T-MEC quita la incer-
tidumbre que hubo en dos o tres 
años y apuntalará las inversio-
nes industriales en México”, 
dice el socio de KPMG.

“Pero también el crecimiento 
del e-commerce, las ventas en 
línea, han apoyado el que mu-
chas empresas estén buscando 

Nos resulta 
complicado 
conocer los 
efectos de la crisis 
de Covid-19 en 
el sector de las 
Fibras”

GRUPO FINANCIERO 
MONEX 

Creemos que la entrada 
en vigor del T-MEC quita la 
incertidumbre que hubo en  
dos o tres años y apuntalará 
las inversiones industriales  
en México”

ALBERTO VÁZQUEZ 
SOCIO DE KPMG
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espacios para almacenar o distribuir sus 
productos”, asegura Alberto Vázquez.

Los espacios industriales relacionados 
con la última milla tendrán un mayor cre-
cimiento por la estrategia de las empresas 
de comercio electrónico en la misión de 
entregar sus productos con el menor costo y 
en el menor tiempo posible. 

Fibras como Prologis, Terrafina, Mac-
quarie son las que han tenido menos afec-
taciones y han requerido dar menos apoyos 
a sus clientes, dice Eduardo López, analista 
bursátil de Grupo Financiero Ve por Más. 

Fibra UNO (Funo) es otro de los 
fideicomisos que podrían beneficiarse del 

desarrollo industrial. Sus parques industria-
les se ubican a orillas de la Ciudad de México 
y cree que esa ventaja competitiva les permi-
te apuntalar su crecimiento. Un 30% de sus 
rentas provienen de este segmento. 

“Si sumo a todos los jugadores públicos 
en el mercado, lo que cada uno tiene en logís-
tica para e-commerce, etc., todos ellos juntos 
no son del tamaño logístico de Fibra UNO; 
no llegan ni a la mitad de lo que es nuestro 
portafolios logístico. Somos, por lo menos, 
dos veces más grandes”, asegura Jorge Pi-
geon, vicepresidente de Mercados de Capital 
y Relación con Inversionistas de Funo.

Las cadenas globales de abasto para las 
empresas internacionales también pueden 
beneficiar el negocio de Funo, como una 
consecuencia de la entrada en vigor del 
T-MEC y la instalación de empresas en Mé-
xico, como sucedió con el Tratado de Libre 
Comercio de América del Norte (TLCAN).

La reubicación de las plantas de China 
también pueden beneficiar la llegada de fir-
mas al mercado nacional, ante la búsqueda 
de oportunidades cerca de Estados Unidos y 
evitar los conflictos internacionales. 

LO PEOR HA PASADO
Fibra Uno cree que lo peor del panorama  
actual ya pasó. Los directivos del fideico-
miso creen que, en los próximos meses, 

podrían tener mejores rendimientos frente 
a la reapertura del mercado y la diversifica-
ción de su portafolios de propiedades.   

“Con la visibilidad y la información que 
tenemos hoy, creemos que las cosas estarán 
un poco mejor […] Creemos que lo peor es 
lo que ya vimos”, dice el vicepresidente de 
Mercados de Capital y Relación con Inver-
sionistas de Funo, uno de los fideicomisos 
más diversificados del mercado mexicano. 

Durante el segundo trimestre de 2020, 
Fibra Uno reportó, por primera vez en su 
historia, una caída en sus ingresos totales, 
la cual se tradujo en 4,298 millones de 
pesos (mdp), en comparación con el mismo 
periodo de 2019.

El fideicomiso extendió apoyos a sus in-
quilinos por 973 mdp ante la afectación que 
trajo la contingencia por el virus causante 
de Covid-19. Funo se mantiene atenta a 
eventos extraordinarios que puedan afectar 
las condiciones económicas y de mercado.

En el largo plazo, las Fibras seguirán 
apuntalando el crecimiento del sector in-
mobiliario como instrumento de inversión. 

Las Fibras hoteleras tuvieron un buen 
desarrollo durante muchos años, aunque la 
coyuntura no ha sido favorable en este mo-
mento. El inversionista debe saber que las 
Fibras son un instrumento de largo plazo. 

Vázquez, de KPMG, cree que los fideico-
misos han impulsado al sector inmobiliario y 
lo seguirán haciendo a pesar de la pandemia. 
“Hemos notado que el sector inmobiliario se 
revolucionó con las Fibras”. 

La perspectiva para 
las Fibras en el sector 
industrial es más 
favorable respecto a 
otras Fibras y ha sido 
más defensiva”

EDUARDO LÓPEZ 
ANALISTA BURSÁTIL DE GRUPO 

FINANCIERO VE POR MÁS 

Con la visibilidad y la 
información que tenemos 
hoy, creemos que las 
cosas estarán un poco 
mejor […] Creemos que lo 
peor es lo que ya vimos”

JORGE PIGEON 
VICEPRESIDENTE DE MERCADOS DE 

CAPITAL Y RELACIÓN CON INVERSIONISTAS 
DE FUNO
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POR VIRIDIANA MENDOZA ESCAMILLA

¿VIENE UNA 
OLA DE 
QUIEBRAS 
PARA 
MÉXICO?
LOS FOCOS ROJOS SOBRE 
INCUMPLIMIENTO CORPORATIVO 
SE ENCENDIERON LUEGO DE QUE 
SE LE RETIRARA LA LICENCIA DE 
OPERACIÓN A GRUPO FINANCIERO 
FAMSA Y QUE AEROMÉXICO 
TUVIERA QUE ACOGERSE A UNA 
REESTRUCTURA BAJO EL CAPÍTULO 
11 DE LA LEY DE QUIEBRAS EN 
ESTADOS UNIDOS. 
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Las preguntas evidentes ante la coyuntura y 
las noticias sobre algunos incumplimientos 
corporativos son: ¿Se avecinan quiebras de 
empresas mexicanas? ¿Qué tan alto es el 
riesgo? ¿Quién sigue?

Para entender mejor el flujo de infor-
mación que ha surgido sobre empresas con 
problemas de solvencia, hay que remitirse 
a: 1) la coyuntura y la situación actual de las 
empresas; 2) lo que implica que una compa-
ñía se acoja a la Ley de Quiebras Estadouni-
dense o a la Ley de Concursos Mercantiles 
en nuestro país. 

Diversas alertas se han encendido sobre 
la liquidez y solvencia de los corporativos 
en medio de la pandemia por coronavirus. 
Con una contracción a doble dígito espera-
da al cierre de 2020 en la economía mexica-
na, es de pensarse que las empresas también 
enfrenten tragos amargos. Los primeros 
focos de alerta se encendieron con las soli-
citudes de reestructura a través del Capítulo 
11 de la Ley de Quiebras de Estados Unidos 
por parte de Famsa y Aeroméxico. 

En mayo, Moody’s calculó su expectati-
va de ratio de default en un rango de 6.5 a 
10.2% para América Latina (tal es el porcen-
taje de emisoras que no podrán hacer frente 
a alguno de sus compromisos de deuda).

En su reporte sobre escenarios de 
incumplimiento corporativo, la calificadora 
advierte que el país tiene factores serios en 
contra para la economía, como la inver-
sión física, que en mayo acumulaba siete 

L
trimestres consecutivos de dis-
minución, la falta de confianza 
empresarial ante las medidas 
poco ortodoxas del gobierno y 
la caída en el consumo. 

“Proyectamos que la eco-
nomía de México se contraerá 
7% este año, casi el doble de la 
contracción (4.0%) de todas 
las economías del G-20 en su 
conjunto. México está expuesto 
a algunas de las industrias más 
afectadas, incluyendo manu-
factura, turismo e hidrocarbu-
ros. La escala de la respuesta 
política a la pandemia ha sido 
pequeña”, advertía. 

¿UNA OLA DE QUIEBRAS? 
Para José Luis Cano, director 
ejecutivo de Deuda Corpora-
tiva de HR Ratings, es dema-
siado precipitado hablar de 
un escenario de dificultades 
generalizadas.

“Hay sectores que claramen-
te estuvieron afectados en su 
operación durante la pandemia, 
como es el caso del turismo o la 
manufactura, pero no todas las 
empresas estaban en la misma 
situación financiera. El regreso 
será la clave de lo que veremos 
hacia el futuro”. 

Jacobo Eleazar Rodríguez 
Reyes, director de Análisis 
Financiero de Black Wallstreet 
Capital, explica que no se ve una 
cascada de quiebras que pudiera 
afectar de forma sistémica a las 
emisoras mexicanas. 

“Hasta el momento, no se ve 
algo parecido a lo que ha pasado 
con Famsa. Sí, hay empresas 
que tienen deuda alta, pero 
su propia operatividad la va 
solventando, como el caso de 
Cemex, que ha tenido deuda 
alta, pero no creo que llegue a 
esta presión como la que hubo 
con Grupo Famsa. La pande-
mia puso mayor presión en las 

emisoras mexicanas, pero es ahí donde tie-
nen que aplicar estrategias para disminuir 
costos y ajustar sus flujos”, explica. 

Expertos coinciden en que este periodo 
previo a la reactivación de la economía ha 
sido utilizado por las firmas para recortar 
gastos y conseguir mejores plazos para su 
deuda actual, en pro de mantener la salud 
financiera y evitar problemas de solvencia. 

“Muchas empresas mexicanas ya venían 
con problemas financieros de años ante-
riores y se enfocaron mucho en mejorar 
su propia situación, vendiendo negocios 
no estratégicos, haciendo más compacto 
el negocio. Varias empresas empezaron a 
restructurar. La enfermedad Covid-19 vino 
a profundizar algunas cosas que ya venían 
con cierta tendencia”, explica Rodríguez.

Existen otros nombres de empresas que 
han tenido presión en sus finanzas. Por sec-
tores, destacan las aerolíneas y los grupos 
hoteleros y restauranteros. Por nombres, 
sobresalen empresas como Aeroméxico, 
Interjet, Alsea, Liverpool y hasta las menos 
obvias, como Elektra. 

Jacobo Rodríguez explica que la razón 
financiera de deuda neta entre el Ebitda 
es un buen indicador de solvencia de las 
compañías. Por ejemplo, en el caso de 
Elektra, esta relación es de seis veces, lo que 
implicaría que la empresa tardaría seis años 
en cumplir con sus compromisos. Como 
referencia, Latam Airlines tenía una razón 
Ebitda-deuda de menos de cinco veces. 

“En específico del IPC, la única emisora 
que yo vería con cierta presión es Elektra, 
que tiene una razón de mas de seis veces. 
Eso quiere decir que se tardaría más o 
menos seis años en que su flujo operativo 
cubriera sus compromisos. Es una razón 
bastante alta.  Las demás emisoras están en 
niveles promedio, Alsea, en años pasados, 
estuvo endeudándose para hacer adqui-
siciones en Europa y, evidentemente, eso 
incrementó su deuda; con la pandemia 
también enfrenta ciertas presiones”, señala.

Aunque, en términos generales, el estado 
financiero de las emisoras mexicanas se 
percibe sólido, lo cierto es que tanto la eco-
nomía como la salud financiera de los corpo-
rativos está sujeta a un riesgo: un rebrote que 
pudiera generar un revés en la economía. 



58

FORBES.COM.MX

E SPECIAL •  QUIE BRAS E N MÉ X ICO

©
 A

NG
ÉL

IC
A 

ES
CO

BA
R 

2020
2019
2018
2017
2016
2015
2014
2013
2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000

10 20 30 40 50 60 70 800

JUICIOS DE CONCURSO MERCANTIL 
APROBADOS EN MÉXICO

NÚMERO DE EMPRESAS

Fuente: Ifecom  

“Uno de los temas que más afectaría a las 
firmas sería que la pandemia se extendiera, 
que viniera una segunda ola de contagios 
y tuviéramos que recurrir nuevamente a 
cierres de ciertos sectores. Esa situación sí 
afectaría de manera importante la plani-
ficación que tienen ahorita las empresas. 
Seguramente hay empresas que tienen nive-
les de deuda altos, pero algunas de ellas ya 
debieron haberse acercado a sus acreedores 
para ver si reestructuran. También está la 
opción de emitir más deuda, pero los costos 
financieros van a ir creciendo”.

Jacobo Rodríguez explica que la solidez 
de los corporativos ante la pandemia tam-
bién obedece a que las compañías venían 
de un periodo de decisiones conservadoras 
debido a la desaceleración económica. 

“Las empresas mexicanas ya enfrentaban 
un escenario complicado desde años ante-
riores, por la desaceleración económica. A 
muchas empresas no las agarró la coyuntura 
tan mal, por las reestructuras que ya habían 
hecho, principalmente el año pasado”. 

CONCURSO MERCANTIL Y QUIEBRAS 
Ante la dificultad para pagar los créditos y 
las obligaciones que contraen, las empre-
sas tienen la opción de iniciar un juicio de 
concurso mercantil o, si tienen operaciones 
en Estados Unidos, acogerse al Capítulo 11 de 
la Ley de Quiebras. 

Para México, la Ley de Concursos Mer-
cantiles está disponible para empresas que 
incurren en incumplimiento generalizado, 
entendido como obligaciones vencidas por 
más de 30 días ante dos o más acreedores en 
un escenario donde no haya activos líquidos 
para hacer frente a al menos 85% de las 
obligaciones vencidas. 

En el caso del Capítulo 11, se trata de un 
apartado de la Ley de Quiebras de Estados 
Unidos que permite que las compañías con 
operaciones en territorio estadounidense 
emprendan un proceso de reestructura que 
dé pie a la viabilidad de la operación. 

En ambos casos, las empresas tienen 
la posibilidad de llegar a un acuerdo para 
pagar sus deudas sin que la operación desa-
parezca. Del mismo modo, ambos procesos 
pueden echarse a andar a petición de los 
acreedores de las firmas. 

Alejandro Sainz Orantes, socio de 
Cervantes Sainz, S.C., abogado especialista 
en procesos de reestructuras y reorga-
nizaciones transfronterizas y concursos 
mercantiles, explica que las dos leyes tienen 
capítulos para procesos de reestructura o 
liquidación de activos. 

“La idea es que quede claro que es un 
proceso que otorga protección legal a las 

empresas y sus acreedores. No 
implica necesariamente que una 
empresa que se acoge a estos 
recursos deba desaparecer”. 

LEY DE CONCURSOS  
VS CHAPTER 11
Pero, ¿por qué las empresas 
mexicanas se acogen al Capítulo 
11 estadounidense, en vez de 
recurrir a la ley mexicana?

En opinión de Alejandro 
Sainz Orantes, el principal 
factor es que existe la percep-
ción de que la ley estadouni-
dense otorga mayores certezas 
jurídicas para las compañías y 
mejores plazos de resolución. 
Explica que un juicio de con-
curso mercantil en México pue-
de demorar entre seis y nueve 
meses, mientras que un proceso 
de reestructura bajo el Capítulo 
11, entre 30 y 60 días. 

Otro de los factores que las 
empresas toman en cuenta es el 
grado de especialización de los 
jueces que emiten los fallos. 

“Este país cuenta con una 
economía suficiente para tener 
mejores jueces mercantiles. 
Pero hemos tenido menos de 
800 casos en los últimos 20 
años, mientras que, en Esta-
dos Unidos, van 120 empresas 
extranjeras, en lo que va del año, 
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CAUSAS DE LA TERMINACIÓN DE JUICIOS 
MERCANTILES EN MÉXICO, DEL AÑO 2000  
A LA FECHA 

42.44%

12.85%
5.86%

36.86% ACUERDO DE 
PARTES

CUESTIONES PROCESALES

IMPROCEDENCIA  
DE CONCURSO 

PAGO 
CONCURSAL 

Fuente: Ifecom

RESUMEN DE ETAPA QUE PRESENTAN LOS 
JUICIOS DE CONCURSO MERCANTIL

3.32% 4.85% 17.86% 73.98%

VISITA CONCILIACIÓN QUIEBRA TERMINADOS
(26) (38) (140) (580)

que se han acogido al Capítulo 11. Es impor-
tante que los procesos en México tengan un 
presupuesto correcto asignado, así como 
infraestructura y personal suficiente para 
procesar los casos”, señala el abogado. 

Desde la perspectiva de Edgar Bonilla, 
director general del Instituto Federal de Es-
pecialistas de Concursos Mercantiles (IFE-
COM), el hecho de que haya pocos juicios 
de concurso mercantil obedece a que existe 
un estigma sobre los proceso de quiebra. 

“Hay un estigma social; se piensa que el 
concurso mercantil es una quiebra. Eso es 
una acepción equivocada. Hay un descono-
cimiento total de los concursos mercantiles, 

y son  la mejor opción en Mé-
xico para que un empresario 
pueda reorganizarse. Es dar un 
paso atrás y ver la posibilidad 
de subsistir en el mercado. Es la 
mejor forma, en términos lega-
les, porque está amparado por 
un juez federal y también por 
un auxiliar. La función principal 
del Ifecom es tener un registro 
de especialistas que van a apo-
yar al juez que hará el eventual 
procedimiento”, explica. 

UNA LEY DE CONCURSOS 
PERFECTIBLE 
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actual es perfectible, sobre todo 
en lo que compete a plazos. 
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Legislativo una propuesta para 
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proceso de concurso mercantil 
simplificado. 
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luego interviene un visitador, 
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presa efectivamente sea sujeta 
de un juicio de concurso. En el 
siguiente paso interviene un 
conciliador, que puede mediar 
un plan de reestructura; o, en su 
caso, interviene un síndico, que 

es el encargado de liquidar los activos de la 
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“Creo que si estamos, como mexicanos, 
dispuestos a modificar la ley de concursos 
mercantiles, debemos entrar de lleno al 
tema de la ley concursal, no para generar un 
estado de excepción por la pandemia, sino 
para generar una facilidad regulatoria gene-
ralizada”. Explica que el proceso propuesto, 
denominado en inglés “Automatic Stay”, es 
una buena figura, aunque, para operar en 
México, requeriría límites. De igual forma, 
pide cautela para evaluar cambios en la 
liberación de embargos de cuentas. 

“Es también interesante que las deudas 
fiscales no tengan una preferencia dentro 
del listado de acreedores. Es algo que habría 
que definir como un tema de política públi-
ca, para analizar que no sea mal utilizado 
por parte de la empresa como un tema de 
defraudación fiscal en contra del erario 
público. Hay que ser cuidadosos”. 

Una oportunidad radica en la mejora de 
los tiempos en los concursos mercantiles. 

“Creo que  la ley requiere modificaciones 
en cuanto a plazos y términos para hacer 
un procedimiento mucho más ágil y rápido. 
Hemos visto casos donde los procesos son 
lentos y largos, y no ayudan a las empresas a 
salir del problema de insolvencia”, dice. 



E
s una realidad que las ventas 

por internet ya registraban 

un importante crecimiento 

en todo el mundo antes de la 

pandemia por COVID-19, sin embargo, 

con la llegada del confinamiento las 

conductas de consumo han originado 

un inesperado incremento exponencial 

en el comercio electrónico. Empresas 

de todas las industrias han tenido que 

eficientar su logística de entregas, 

originando una repentina fase crítica 

en el proceso de distribución. 

La “última milla” -también deno-

minada last mile- tiene el objetivo de 

llevar los productos hasta manos del 

consumidor final, y es esta etapa del 

proceso de compra donde la contin-

gencia sanitaria ha impactado con 

mayor fuerza. 

Frente a este nuevo panorama, 

el vicepresidente senior de CBRE, 

Francisco Muñoz, habla sobre cómo 

esta situación ha impulsado la insta-

lación de centros de última milla, con 

características muy específicas en las 

grandes ciudades.

“En México, la tendencia ascendente 

del e-commerce se vio acelerada con 

el confinamiento provocado por la 

epidemia. Las ventas en línea crecie-

ron, no sólo de las principales empre-

sas especializadas en e-commerce, 

sino de tiendas departamentales y 

supermercados. Algunas de estas 

compañías hacen entregas de forma 

directa y otras a través de servicios 

3PL (Third Party Logistics) almace-

nando productos en bodegas de los 

proveedores”, comenta Muñoz. 

De acuerdo con el ejecutivo, uno de 

los principales factores que marcan 

la diferencia entre los proveedores de 

venta online es el tiempo de entrega: 

“Entre más rápido llegue el producto 

al comprador a la puerta de su casa, 

será más apreciado. Es en este punto 

donde entra el factor logístico de 

“última milla”, precisa. 

 

LA NUEVA ESTRATEGIA
El tramo de última milla es el paso 

que transcurre desde que el paquete 

sale del último punto de almace-

namiento hasta llegar a las manos 

del consumidor. Esta última fase del 

proceso requiere contar con centros 

de distribución cercanos a los lugares 

donde vive la gente que adquiere los 

productos, y tras el confinamiento  

por la epidemia, incrementó el interés 

por la instalación de estos sitios, 

por lo que desarrolladores, brokers 

o intermediarios, y propietarios de 

inmuebles pusieron mayor atención 

en este asunto. 

“Antes del COVID-19, los centros  

de distribución maestros de los opera-

dores logísticos y de los productores 

estaban en el área metropolitana  

de la Ciudad de México, la salida a 

Querétaro y el corredor CTT,  

(Cuautitlán, Tultitlán y Tepotzotlán).   

Pero para ser competitivos y entre-

gar rápidamente a los clientes debe-

rán instalar centros de última milla  

dentro de la ciudad, por ejemplo, en 

“ENTRE MÁS RÁPIDO 
LLEGUE EL PRODUCTO 
AL COMPRADOR,  
SERÁ MEJOR 
APRECIADO. ES EN 
ESTE PUNTO DONDE 
ENTRA EL FACTOR 
LOGÍSTICO DE ÚLTIMA 
MILLA”

El confinamiento provocó un inesperado incremento en las ventas por internet, 
por lo que la fase logística se ha visto saturada. Estas son las recomendaciones que 
CBRE ofrece para agilizar el proceso de distribución.

Visita:                www.cbre.com.mx/ @CBREMexico CBRE México

Vallejo, Naucalpan, Mixcoac, Gran-

jas México, Acoxpa e Irrigación. Sin 

embargo, la CDMX está saturada 

de construcciones, no hay espacios 

grandes y el valor de la tierra es muy 

elevado.  

Por ello, en conjunto con los desarro-

lladores y todos los jugadores de este 

mercado, analizamos que la última 

milla tenía que contar con característi-

cas específicas”, detalla Muñoz.

Entre las características que debe-

rían tener estos centros destaca: des-

tinar un 25% del área para maniobras, 

contrario a la dimensión tradicional 

donde 50% del espacio es área cons-

truida y 50% es patio de maniobras; 

contar con edificios de almacena-

miento con dos o tres niveles para 

diferentes marcas, así como una altura 

de hasta seis metros, ya que la mer-

cancía será desplazada rápidamente. 

De esta manera, el espacio alcanzaría 

una distribución entre 3,000 a 10,000 

metros cuadrados.

El directivo de CBRE agrega que  

los grandes retailers y operadores 

logísticos requerirán espacios de  

almacenaje exclusivos para sus  

marcas, es decir, sus propias  

“últimas millas”. Además, apunta  

que empresas líderes en e-commerce 

comenzarán a abrir estos centros  

de distribución no sólo en CDMX,  

sino en Monterrey, Guadalajara  

y el Bajío.

“En los próximos 24 meses  

veremos ya en la Ciudad de México 

estos centros de última milla, gene-

rando la posibilidad de los tiempos 

disminuyan. Hoy las entregas tienen 

tiempos mínimos que han alcanzado 

las 24 horas, pero se aspira a que  

estos centros ayuden a disminuirlos 

 hasta 4 o 5 horas como ocurre  

en EU”, concluye Muñoz.

CENTROS DE ÚLTIMA MILLA: 
EL NUEVO PANORAMA 
DE LA INDUSTRIA LOGÍSTICA

« Francisco Muñoz, vicepresidente senior 

de CBRE México.
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SECCIÓN ESPECIAL COMERCIAL

HOY, LOS PARQUES INDUSTRIALES SE PREPARAN PARA SER MÁS 
INTELIGENTES Y SUSTENTABLES, CON MEJORES PRÁCTICAS 

MEDIOAMBIENTALES, DE GOBERNANZA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL.

PARQUES 
INDUSTRIALES,
EN EVOLUCIÓN 

CON LAS NUEVAS 
TENDENCIAS

Forbes Agosto 2020.indd   11 24/07/20   14:21



SECCIÓN ESPECIAL COMERCIAL

T
res de los parámetros más repre-

sentativos que reflejan la impor-

tancia de los parques industriales 

dentro del sector económico 

nacional son:

1) El número de empleos que se gene-

ran en sus intalaciones, que se estima en 

cerca 3 millones de puestos. 

2) Las 3 500 empresas instaladas 

dentro de los magnos recintos, muchas 

de ellas globales.

3) La inversión programada por los so-

cios de la AMPIP para el periodo 2018 al 

2020 es del orden de los 4 600 millones 

de dólares.

El 56% de los parques industriales del 

país se localizan en cinco estados: Baja 

California, Nuevo León, Puebla, Chi-

huahua y Estado de México, sin embargo, 

LA ASOCIACIÓN MEXICANA DE PARQUES INDUSTRIALES PRIVADOS (AMPIP) ES EL 
ORGANISMO LÍDER EN EL FOMENTO DE LA INFRAESTRUCTURA INDUSTRIAL DEL 
PAÍS, CONJUNTANDO 360 PARQUES EN LOS 23 ESTADOS QUE MAYOR PRESENCIA 
TIENEN EN TEMAS DE MANUFACTURA Y LOGÍSTICA. CUENTA CON 67 MIEMBROS 
REPRESENTADOS EN PRÁCTICAMENTE TODO EL TERRITORIO NACIONAL. 

POR: José García Frías

MÁS DE 

3 MILLONES DE EMPLEOS
Y 3 500 EMPRESAS INSTALADAS

hoy el Bajío tiene una presencia cada vez 

más importante, aunque en un tiempo no 

era muy fuerte en temas de manufactu-

ra y logística, en los últimos 15 años ha 

cambiado la relevancia de esta región, 

particularmente por sectores como el 

automotriz, aeroespacial, médico, elec-

trónico y vehículos recreacionales, entre 

una amplia gama de sectores, como lo 

diera a conocer el Presidente de la AMPIP, 

Lorenzo D. Berho.

“Esto muestra que México no alberga 

sólo la industria, sino que tiene una gran 

diversidad que llamamos complejidad de 

industrias, que son las que hacen fuerte a 

la manufactura del país”, puntualizó.

Estos datos son muy relevantes porque 

reflejan no sólo información de los par-

ques industriales sino de las compañías 

que alojan y trabajan dentro de sus 

instalaciones, las cuales son empresas 

globales, algunas de ellas con muchos 

años en México, y revela que los últimos 

periodos han sido muy buenos para 

traer nuevas empresas globales al país. 

En términos concretos, los parques 

industriales privados del país incre-

mentan la probabilidad de generar 

nuevos flujos de inversión extranjera 

directa, ya que las empresas globales 

buscan siempre un lugar que cuente 

con ciertas características o variables, 

como la ubicación geográfica que 

facilite el acceso a los mercados, y la 

disponibilidad de mano de obra con el 

talento que requieren las diferentes 

industrias, entre otras ventajas que 

México ofrece.
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SECCIÓN ESPECIAL COMERCIAL

EL MOTOR ECONÓMICO 
MÁS IMPORTANTE DEL 
PAÍS: LORENZO D. BERHO

“
El área inmobiliaria industrial es un 

sector muy importante, ya que gra-

cias a la infraestructura que ofrecen 

los parques industriales privados de 

México muchas empresas globales están 

operando en el país, además de albergar 

a las industrias esenciales y fomentar la 

atracción de inversiones”, aseguró en 

entrevista el Presidente de la Asociación 

Mexicana de Parques Industriales Priva-

dos (AMPIP), Lorenzo D. Berho.

Agregó que una de las grandes 

ventajas de los parques industriales es 

que tienen un enfoque muy fuerte en lo 

POR: José García Frías

que se refiere a niveles de seguridad y 

sustentabilidad, elementos que hoy las 

empresas globales exigen, ya que sus 

niveles y estándares en estos rubros son 

bastante altos. 

Dijo además que ofrecen seguridad 

jurídica en términos regulatorios, cone-

xiones de infraestructura, energía, agua 

y descargas, temas en los que trabajan 

muy enfáticamente, contando con un 

programa de gobernanza y mejores prác-

ticas enfocado en la Norma Mexicana 

de Parques Industriales, en las certifica-

ciones AMPIP: Parque Industrial Verde, 

Parque Industrial Sustentable, Parque 

Industrial Seguro; y certificaciones de 

otras entidades como Calidad Ambiental 

y Operador Económico Autorizado.

“Por eso, cuando una empresa llega al 

país, en lugar de ponerse a mitad de un 

terreno, que le ofrezcan en un estado, le 

va a ser mucho más atractivo estable-

cerse donde hay todo, siendo este un 

aspecto en el que México ha evolucio-

nado ampliamente y donde la AMPIP se 

ha posicionado como referente tanto en 

Latinoamérica como a nivel global”, precisó. 

Explicó que son muchos años de 

aprendizaje en los que el sector ha sido 

capaz de aprovechar el conocimiento y 

convertirlo, realmente, en una ventaja 

competitiva que permite que cuando hay 

que atraer empresas por medio de in-

centivos, “qué mejor incentivo que tener 

la infraestructura adecuada, en el lugar 

adecuado y con socios adecuados”. 

“Esto es lo que actualmente nos va a 

diferenciar de otros países, donde hay 

mucha competencia, inclusive uno de 

ellos es Estados Unidos, pero si una 

empresa extranjera que está buscando 

entrar en ese mercado, conoce un parque 

industrial de México, seguramente se 

dará cuenta que instalarse aquí es mejor 

que estar allá, ya que contará con un 

vecino que tal vez también lo sea en 

Alemania, en el caso de una empresa del 

sector automotriz, o en China, entonces, 

cuando llega aquí encuentra un entorno 

laboral y un clúster con los beneficios y 

comodidades que necesita”, señaló el 

ingeniero Berho.

Fue enfático al subrayar que hay 

cosas que no se deben dar por hecho, 

ya que hoy nos hemos dado cuenta 

que perdimos lugares en el ranking de 

inversión extranjera directa, “siendo muy 

difícil llegar al nivel en que estábamos y 

necesitamos recuperarlo”. Las siguientes 

generaciones son a las que les toca se-

guir viendo por nuestro país, “y es donde 

creemos que hay una gran oportunidad 

de poder actuar y diferenciarnos como 

sector y posicionar a la manufactura y a 

los parques industriales como parte es-

tratégica, esencial y el motor económico 

más importante del país”.
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SECCIÓN ESPECIAL COMERCIAL

EN EL MARCO DEL 
T-MEC SE ESPERA 
LA LLEGADA DE MÁS 
EMPRESAS AL PAÍS

POR: José García Frías

E
n cuanto a las afectaciones eco-

nómicas en el sector inmobiliario 

a causa de las medidas adopta-

das para la contención de la pan-

demia del coronavirus, los sectores 

hotelero y comercial fueron los más 

golpeados, ya que, al cerrar todos los 

establecimientos de hospedaje y los 

centros comerciales, sin saber cuándo 

reiniciarían operaciones, fueron los 

que tuvieron mayor daño, así como el 

segmento de oficinas, que también se 

vio mermado.

Por otra parte, a pesar de que las 

empresas del sector industrial tuvie-

ron que cerrar algunos meses, no se 

vieron tan afectadas. De acuerdo con 

información de la AMPIP, una de las 

manifestaciones más palpables fue 

que sus inquilinos estuvieron solici-

tando diferimiento de pago de rentas, 

más que no cubrirlas, la petición fue 

de ayuda temporal para poder liquidar 

más adelante. Se trató de un tema 

más de flujo que financiero, e inclusive 

el ajuste de empleados, comparado 

con otros sectores, fue mucho menor; 

un ejemplo es que en una planta de 

15 000 empleados se registraron sólo 

200 despidos.

El problema financiero -en este nivel 

de empresas que son muy sólidas-, pre-

senta un riesgo bastante más bajo; al ser 

compañías globales con balances fuertes, 

pudieron pasar una situación de este tipo 

de una mejor forma, pensando en que se 

va a requerir un sector manufacturero 

más fuerte que nunca, sobre todo en Mé-

xico, porque estamos pasando por una 

coyuntura interesante que es la entrada 

del nuevo Tratado Comercial entre Méxi-

co, Estados Unios y Canadá (T-MEC).

El Presidente de la AMPIP, Lorenzo D. 

Berho opinó lo siguiente acerca del trata-

do que ya todos esperaban: “Creo que le 

da un aliento al sector industrial y al de la 

manufactura de norteamérica, además 

de que la guerra comercial entre China 

y Estados Unidos presenta una gran 

oportunidad para esta región, dado que 

se puede venir una ola de empresas en un 

esquema de new shoring, es decir, que 

regresan a hacer operaciones a casa”.

Explicó que en este contexto, Estados 

Unidos está pasando por momentos 

complicados, porque abrir una empresa 

en su territorio es difícil debido a diversos 

factores: no hay visas de trabajo y el tema 

migratorio es complicado, los costos 

laborales son fuertes, y no necesariamen-

te hay incentivos tan grandes para las 

empresas, lo que hace que no sea com-

petitivo, como sí puede serlo México, in-

cluyendo el tipo de cambio, la mano de 

obra calificada, y que es una nación muy 

amigable para la atracción de inversio-

nes, lo que permitirá precisamente que 

el new shoring hacia Norteamérica, a 

quien más beneficie sea a nuestro país.

“El COVID-19 nos dio la oportunidad 

de que las empresas revisen nueva-

mente su cadena de proveeduría, no 

sólo por el tema de costos, sino para 

saber con qué empresas cuentan para 

garantizarla y que esté próxima; aunque 

países como Indonesia o Vietnam sean 

más baratos, en México están mucho 

más cerca de su cliente final, por eso 

es tan importante para la AMPIP seguir 

promoviendo la inversión hacia el país, 

porque se nos están presentando opor-

tunidades que necesitamos rescatar, 

sobre todo ahora que el gobierno de 

México cambió la estrategia de promo-

ción al extinguir ProMéxico y utilizar a 

la Secretaría de Relaciones Exteriores 

como el brazo promotor, “con la cual 

trabajamos de la mano al igual que con 

los gobiernos estatales”, señaló Lorenzo 

D. Berho.
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E
l panorama actual es incierto. 

La pandemia por el COVID19 ha 

generado impactos sociales y 

económicos no contemplados. La 

paralización de prácticamente todas las 

economías está siendo el inicio de una 

larga recesión cuya duración y profundi-

dad nadie sabe. Mucho dependerá de las 

políticas públicas que se instrumenten, 

enfocadas a preservar los empleos y la 

viabilidad de las empresas.  

Ante esta perspectiva, ¿qué podemos 

hacer en nuestras empresas? 

Ser rápidos y firmes para actuar. El 

mercado, los consumidores, la política, 

todo está cambiando muy rápido sin un 

patrón predecible. Dada la incertidumbre, 

las empresas deben ser ágiles “de arriba 

a abajo” para responder proactivamente 

a las inquietudes de empleados, accionis-

tas, clientes y proveedores.

Prepararse para la crisis. La capaci-

dad de respuesta se genera cuando se 

anticipan los peligros. De ahí la necesi-

dad de tener un área responsable de la 

gestión de riesgos, analizando posibles 

escenarios y capacitando a los equipos 

de reacción, para saber cómo actuar en 

tiempos de crisis.

Capitalizar la tecnología de la 

información. Las plataformas para la 

comunicación remota ya existían desde 

hace algunos años. Sin embargo, nunca 

pensamos que serían indispensables. 

Más allá de los costos, hoy es necesario 

elegir la opción adecuada que nos permi-

ta dar continuidad al negocio.

Generar confianza. En épocas difíciles, 

la empatía se vuelve una necesidad, 

dentro y fuera de la empresa. Si bien la 

tecnología nos ayuda a mantener el con-

tacto a larga distancia, también hace que 

las relaciones humanas sean más frías. 

Sin eludir las diferencias culturales, las 

personas necesitan sentirse consideradas.

Invertir tiempo para informarnos. La 

digitalización, la inteligencia artificial y el 

big data, ponen a nuestro alcance gran-

des olas de datos e información. El gran 

desafío es filtrar la información a partir de 

fuentes confiables, además de generar y 

procesar nuestros propios datos, como 

un nuevo factor clave de competitividad. 

Seguir aprendiendo. Así como el 

mundo está cambiando rápidamente, 

también los modelos, los estándares y las 

tendencias de los negocios. Un título uni-

versitario ya no es suficiente. La educa-

ción continua llegó para quedarse, sobre 

todo en habilidades blandas. Es parte del 

crecimiento de cualquier empresa.

Aceptar nuevos paradigmas. El futuro 

que pensábamos ayer ya no es el mismo 

que visualizamos hoy. Si ayer decíamos 

que el mundo era antes y después del In-

ternet, hoy nuestra realidad es diferente 

después del COVID-19. Ello nos obliga a 

partir de una nueva perspectiva.

El mundo seguirá cambiando, pero 

las empresas pueden mitigar la incerti-

dumbre, apoyándose en la información, 

la prevención. el manejo del riesgo y 

la empatía. El objetivo es poder actuar 

de manera asertiva ante escenarios 

adversos. 

LECCIONES 
APRENDIDAS EN 

LA PANDEMIA

POR: Dra. Claudia I. Ávila Connelly, Directora General 

Asociación Mexicana de Parques Industriales Privados, A.C. (AMPIP)
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L
os parques industriales se han 

consolidado como un componente 

de las actividades esenciales del 

país, ya que forman parte de la 

infraestructura estratégica a nivel nacio-

nal. Con muchos años de compromiso, 

actualmente trabajan en la creación de 

nuevas generaciones de parques indus-

triales más inteligentes y más susten-

tables, bajo el liderazgo de la Asociación 

Mexicana de Parques Industriales Privados 

(AMPIP).

“Aunque es cierto que la coyuntura 

que se está dando a raíz de la crisis sa-

nitaria por el COVID-19, está imprimién-

dole mayor velocidad a lo que realmente 

queríamos lograr dentro de los parques 

industriales: tecnología, aceleración 

en la adopción de nuevas tendencias, 

innovación y sustentabilidad, ya venía-

mos trabajando en ello, pero ahora que 

se va a potencializar, está en nosotros 

aprovecharlo para realmente generar un 

cambio”, opinó al respecto Lorenzo D. 

Berho, Presidente de la AMPIP.

Y enfatizó un aspecto verdaderamente 

importante que se registra de forma 

paralela al establecimiento y desarrollo 

de un parque industrial, refiriéndose a su 

impacto en las comunidades del entorno.

Precisó que cuando los desarrollado-

res llegan a una región, se empiezan a 

vincular con la comunidad y, en primera 

instancia, ofrecen empleos pero siempre 

manteniendo la consciencia del impacto 

en su alrededor, creando entornos de 

“ganar-ganar”.

Entre otros beneficios sociales, se 

encuentra la ayuda para la construcción o 

mejoramiento de escuelas rurales, muchos 

ofrecen becas para los hijos de los trabaja-

dores, o dentro de las plantas construyen 

guarderías cediendo derechos al IMSS, lo 

que beneficia a muchas trabajadoras.

También hay instalaciones que dentro 

de sus áreas cuentan con sistemas de 

salud básicos, lo que demuestra que los 

desarrolladores no sólo buscan la renta 

de los espacios, sino hacer comunidad 

fortaleciendo un ecosistema de con-

vivencia de manera productiva, lo que 

realmente impacta en el desarrollo eco-

nómico de la región donde se instalan.

Inclusive, la sustentabilidad en los 

recintos no se enfoca solamente en 

el cuidado del medio ambiente sino 

también en negocios redituables que be-

nefician positivamente a la comunidad 

en el ámbito social, mediante programas 

enfocados en el reciclado de materiales 

y la siembra de árboles, entre otros.

“Somos comprometidos localmente. 

Es impresionante lo que contribuimos 

con las sociedades y comunidades, lo 

cual es un compromiso de todos los 

desarrolladores en cada una de las re-

giones, por lo que me enorgullece decir 

que los represento”, expresó el Presiden-

te de la AMPIP.

EMPLEOS Y OTROS 
BENEFICIOS PARA 
LAS COMUNIDADES 
ALEDAÑAS

POR: José García Frías
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IGSA 
CONECTAR, TRANSFORMAR 
Y CRECER

CON UN VASTO ABANICO DE SOLUCIONES, PRODUCTOS Y 
SERVICIOS INTEGRALES, LA FIRMA ESPECIALIZADA EN RES-
PALDO ENERGÉTICO GARANTIZA LA CONTINUIDAD OPERATI-
VA DE LAS EMPRESAS, ANTE UN MOMENTO CRÍTICO PARA LA 
SUFICIENCIA ELÉCTRICA DE MÉXICO. 

“AUN CUANDO SE VIVE 
UN BUEN MOMENTO  
DEBIDO A LA MADUREZ 
INDUSTRIAL, LA  
INCAPACIDAD  
ELÉCTRICA PROVOCA 
COMPLICACIONES QUE,  
DE NO ATENDERSE,  
PODRÍAN RESTAR 
COMPETITIVIDAD”

L
as crisis globales de las últimas 

dos décadas, aunado a la evolución 

tecnológica y el crecimiento expo-

nencial de más y mejores opciones 

para mejorar la vida del consumidor han 

edificado un entramado fértil de oportu-

nidades para las empresas mexicanas, 

dinamismo que no obstante hoy se vive 

fuertemente amenazado por un tema 

clave para su crecimiento: la insuficiencia 

eléctrica. 

Los más de 200 parques industriales 

que existen en nuestro país corren el 

riesgo de comprometer su competitivi-

dad, calidad y potencial desarrollo debido 

a la falta de una infraestructura robusta 

que les garantice electricidad en todo 

momento, un insumo básico que se ha 

convertido en el Talón de Aquiles de los 

estados, en donde las empresas han 

tenido incluso que frenar la construcción 

Visita www.igsa.com.mx/

de fábricas, corporativos y centros de 

desarrollo debido a largos procesos  

burocráticos, que eventualmente ter-

minan traduciéndose en la ausencia del 

servicio, fallas, riesgos considerables y 

millones de dólares gastados en subes-

taciones eléctricas que se encuentran a 

varios kilómetros de las zonas  

con potencial industrial.

INDEPENDENCIA  
Y ENERGÍA
Ante escenarios de este tipo, con un 

expertise y trayectoria de cerca de 

medio siglo, IGSA ha encarado los retos 

energéticos de las industrias, a partir 

de productos, servicios y soluciones 

confeccionados a la medida, necesidades 

y objetivos de sus clientes, incorporando 

en todo momento un engranaje de tecno-

logía, vanguardia, seguridad y eficiencia 

superior.  

Con un prestigio y liderazgo altamente 

comprobable en materia energética y 

de cogeneración, IGSA ofrece también 

estudios de calidad de energía, desarrollo 

de ingenierías (civil, eléctrica, térmica, 

mecánica, instrumentos y control), al 

tiempo que desarrolla proyectos basados 

en la nueva legislación. Esto se integra de 

forma innovadora y altamente eficiente a 

sus distintas unidades de negocio: Plan-

tas Eléctricas, Energía y Cogeneración, 

así como Apoyo a Cómputo y Telecomu-

nicaciones, proveyendo en todo momen-

to un suministro confiable y resolviendo 

cualquier proceso crítico de energía.

De cara a un momento crítico y 

definitorio para el desarrollo empresa-

rial de México, el diseño y construcción 

sustentable que incorpora IGSA en todas 

sus aristas y soluciones, así como la 

garantía de operación, mantenimiento 

de infraestructura y respaldo de energía 

que la caracterizan, la ponen al frente de 

la ingeniería más confiable de su ramo, 

convirtiéndola en un aliado empresarial 

definitivo, brindando una confianza y 

suficiencia superior que permite a las 

compañías operar, planear y crecer de 

forma plena e independiente. 

FORBES_SEC_IGSA_AGO.indd   4 28/07/20   11:51



SECCIÓN ESPECIAL COMERCIAL

S
i bien no hay propiamente un 

protocolo sanitario ni alguna otra 

normativa para los parques indus-

triales en el marco del COVID-19, 

de forma volutaria se han establecido 

algunos lineamientos para los accesos 

a las instalaciones, y cada desarrollador 

ha realizado el suyo, con obligatoriedad 

para las empresas que están dentro de 

sus instalaciones, a fin de proteger a los 

trabajadores.

Gracias a la implementación del pro-

grama “Operador Económico Autorizado” 

para parques industriales, único en el 

mundo y avalado por el SAT y la Organi-

zación Mundial de Aduanas (OMA), en la 

AMPIP hemos podido construir una sólida 

cultura de seguridad bajo estándares 

internacionales.

Esto ha permitido a los desarrolladores 

y propietarios de parques industriales, 

poner en acción la gestión del riesgo 

desde antes de la pandemia, consideran-

do que administran áreas de uso común 

en complejos de más de 100 inquilinos. El 

parque es responsable, por medio de su 

PROTOCOLOS DE 
SEGURIDAD E 
HIGIENE EN LOS 
PARQUES INDUSTRIALES

administración interna, de la seguridad y 

el mantenimiento; es decir, no sólo es un 

asunto inmobiliario o de arrendamiento 

de naves, el parque proporciona diversos 

servicios a los inquilinos. 

De acuerdo con información de la 

asociación, cuando la pandemia llegó 

no fue difícil implementar de manera 

inmediata protocolos, debido a que la 

gesión del riesgo ya se había aplicado 

en otros imprevistos, como terremotos, 

inundaciones e incendios, lo que en este 

caso ayudó a mitigar riesgos entre los 

inquilinos; aun cuando hubo empresas 

que cerraron, muchas de ellas quedaron 

abiertas al formar parte de las cadenas 

productivas esenciales.

“Lo que también hemos hecho como de-

sarrolladores es acercarnos a los clientes, 

ver cómo están, cuáles son sus necesida-

des y tratar de implementar medidas que 

les funcionen, para cuidarlos; y aunque 

no tenemos una gran contribución laboral 

como ellos, mantenemos la intención de 

apoyarlos en ese aspecto”, manifestó el 

Presidente de la AMPIP, Lorenzo D. Berho.

Añadió que se comparten protocolos 

ya establecidos en algunos parques 

con aquellos que no los tienen, a fin de 

que adopten lo que les funcione.

Además de que las empresas tienen 

la ventaja de que pueden establecer 

protocolos aprendiendo de las compa-

ñías globales −que son las que habitan 

los parques industriales− las cuales 

cuentan ya con medidas y prácticas 

establecidas en otras regiones, lo que 

les ha facilitado adaptarlas en el país.

Al respecto, mencionó Berho: “la 

realidad es que ha sido un reto, como 

en todos los países, dado que un 

aspecto es que tengas un protocolo y 

otro ponerlo en práctica, tomando en 

consideración las personas que llegan, 

la operación al interior de las naves, 

cuánta gente es la que se puede tener 

en producción, horarios escalonados, 

porcentajes de aforos. En fin, son 

muchas cosas en las que hoy en día 

estamos trabajando en conjunto con 

las empresas para cuidar la salud del 

capital humano”.

POR: José García Frías
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D
e acuerdo con la Asociación Mexi-

cana de Parques Industriales Pri-

vados (AMPIP), en voz de su actual 

Presidente, Lorenzo D. Berho, “este 

ha sido un periodo en el que al principio 

hubo mucho desconcierto en el sector, 

con la expectativa de entender de qué se 

trataba. Sin embargo, después de tres o 

cuatro meses de vivir con crisis sanitaria, 

nos hemos dado cuenta de lo resiliente 

que es el sector manufacturero”.

Y detalló lo sucedido durante este 

periodo: “Al inicio de la pandemia muchas 

de las empresas fueron consideradas 

no esenciales, por lo que tuvieron que 

cerrar. A finales de abril y principios de 

mayo se dio el tope máximo de empresas 

sin operación, entre un 50% a 60%, que 

mandaron a los trabajadores a sus casas. 

Para los primeros días de junio más de 

90% ya estaban activas nuevamente, 

LA RESILIENCIA 
DEL SECTOR 
MANUFACTURERO

POR: José García Frías

unas con un nivel de producción impor-

tante y otras más lento”.

“La pronta reactivación se debió, en 

gran medida, a la fuerte presión que 

ejercieron los Estados Unidos hacia las 

empresas en México para que la cadena 

de proveeduría, en particular la auto-

motriz, fuera integrada como región; 

ello dio la pauta para que el gobierno 

mexicano cediera al considerarla como 

esencial”.

“Efectivamente, necesitamos vernos 

como región, porque una gran parte de 

la proveeduría del sector manufacturero 

de norteamérica está ya completamen-

te integrada. Ya no se puede ver un país 

solo, llámese Estados Unidos, México o 

Canadá, de ahí la presión que tuvo que 

ejercer la Unión Americana, quien se dio 

cuenta de que no podría abrir plantas 

sin contar con México”, enfatizó Berho. 

Desde su perspectiva, Lorenzo D. 

Berho considera que el sector manufac-

turero va a seguir siendo el motor más 

importante de México, y por ende el 

inmobiliario industrial, en especial ahora 

que la economía depende de diversos 

sectores -lo que constituye una opor-

tunidad-, como el minero, energético, 

turístico, manufacturero y agroindustrial.  

aunque también la habrá en sectores de 

servicios como el logístico, impulsado por 

el ecommerce.

Finalmente, recalcó que “en el tema de 

manufactura nuestro país ha hecho una 

gran labor en los últimos años, pero es qui-

zás en este momento cuando se presenta 

la mejor oportunidad de que a futuro este 

sector sea el más relevante de México, 

no solamente en el corto plazo, inclusive 

puede crecer en el mediano y largo. Está 

en nosotros saber aprovecharlo”.
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A
lgo que no podemos dejar de 

destacar de la AMPIP es su gran 

compromiso con los temas socia-

les y de gobernanza, sobre todo 

ambientales, siempre trabajando fuerte 

para elevar los estándares de sustenta-

bilidad y planteando claramente a dónde 

quieren llegar en este rubro.

Es también importante mencionar 

que la asociación “ha generado una gran 

cantidad de certificaciones; ha imple-

mentado acciones como la reutilización 

de insumos, ahorro de energía −con 

estándares que se han estado elevando−, 

convirtiendo esta tendencia en un caso 

de éxito”, como lo comentó Lorenzo D. 

Berho, Presidente de la AMPIP.

Dijo, además, en cuanto a gobernan-

za y mejores prácticas, que México es 

un país donde desafortunadamente 

se presentan contrastes fuertes, entre 

quienes han hecho cosas por medio de 

corrupción o de malas prácticas y los que 

actúan bien. 

La Asociación actúa con responsabi-

lidad fiduciaria: “Hay muchas cosas que 

hemos estado haciendo correctamente 

desde hace mucho tiempo, siendo una 

manera de demostrar que en México 

las cosas las podemos hacer de buena 

forma, con integridad, y nos sentimos 

orgullosos de que no necesariamente se 

tiene que dar una “mordida” para cual-

quier cosa, simplemente trabajamos en 

conjunto y colaboramos con los gobier-

nos federal y estatales para promover la 

inversión y lograr un beneficio común”, 

subrayó.

Precisó que han luchado desde mu-

chos años atrás por dar seguimiento a las 

tendencias a nivel mundial, que reflejan lo 

que la demanda requiere de un inmueble 

ubicado en un lugar donde se puedan 

implementar prácticas de protección al 

medio ambiente.

Por décadas, el modelo de negocio de 

parques industriales se enfocó principal-

mente en el ámbito inmobiliario que brin-

daba al mercado una oferta de terreno y 

naves, considerando solo las caracterís-

ticas y calidad global que requieren las 

empresas. Sin embargo, las tendencias 

a nivel mundial reflejaron la demanda de 

un inmueble ubicado en un lugar donde 

puedan implementarse prácticas de 

protección al medio ambiente.

Esta manifestación empezó a iden-

tificarse hace más de 10 años, cuando 

comenzó a ser imperativo que el parque 

industrial tuviera políticas de protección 

al ambiente, como áreas verdes, ahorro 

de energía, del agua, así como programas 

de reciclado, captación fluvial, manejo de 

residuos, clasificación de basura. Accio-

nes que no se llevaban a cabo debido a 

que no había la necesidad ni la conscien-

cia de cuidar el medio ambiente.

Hoy, después de una década, la AMPIP 

continúa trabajando en la incorporación 

de esas mejores prácticas, establecien-

do estándares por medio de programas 

tanto nacionales como internacionales, 

así como de la Procuraduría Federal de 

Protección al Ambiente (PROFEPA), y de 

la Organización de las Naciones Unidas 

para el Desarrollo Industrial (UNIDO por sus 

siglas en inglés), adhiriéndose a los Objeti-

vos de Desarrollo Sostenible, entre otros.

GRAN COMPROMISO 
HACIA LA 
SUSTENTABILIDAD

POR: José García Frías
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E
n torno a los parques industriales de 

nuestro país, surge la duda de cómo 

saber si ofrecen y cumplen con los 

requerimientos que las empresas 

-nacionales y extranjeras-, buscan para 

desarrollar sus actividades exitosamente.

Tema relevante dado que, para las em-

presas globales, tener garantía de que se 

les brindarán servicios de clase mundial 

en los parques industriales, apoyados 

en una normativa, es fundamental en su 

decisión de dónde se instalarán.

Es por ello que la puntual implementa-

ción de los lineamientos contemplados en 

la Norma Mexicana de Parques Industria-

les “NMX-R-046-SCFI-2015”, constituye 

un diferenciador de estos recintos.

La primera edición de dicha normativa 

surgió en 1999 por iniciativa de la AMPIP 

en conjunto con las autoridades del go-

bierno federal, enfocándose en el terreno, 

la infraestructura, los servicios y el marco 

regulatorio, sin considerar el ámbito de 

los edificios. 

La NMX de parques industriales, es 

de carácter voluntario. Su objetivo es pro-

mover la calidad y mejores prácticas por 

medio del cumplimiento de la normativi-

dad y de estándares, con el fin de que los 

usuarios de los inmuebles industriales 

puedan operar en condiciones favora-

bles, contando con los requisitos básicos 

que un desarrollo inmobiliario de uso 

industrial debe cumplir para considerarse 

“parque industrial”.

Con el paso del tiempo y conforme a 

la Ley aplicable, la Norma Mexicana ha 

ido modificándose. Actualmente, entre 

los criterios que establece deben cumplir 

los parques industriales, se encuentran: 

contar con título de propiedad, permisos 

y diseño para la operación de plantas de 

manufactura o centros de distribución; 

ubicarse cerca de las principales rutas de 

comercio y zonas urbanas para facilitar 

el acceso a los mercados, proveedores, 

mano de obra y servicios educativos, de 

vivienda y salud; ofrecer infraestructura y 

equipamiento para la industria, así como 

servicios básicos como agua, telecomu-

nicaciones, energía eléctrica, gas natural, 

espuela de ferrocarril y plantas de trata-

miento de agua.

La NMX especifica también la ope-

ración del parque industrial bajo un 

reglamento interno, contando con una 

administración que coordine la seguri-

dad, el buen funcionamiento de la infraes-

tructura, la promoción de los inmuebles y 

la gestión general de trámites y permisos 

ante autoridades.

Los parques industriales que cum-

plen con los estándares de esta Norma 

Mexicana tienen la ventaja de ofrecer 

confianza y certeza, a los clientes que 

se albergan en sus instalaciones, lo que 

incrementa el valor de los activos.

La versión vigente de la Norma Mexi-

cana de Parques Industriales “NMX-R-

046-SCFI-2015”, incluye adicionalmente 

los requerimientos aplicables para 

encaminar a quien la cumple, a obtener 

el reconocimiento de “Parque Industrial 

Limpio”, que otorga la PROFEPA. La 

NMX-R-046, también ha sido reconocida 

por algunos municipios del país como 

referencia para los temas de ordenamien-

to urbano e incentivos. 

Las autoridades están convencidas de 

que los parques industriales son motor 

clave en el desarrollo de la infraestructu-

ra estratégica de nuestro país necesaria 

tanto para la industria nacional como 

para la atracción de Inversión Extranje-

ra Directa (IED), y, por lo tanto, para la 

generación de empleos y una de las vías 

para lograr un sector sustentable.

NORMA MEXICANA DE 
PARQUES INDUSTRIALES, 
CERTEZA PARA LOS 
INQUILINOS

POR: José García Frías
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Estamos listos con el diario que más ha incrementado 

su número de lectores en los dos años recientes: 

con 267 mil ejemplares diarios en nueve plazas 

y 529 suplementos al año¹.

Estamos listos con un millón 700 mil televidentes 

diarios en el primer canal exclusivo de noticias 

en todo México².

Estamos listos con 100 millones de visitas mensuales 

y 50 millones de usuarios en milenio.com³, 

creciendo 172% en el último año⁴.

Estamos listos con más de dos millones de suscriptores 

en YouTube viendo 25 millones 600 mil horas de video 

en el primer cuatrimestre del año⁵.

Estamos listos porque hemos integrado un gran 

ecosistema digital, porque cumplimos 20 años como 

Grupo MILENIO y con más de 85 años de experiencia 

en medios haciendo periodismo.

Estamos listos porque pasamos de ser un medio 

nacional a un medio global, compitiendo en 

el top 10 de los sitios de habla hispana⁶.

Estamos listos por nuestras alianzas estratégicas 

con empresas como Financial Times, Clarín, 

Google, Facebook y YouTube.

#ESTAMOSLISTOS

FUENTE: ¹ Padrón Nacional de Medios Impresos. ² ³ Google Analytics     ⁴ comscore 2019 - 2020  ⁵ YouTube Enero - Abril 2020. ⁶ comscore.| | | | | 

¡EN GRUPO MILENIO

ESTAMOS LISTOS!
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EL 
‘HOMBRE 
CAMIÓN’

PONE A 
PRUEBA SUS 

PLANES
EL ÉXITO DE TRAXIÓN, LA EMPRESA DE TRANSPORTE CREADA 

POR ABY LIJTSZAIN, PUEDE MEDIRSE EN SU NÚMERO DE 
UNIDADES, QUE HA CRECIDO 27 VECES DESDE 2011, O EN SUS 

INGRESOS, QUE SE HAN MULTIPLICADO POR OCHO DESDE 
2014. SIN EMBARGO, LO QUE DISTINGUE A LA COMPAÑÍA ES SU 
VOCACIÓN POR LA INNOVACIÓN, QUE LE PERMITIRÁ SALIR BIEN 

LIBRADA DE LA CONTINGENCIA POR COVID-19.

POR VIRIDIANA MENDOZA ESCAMILLA FOTO FERNANDO LUNA ARCE

“HOMB RE  
 CA MI ÓN”

• PORTADA •
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Las mudanzas no son el único negocio 
de la emblemática MyM. Sus grandes 
camiones pueden ayudar a mover mer-
cancías de primera necesidad a autoser-
vicios. Del mismo modo, los vehículos 
de personal corporativo de Lipu pueden 
apoyar la distribución de paquetes para 
la empresa de mensajería Redpack o 
convertirse en transporte para personal 
médico a través de una app que puede 
asemejarse a Uber o Urbvan. 

Para Aby Lijtszain, presidente eje-
cutivo de Traxión, la respuesta rápida 
para reinventar las líneas de negocios 

y aprovechar la infraestructura ante la 
crisis sanitaria es clave para sobrellevar 
la contingencia; sin embargo, lo que, 
asegura, es el elemento definitorio para 
que la compañía tenga una ruta segura en 
el largo plazo es la innovación, que ha sido 
parte de su ADN desde sus inicios. 

Traxión es una empresa fundada en 
2011, con una ronda de capital de Dis-
covery Americas. Ese año, adquirieron 
Transportadora Egoba, que contaba con 
300 tractocamiones. Desde entonces, su 
flota ha crecido 27 veces. 

 Traxión fue una de las primeras em-
presas de transporte en involucrar fondos 
de capital a su estrategia de crecimien-
to. También se convirtió, en 2017, en la 
primera empresa del sector en cotizar en 
la Bolsa Mexicana de Valores (BMV), con 
una Oferta Pública Inicial (OPI) por 4,000 
millones de pesos (mdp). 

Hoy, la firma se compone de siete 
marcas principales: Lipu, MyM, Egoba, 
Grupo Sid, Auto Express Frontera Norte, 
Redpack y Autotransportes El Bisonte. 
Cuenta con tres plataformas digitales 
como parte de un proyecto de desarrollo 
de negocios Asset Light, que se inclina por 
desarrollar proyectos rentables que no re-
quieren adquisiciones agresivas de activos. 

El resultado del conglomerado es nota-
ble: los ingresos de la compañía superaron 

LL
los 12,000 mdp en 2019 y, aunque el 
impacto de la actual crisis sanitaria es 
todavía incierto para el sector, al segundo 
trimestre del año Traxión acumulaba 
ingresos por, 6,462 mdp, un crecimiento 
de 6.4% con respecto a los primeros seis 
meses de 2019. 

“Traxión es el único proveedor capaz 
de ofrecer servicios integrados puerta a 
puerta utilizando principalmente infraes-
tructura propia. Esto nos permite ser más 
competitivos en precios, más rentables y, 
lo mas importante, tener un control abso-
luto en toda la operación”, dice Aby Lijst-
zain, al explicar el concepto One-Stop-So-
lution, que define a la compañía. 

Dicho de otro modo: Traxión pretende 
ofrecer soluciones de transporte y logísti-
ca para conectar los procesos de produc-
ción con el cliente, desde la salida de un 
producto de alguna fábrica (o el arribo a 
algún puerto) hasta la llegada a las manos 
del consumidor. 

Este concepto permite integrar cada 
una de las líneas de negocios de las em-
presas que conforman Traxión, ya sea el 
movimiento de mercancías con camiones 
de carga pesada, o bien la mensajería, 
refrigeración, almacenamiento y procesos 
en puertos o aduanas.

“Fuimos la primera empresa que 
creó una solución integral en materia 

LÍNEA DEL TIEMPO 

Número de uni-
dades (FLOTA)

2011 2012 2013

300 316 752

» Se funda Traxión con una 
ronda de capital de Discovery 
Americas

» Adquiere transportados Egoba 
con una flota de 300 tracto 
camiones

» Se adquiere al grupo de 
mudanza MyM, creado hace 
70 años por el abuelo de 
Aby Lijtszain y se suman 428 
unidades a la flota
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de movilidad terrestre, lo que llamamos 
One-Stop-Solution, donde tenemos desde 
procesos de importación de productos, 
almacenaje, transporte doméstico, hasta la 
entrega de última milla para poner el pro-
ducto en la mano del consumidor final”. 

Con una flota de 8,222 unidades, los in-
gresos se dividen en 59% en transporte de 
carga y logística, y 41% en transporte esco-
lar y de personal, con más de 1,000 clientes 
y una superficie de más de 424,000 metros 
cuadrados de área de logística. 

TRANSPORTE EN TIEMPOS DE COVID-19
Cuestionado acerca del impacto de la 
contingencia sanitaria por el coronavirus 
SARS-Cov-2, Aby Lijtszain afirma que 
la coyuntura funcionará para demostrar 
que el modelo de negocios de Traxión fue 
diseñado para resistir ciclos económicos. 

El contexto económico (donde se pre-
vé una caída a doble dígito para el PIB al 
cierre del año) encontró a la empresa con 
varias fortalezas financieras: hoy, ninguno 
de los más de 1,000 clientes representa 
5% de los ingresos; asimismo, la cartera de 
clientes tiene una amplia diversificación 
de industrias y sectores.  

“Esto nos permite entender cómo 
se mueve la demanda de las diferentes 
industrias, [y estar listos] para reaccionar 
ante los cambios”, dice.

cómo los números de Traxión son sólidos y 
se van a poder mantener con la crisis. Qué 
mejor momento [que éste] para probar que 
un modelo de negocio es resistente ante la 
adversidad económica”. 

Como parte de su fortaleza financiera, 
la compañía tiene la política de un manejo 

Por ejemplo: Cuando las in-
dustrias no esenciales pararon, 
la flota que atendía segmentos 
como el automotriz se reasignó 
a la industria de autoservicios, 
lo que permitió que prácti-
camente todos los camiones 
estuvieran operando sin sufrir 
una baja en ingresos, pues los 
contratos con los clientes están 
negociados con pagos fijos, in-
dependientemente del número 
de viajes que se realicen.

“Aunque hubo una disminu-
ción del transporte a los cen-
tros de trabajo o las escuelas, 
los clientes deben continuar 
pagando y esto mitiga cual-
quier desaceleración econó-
mica. Traxión también tiene 
una fuerza comercial muy po-
derosa que nos permitió atraer 
nuevos clientes y tener un 
20% de sobreventa aun en esta 
crisis que estamos viendo por 
Covid-19”, señala Aby Lijtszain. 

La combinación de eficiencia en la 
fuerza comercial de la compañía y una 
estructura de costos variable permitió 
ajustar la operación. 

“Sostuvimos la guía de crecimiento al 
mercado y ahí vamos a poder observar 

2014 2015 2016

760 776 4,960

» Traxión complementa su oferta de servicios 
con carga intermodal, manejo de almacenes 
y distribución, así como transporte escolar y 
de personal

» Se fortalecen los negocios de cruces 
fronterizos y carga seca

» Se levanta una segunda ronda de capital de 
Discovery Americas

» Se lleva a cabo una ronda de 
capital con Nexxus, con los 
recursos, adquieren Grupo Sid, 
Auto Express Frontera Norte 
y Lipu, que añaden 4,200 
unidades al negocio
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prudente de la deuda y procura estar aba-
jo de 2.5 veces su Ebitda (ganancias antes 
de intereses, impuestos, depreciación y 
amortización). 

“Hemos observado, con la experiencia, 
que es un apalancamiento sano y que, 
si llegan momentos difíciles, se puede 
hacer frente a la situación. Actualmente, 
la razón de apalancamiento es inferior 
a dos veces nuestro Ebitda. La suma de 
estos esfuerzos mantiene a Traxión como 
empresa sólida e, incluso, nos favorece-
mos en esta contingencia, porque somos 
una industria que está catalogada como 
indispensable; nunca tuvimos que parar”. 

La industria de transporte representa 
5.6% del Producto Interno Bruto (PIB) 
mexicano. Dentro del sector, 50.7% co-
rresponde al transporte de carga, 31.8% al 
transporte de pasajeros, 7.7% al transporte 
terrestre, y 3.2% al transporte aéreo. 

En el país, existen 983,000 compañías 
de transporte de carga, de las cuales 232,00 
(más del 25%) corresponden a hom-
bres-camión, que cuentan con un número 
que va de una a cinco unidades. 

Desde la perspectiva de Mauricio Mi-
llán Costabile, vicepresidente y socio de 
Consultores Internacionales, el panorama 
para la industria de transporte presenta 
una imagen distinta desde el sector. 

“La caída sectorial hacia el segundo 
trimestre es de 30% a nivel anual; es 

todavía más grave de lo que se esperaba. 
La recuperación será muy lenta porque 
todavía podría caer 25% en el tercer tri-
mestre y un 10% en el cuarto”, detalla. 

El consultor explica que la caída en la 
actividad actividad económica se refleja 
en que no hay mucho movimiento de 
mercancías y personas.

“La paquetería se ha visto beneficiada, 
pero, en el caso concreto del autotrans-
porte de carga, en mayo tuvo una caída 
de ingresos de 23% a tasa anual. Es [una 
situación] muy grave. En contraposición, 
es ahí donde la mensajería subió 7%. Esto 
deriva del confinamiento. Muchas de las 
operaciones deben llegar a destino final y 
eso es lo que ha movido a la paquetería”, 
señala el consultor. 

El impacto generalizado en el transpor-
te se determinará por qué tan profunda sea 
la crisis por Covid-19 y qué tan pronto pue-
da reactivarse la industria, señala Millán. 

“El principal elemento para que el 
sector de autransporte pueda tener una 
mayor recuperación tiene que ver directa-
mente con la industria”, explica.

Por su parte, aunque Aby Lijtszain es 
optimista, coincide en el que el factor más 
relevante a evaluar sobre el impacto de la 
crisis actual será la duración de la contin-
gencia sanitaria. 

“Nos encontramos en una posición 
afortunada porque otras compañías están 

pasando por problemas serios de ingre-
sos y liquidez. Traxión se encuentra en 
un camino de solidez y de alta demanda 
por nuestros servicios. El problema de 
las crisis es lo que puedan durar. Estamos 
en un momento muy difícil en cuanto a 
la profundidad de la crisis y puede durar 
aún bastantes meses. No es lo mismo uno 
o dos meses malos, que ocho o 12. En ese 
sentido, no pensaría que pasó lo peor por 
la duración, pero sí por lo que vivimos de 
paros drásticos en algunas industrias”. 

En términos de la operación, Lijtszain 
enfatiza que, mientras no exista una cura 
rápida o una vacuna para Covid-19, el 

2018 20202019

7,944 8,2228,176

» Traxión adquiere las 
primeras 100 unidades 
que funcionan con 
tecnología limpia y 
ayudan a disminuir el 
impacto ambiental

» La historia continúa...» Traxión adquiere 
a Redpack y 
Autotransportes El 
Bisonte

» Se invierten 2,800 
millones de pesos en 
flota incremental

2017

5,496

» Traxión se convierte 
en la primera empresa 
mexicana de transportes 
en la BMV con una OPI 
por 4,000 millones de 
pesos.

12,000

9,000

6,000

3,000

0

INGRESOS DE TRAXIÓN

2014 2015 2016 2017 2018 2019

MILLONES DE PESOS
12,157

1,597 

FUENTE: REPORTES FINANCIEROS TRAXIÓN
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sector deberá acostumbrarse a 
tomar siempre medidas máxi-
mas de higiene. 

“Establecimos un programa 
integral que atiende usuarios 
y colaboradores; se imple-
mentaron comités de salud en 
cada empresa para pensar en 
qué medidas tendremos que 
aplicar y supervisar, como la 
utilización de termómetros, 
sanitización de unidades, uso 
de tapabocas por parte de los 
operadores y ofrecer gel a las 
personas”, dice.

T-MEC, RETO Y OPORTUNIDAD
Mauricio Millán considera 
que el transporte de mercancías a Estados 
Unidos es el segundo factor decisivo para 
la industria de autotransporte.

“Si bien el T-MEC es una oportunidad 
y una herramienta que permite mayor 
movimiento de mercancías a Estados 
Unidos y viceversa, lo importante es la 
reactivación de la industria para el merca-
do mexicano. Hoy, eso es preponderante 
sobre cualquier otro elemento positivo 
que pudiera desarrollarse”, advierte. 

Aby Lijtszain explica que, para su em-
presa, la entrada en vigor de este tratado 
trilateral es un factor que será positivo en 
el largo plazo. 

“Veo que el T-MEC será favorable 
porque les da certeza a las compañías 
para poder generar inversiones en el largo 
plazo. Como país, tenemos la capacidad 
más grande de fabricación de productos 
en Latinoamérica, que es cercana al doble 
de Brasil y, cuando tengamos certeza, eso 
invitará al crecimiento y las inversiones 
para generar empleos”.

Sin embargo, existen algunos factores 
que se deben tomar en consideración, 
como el rezago en la infraestructura para 
logística y transporte, no sólo en térmi-
nos de carreteras, sino en aduanas, vías 
férreas y puertos. 

“La infraestructura no es la más 
competitiva. Se podrían hacer inversiones 
importantes, pero el gobierno no las está 
planteando. Eso no va a ayudar en nada; 

“Estados Unidos sigue reservándose la 
prestación de estos servicios por empresas 
con capital o control extranjero”, alerta. 

INSEGURIDAD, UN BACHE PROFUNDO
Los robos a camiones de carga en carre-
teras representan pérdidas directas e 
indirectas por 94,500 millones de pesos 
(mdp) al año, según un análisis elaborado 
por Consultores Internacionales para la 
Canacar, en 2018. 

Mauricio Millán explica que, si bien 
pueden existir medidas individuales 
adoptadas por las empresas, lo cierto es 
que la violencia e inseguridad son fenó-
menos estructurales que requieren no sólo 
esfuerzos de particulares, sino trabajo 
coordinado en varios niveles de gobierno.

“Cada vez es más difícil poder lograr 
una profesionalización en el sector, 
porque hay menos gente que se quiera 
dedicar a ser operador de transporte, por 
la inseguridad. Aquí es donde la insegu-
ridad toma un papel preponderante en el 
desarrollo del país, porque está cobrando 
vidas humanas. El costo se está elevando 
no sólo por temas de seguros”. 

Al respecto, el presidente ejecutivo de 
Traxión explica que la compañía está muy 
enfocada en generar procesos y apoyarse 
en tecnología para minimizar todo lo que 
se pueda el impacto en la operación. 

“Tenemos protocolos muy estrictos, 
capacitamos a los operadores, tenemos, 

por el contrario, es un tema que puede 
impactar de forma negativa en el mediano 
y largo plazo”, advierte Millán. 

A las empresas de carga transfronte-
riza, una infraestructura en aduanas, por 
ejemplo, les representa tiempo perdido en 
las filas de la línea de cruce. Traxión puso 
en marcha una estructura que permite 
ahorrar costos en esos tramos.

“La cuestión de infraestructura se pue-
de mejorar; va a suceder, debería suceder, 
naturalmente. En el sentido de las filas 
de aduanas, por ejemplo, lo que Traxión 
ha hecho es un esquema que llamamos 
‘de transfer’. Como, efectivamente, hay 
filas importantes en las aduanas, lo que 
hacemos es asignar tractores; digamos que 
son más baratos para que hagan las filas, y 
no utilizamos las inversiones importantes 
formándose en una fila para cruzar. He-
mos buscado la manera de hacernos más 
eficientes”, señala Lijtszain.

La Cámara Nacional del Autotransporte 
de Carga (Canacar) advierte que existe 
un riesgo de competencia derivado del 
T-MEC, pues señala en el informe “TL-
CAN/T-MEC: El que se va, el que viene” 
que, tanto México como Estados Unidos, 
ratificaron la reserva para sus nacionales 
de los servicios de carga doméstica. Sin 
embargo, México ratificó la apertura a 
la inversión extranjera de los servicios 
domésticos de paquetería y mensajería, en 
este caso, sin haber logrado reciprocidad. 
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por ejemplo, esquemas de envíos de ca-
miones en caravana, utilizamos caminos 
seguros, trabajamos principalmente en 
las zonas más seguras; escogemos el tipo 
de cliente, el tipo de zona y el tipo de 
ruta que utilizamos y, adicionalmente, 
cuidamos [las unidades] con tecnología. 
La suma de estas acciones nos ha llevado 
a que, hoy, el gasto de seguridad en 
Traxión represente alrededor de 1.5% de 
los ingresos, donde más de 1% es el pago 
a compañías de seguros. Es algo bastante 
controlado y es por todas las acciones que 
generamos como empresa”. 

EL FUTURO ES LIGERO 
Wolf Silverstein, director de Finanzas de 
Traxión, explica que, pese a la incer-
tidumbre, la liquidez accionaria de la 
compañía en el mercado arroja señales 
positivas, pues existe un fondo de compra 
para estimular el movimiento. Como re-
sultado, el volumen operado de la acción 
se ha incrementado 10 veces con respecto 
al promedio de los últimos seis meses, 
para alcanzar 11 mdp de acciones al día. 

En su análisis de inicio de cobertura 
para Vector, Miranda Global Research 
destaca la división Asset Light como uno 
de los factores que apoyan el retorno de 
inversión de la compañía.

Hoy, esta división conforma un depar-
tamento de innovación en el que trabajan 
alrededor de 20 personas, encargadas de 
explorar áreas de negocios que no requie-
ran de inversiones agresivas en activos. 

“El área está enfocada en la búsqueda 
de negocios disruptivos, ‘soportados’ en 
tecnólogía en la industria de la movili-
dad. Buscamos oportunidades de negocio 
y, luego, una vez que identificamos la 
oportunidad y que nos interesa participar 
en ella, hacemos el desarrollo de la tec-
nología. En esta área, su mayor expertise 
es tecnológico. Hay diferentes perfiles: 
desde programadores, hasta gente que 
tiene conocimiento tecnológico enfocado 
a negocios, no tanto para programación”, 
explica Aby Lijtszain.

Hasta el momento, esta área de inno-
vación de la firma ha desarrollado tres 
plataformas que prometen representar un 

tercio de los ingresos de Traxión en un 
periodo de cinco años. 

La primera de las empresas es Traxi. 
Se trata de un negocio que se lanzó en 
junio de este año y que consiste en una 
aplicación que ofrece asientos en auto-
buses en rutas fijas. Desde su lanzamien-
to, acumula casi 3,000 descargas y ha 
transportado a cerca de 12,000 personas 
en 1,600 viajes. 

“Aquí utilizamos los camiones que no 
se usan en ciertos tiempos, y camiones 
de terceros. Sin realizar una inversión en 
camiones, Traxi ofrece el servicio y cobra 
una comisión”, detalla el directivo. 

El programa piloto de Traxi se lanzó 
durante la contingencia sanitaria para 
apoyar al personal médico, con rutas 
exclusivas para personas que trabajan 
en hospitales. Ante el éxito, se planea 
el lanzamiento al público en general en 
Guadalajara, Jalisco, así como una cober-
tura nacional en el corto plazo. 

La segunda empresa es Traxion Lo-
gistics, otra plataforma que subcontrata 
diferentes jugadores para poder mover 
mercancía llevándola “puerta a puerta”. 
Esta empresa echa mano de distintos 
recursos: ferrocarril, barco, agentes adua-
nales, otras empresas en otros países del 
mundo, etcétera.

“Lo que hace esta compañía es que, a 
través de un equipo de gente experimen-
tada en sistemas, ofrecemos soluciones a 
los clientes para transporte intermodal. 
Es un negocio que entra en grupo de Asset 
Light, ya que no invertimos en los activos 
para prestar los servicios, sino que inverti-
mos en tecnología y gente”, explica. 

La tercera plataforma, y quizá la más 
sobresaliente en materia de resulta-
dos, es Traxporta, que, a través de una 
aplicación, ofrece el servicio a clientes 
grandes y envía las órdenes a empresas 
de transporte pequeñas, con un costo por 
intermediación. Dicho de forma sencilla: 
es una plataforma similar a Uber, para so-
licitar un camión que mueva un producto. 

“Generamos un proceso de supervisión 
de las compañías pequeñas, buscamos que 
sean compañías que conocemos, que sean 
confiables y, a través de las herramientas 
como rastreo y sistemas administrativos, 
los podemos coordinar para ofrecer el 
servicio de manera ordenada”, dice.

En sus primeros cuatro meses de ope-
ración, Traxporta logró una facturación 
de 300 mdp, y el desarrollo de la aplica-
ción requirió una inversión de 20 mdp.

Miranda Global Research identifica la 
volatilidad macroeconómica como uno de 
los principales riesgos parala compañía 
ante una estructura financiera sólida. Tra-
xión trabaja en mantener un perfil sólido 
que le permita transitar cualquier coyun-
tura y una de sus llaves es la innovación.

“Buscamos negocios con sinergia con 
lo que hacemos, que se puedan apoyar en 
la infraaestructura que tiene Traxión para 
impulsarlos. Estas tres líneas de negocios 
se benefician de que tenemos operaciones 
comerciales en todo el país y hay mucha 
infraestructura que soporta a este tipo de 
apps. Nos gusta ser una empresa de van-
guardia y somos de las muy pocas compa-
ñías que pueden tener un área dedicada a 
encontrar tecnologías disruptivas. Estoy 
convencido de que, en cuanto haya algún 
cambio relevante en el sector, Traxión 
podrá ser de los más beneficiados, por el 
interés que le ponemos a la tecnología y 
por nuestra capacidad y ganas de inver-
tir”, dice Aby Lijtszain. 

CARGA 

2,131 UNIDADES

TRANSPORTE ESCOLAR 
Y DE PERSONAL 

5,473 UNIDADES

ÚLTIMA MILLA 

618 UNIDADES 

TIPO DE FLOTA 

• PORTADA • TRAXIÓN •
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DE JUEGO 

¿MENOS FICHAJES 
“BOMBA”?

EN LA ÚLTIMA DÉCADA, AL MENOS UNOS 3,000 MDP CORRESPONDEN
A CONDONACIONES O EVASIÓN DE IMPUESTOS ENTRE CLUBES, 

DIRECTIVOS, JUGADORES O, INCLUSO, ENTRENADORES QUE PARTICIPAN 
EN EL FUTBOL MEXICANO. EL FISCO TIENE EN LA MIRA LOS FICHAJES 

EN EL BALOMPIÉ NACIONAL.

POR IVAN PÉREZ
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En cuanto terminó el entrenamiento del Club 
Chiapas, los reporteros llegaron con una consigna: 
preguntarle a Sergio Almaguer cómo era posible que 
él ganara 475,000 pesos mensuales y Cuauhtémoc 
Blanco 31,000? No resultaba lógico. Era 2003 y, a 
mediados de año, ocurrió una filtración a medios so-
bre los sueldos del futbol mexicano. Había datos que 
no cuadraban: la estrella de la liga tenía un salario 
menor que una buena cantidad de jugadores. 

“Cuando participé en la Comisión del Jugador, se 
estableció que tenía que [haber] un solo contrato”, 
dijo el ex jugador de Jaguares (un club ya desapareci-
do), quien trabajó entre 2001 y 2002 para establecer 
las bases de la Comisión del Jugador, que tendría 
validez oficial hasta 2003. 

Los dobles (o hasta triples) contratos no son no-
vedad en el futbol mexicano y, por primera vez, tras 
la investigación y llamado de atención que recibió 
la Federación Mexicana de Futbol y la Liga MX en 
agosto del 2018 por parte del Sistema de Administra-
ción Tributaria (SAT), la “familia del futbol”, como 
se hacen llamar, está obligada a regular los acuerdos 
laborales entre el club y los jugadores. 

Según datos recopilados por Forbes México 
(hechos públicos por el SAT, autoridades fiscales y 
filtraciones a medios de comunicación), en la última 
década al menos unos 3,000 millones de pesos (mdp) 
forman parte de condonaciones o, de plano, evasión 
de impuestos entre clubes, directivos, jugadores y 
entrenadores que trabajan en el futbol mexicano.
¿Cómo resume la actividad contractual del futbol 
mexicano antes de que Hacienda entrara para super-
visar a detalle estas relaciones en la Liga MX?
“Era un paraíso de la ilegalidad”, dice Salvador 
Herrera, director de la Agencia de Representación 
Deportiva y Legal en México. “Por muchos años, 
fue laxo, permisivo; escuchabas historias de cómo 

E
evadían impuestos, no había 
filtros ni regulaciones”, 
comenta Ernesto Meade, 
abogado deportivo y socio 
del despacho Meade Brand & 
Sport Management.

De aquella filtración de 
salarios de 2003, y la incon-
gruencia de que un defensa 
central de un club “chico” 
ganaba 15 veces más que la 
máxima figura del futbol 
mexicano en uno de los clubes 
más populares (América), 
pasaron 15 años para que las 
autoridades fiscales realizaran 
una investigación en forma en 
todo el futbol mexicano. 

Ya en algunas ocasiones 
habían anunciado que estarían 
al pendiente, pero fue precisa-
mente en 2018 cuando detonó 

el problema, luego de que Guillermo 
Vázquez, en ese entonces entrenador del 
Veracruz (club que tampoco existe ya) 
denunció al dueño, Fidel Kuri, advirtien-
do que practicaba la firma de contratos 
dobles en el equipo.

Mario Alberto Trejo, quien se des-
empeñaba como director deportivo del 
club, declaró: “Mi postura es que haya un 
solo contrato, porque es lo adecuado, es 
lo que se tiene que hacer, incluso ante la 
federación. Cuando [nos] hacen favor de 
invitarnos es cuando me entero de esta 
situación, pero [esa irregularidad contrac-
tual] era algo que se acostumbraba aquí 
[en Veracruz]”.

No es sólo el caso de Veracruz. Chivas, 
Monterrey, Atlas, Toluca, Pumas, Jesús 
Martínez (dueño de Grupo Pachuca) y 
hasta personajes como el exentrenador de 
la Selección Mexicana, Ricardo Antonio 
La Volpe han estado relacionados ya sea 

EN LA JUGADA

Los acuerdos 
laborales en el 

deporte deben ser 
regulados.
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con la evasión o con la condo-
nación de impuestos.

El 21 de noviembre de 2019, 
un año después del anuncio de 
la investigación que realizaría 
el SAT, la Unidad de Inteligen-
cia Financiera y la Liga MX 
firmaron un convenio para 
blindar al futbol mexicano de 
operaciones ilegales y para 
transparentar sus acuerdos.

Enrique Bonilla, quien es 
presidente de la Liga MX, 
hace meses, en un anuncio 
virtual (por el confinamien-
to), detalló tres medidas que 
cambiarán la relación laboral, 
contractual y de transparencia 
del futbol nacional:

1. Los clubes no podrán 
tener dobles contratos con los 
jugadores. Si hubiera otros 
bonos, cláusulas, derechos y 
obligaciones, éstos deberán 
estar registrados ante la FMF.

2. Atender todas las obliga-
ciones fiscales por los acuer-
dos laborales son responsabili-
dad del jugador.

3.- Todos los contratos 
deben establecerse en pesos 
mexicanos.

Según datos obtenidos por 
esta publicación, anteriormen-
te se registraban ante la Liga 
contratos de trabajo donde 
sólo se estipulaba entre el 10 
y el 40% del valor del acuerdo 
financiero entre los clubes y 
los jugadores. Claro, no todos 
los casos eran así, pero sí una 
buena parte de ellos.  

¿Qué significan estas 
nuevas medidas en el fut-
bol mexicano? “Ahora, el 
Gobierno Federal y el SAT 
reconocieron las lagunas, lo 
permisiva que era la industria 
del futbol. Y no es algo sólo 
local: es la tendencia mundial. 
Lo podíamos ver en España: 
clubes endeudados, evasión 

de impuestos de jugadores como Messi 
o Cristiano”, dice Ernesto Meade. “Esto 
obliga a la responsabilidad de las partes, a 
la profesionalización del futbol y también 
a tener contadores públicos certificados 
por Hacienda para validar las operacio-
nes”, comenta Salvador Herrera.

LOS CONTRATOS EN PESOS, ¿AFECTAN EL 
ESPECTÁCULO?
En 2012, en la sala de negociaciones del 
extinto draft del futbol mexicano, en 

Cancún, Quintana Roo, lucía, adherido a 
una pared, un cartel de tamaño mediano 
que decía: “Dólar: 12.50 pesos”. 

No es novedad que los clubes del 
futbol mexicano impusieran su propio 
tipo de cambio para llegar a acuerdos en 
dólares entre jugadores, representantes 
(ahora intermediarios) y clubes. Es una 
práctica que, hasta enero de este año, así 
funcionaba. La idea era que el mercado 
cambiario (el de la vida real) no afectara 
las finanzas de los equipos en caso de una 
devaluación, y evitar, así, la inestabilidad. 
Pero ahora, según lo establecido por las 
exigencias de la Secretaría de Hacienda y 
Crédito Público (SHCP), todos los acuer-
dos registrados en la Liga MX deberán de 
negociarse en pesos mexicanos. 

“En teoría, a los clubes mexicanos no 
les afecta; al contrario, porque pone en 
regla todas sus operaciones. Pero claro, 
si un jugador firma en pesos mexicanos y 
quiere transferir su dinero a una cuenta 
en dólares (o euros), ahí sí que va a sentir 
el efecto del tipo de cambio”, comenta 
Ernesto Meade.

Algunos futbolistas extranjeros que 
llegan al país e incluso estrellas locales 
firman acuerdos en dólares. Salvador He-
rrera dice que uno de los problemas que 

“EL GOBIERNO 
FEDERAL Y EL SAT 
RECONOCIERON 
LAS LAGUNAS, LO 
PERMISIVA QUE ERA 
LA INDUSTRIA DEL 
FUTBOL. Y NO ES 
ALGO SÓLO LOCAL"

ERNESTO MEADE 
ABOGADO DEPORTIVO Y SOCIO DEL DESPACHO 

MEADE BRAND & SPORT MANAGEMENT 



SECCIÓN ESPECIAL COMERCIAL

LA INNOVACIÓN ES LA CLAVE 
PARA EL CRECIMIENTO: 

GRUPO 
FARMACÉUTICO 
SOMAR
QUIZÁS NO LOS IDENTIFIQUE, PERO ES MUY PROBABLE QUE USTED HAYA USADO UNA DE 
LAS MÁS DE 40 MILLONES DE UNIDADES DE MEDICAMENTOS QUE PRODUCE AL AÑO LA 
EMPRESA MEXICANA GRUPO FARMACÉUTICO SOMAR, YA QUE DIARIAMENTE UNA DE CADA 
TRES PERSONAS EN MÉXICO USA ALGUNO DE SUS PRODUCTOS.

E
l liderazgo de Somar se basa en 

quienes a primera vista parecen 

jóvenes tecnólogos de una exitosa 

start-up de Silicon Valley: Daniel Del 

Conde, Luis Lazarini y Guillermo Perea, 

que hablan de “romper paradigmas y 

expandirse orgánicamente en mercados 

físicos y virtuales mediante las platafor-

mas digitales innovadoras”, y no sólo se 

refieren a enfermedades, moléculas o 

medicamentos, teniendo muy claro que 

hoy la tecnología y las finanzas son clave 

para ofrecer más y mejores soluciones en 

salud para los consumidores informados 

y exigentes.

Daniel Del Conde, CEO de la firma, 

recuerda: “Cuando llegamos a la empresa 

nos encontramos un enorme potencial, 

pero también grandes retos. Desde el día 

uno nos dimos cuenta que para ser valo-

rados por el cliente y hacernos respetar 

por la competencia, la clave estaba en 

una sola palabra: innovación. En estos 

dos años, Somar se ha transformado, de 

un negocio tradicional que vendía a tra-

vés de las clásicas cadenas de farmacia, 

a una máquina todoterreno fuerte y ágil, 

que distribuye producto en los diferen-

tes canales, como Moderno, Impulso, y 

Tradicional y a través de las principales 

plataformas en línea”. 

Luis Lazarini, CCO de la empresa, atri-

buye la expansión a que brinda servicios 

integrales a sus socios comerciales me-

diante un equipo de trabajo asertivo, así 

como a la profesionalización médica de la 

fuerza de ventas, anteponiendo siempre 

al paciente. “Con esta reingeniería de 

procesos logramos generar los recursos 

para invertir fuerte en innovación, que es 

la clave para el crecimiento”. 

Ahora, cuentan con un departamento 

de R&D (Research and Development), 

que en sólo dos años se reinventó para 

lograr el lanzamiento de productos como 

Calneren®, para aliviar el dolor neuro-

pático y Cicadona®, empleado para la 

cicatrización. “Se dice fácil, pero se trata 

de construir una base de procesos para 

desarrollar productos con alto grado de 

efectividad. Logramos 12 lanzamien-

tos en un año, mientras otros grandes 

laboratorios alcanzan la mitad”, explica 

Del Conde.

Esto se entiende al conocer tanto la 

planta de Somar en Chalco, Estado de 

México, un impresionante complejo 

de 18 mil metros cuadrados, envidia 

de cualquier multinacional, como las 

plantas de CDMX, y Piedras Negras, 

Coahuila,  demostrando que no sólo 

son vanguardistas, sino que también 

tienen músculo para enfrentar la dura 

competencia del sector, “la clave está 

en estabilizar el rápido crecimiento que 

hemos tenido en estos años y seguir 

aportando al cuidado de la salud de las 

personas”, dice el CFO Guillermo Perea. 

Lo que es un hechos es que los 

jóvenes innovadores trabajan muy duro 

para estar a la altura de las exigencias 

del mercado con una visión muy clara: 

ser el gran aliado de la salud para sus 

socios comerciales, lanzando más 

productos de alta calidad a un precio 

competitivo que brinde acceso a la 

salud y una mayor calidad de vida a 

más personas. 

Forbes Agosto 2020.indd   25 28/07/20   15:18
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conlleva esta decisión (de tasar en pesos) es que “los 
contratos en nuestra moneda hace menos atractivo 
al país para realizar fichajes en el extranjero, por cir-
cunstancias que no tienen que ver con lo deportivo. 
Somos una economía que tiene riesgos; puede haber 
devaluaciones... y esas decisiones determinan que un 
jugador venga aquí o vaya a otro país. Los contratos 
en pesos valen menos, en términos de negociaciones”.

Por ejemplo, hace unos años, la web Football 
Leaks reveló que André-Pierre Gignac tenía un 
salario mensual de 83,333 euros (unos 2.1 millones de 
pesos). Convertir esa cantidad en pesos, con el tipo 
de cambio y sus fluctuaciones, al momento que se 
hiciera la conversión a una cuenta en euros no sería 
un buen negocio para el delantero francés.

Otro de los puntos donde puede “perder” el futbol 
mexicano al tener contratos en moneda nacional es 
en la competencia con otros mercados, por ejemplo 
el de la MLS (dólares) o el del Real brasileño, o con 
algunos países europeos que basan su economía en 
el euro. Todas estas monedas cotizan más alto que el 
peso mexicano.

Hasta el cierre de esta edición, a siete días de 
arrancar el torneo Apertura 2020, la inversión de los 
clubes en fichajes era de 13 mdd (tienen como plazo 

el 5 de septiembre para contratar futbo-
listas), nada que ver con los 101.7 mdd del 
Clausura 2020. Claro, la pandemia puede 
ser la principal razón, pero también la 
adecuación de los clubes a las nuevas 
normativas de contratos en pesos. 

LA RESPONSABILIDAD DE LOS 
FUTBOLISTAS
Los más normal o, por decirlo así, los ca-
sos promedio, era que los clubes del fut-
bol mexicano asumieran las obligaciones 
fiscales de los jugadores y ellos recibieran 
su sueldo libre. Eso se terminó.

Con las nuevas reglamentaciones (que, 
por cierto, hasta el cierre de esta edición 
no estaban estipuladas físicamente en 
ningún reglamento de la Liga MX), los 
clubes se pueden ahorrar hasta 35% por 
pago de impuestos en cada contrato. Pero 
también hay que acotar que, muchas ve-
ces, la cantidad que pagaban de impues-
tos sólo obedecía al acuerdo que estaba 
registrado en la FMF… es decir, tampoco 
cumplían con lo que realmente corres-
pondía pagar a las autoridades fiscales del 
país, porque había otro acuerdo que no 
había sido reportado. 

“Que no haya dobles contratos es lo 
mejor; es algo que se ha trabajado desde 
hace unos tres años. Los jugadores tienen 
que asumir sus responsabilidades y, por 
eso, vamos a ofrecerles asesorías, para 
que puedan cumplir con sus obligaciones 
fiscales”, comentó Álvaro Ortiz, presidente 
de la AMFpro, la institución mexicana que 
nació en 2017 para defender los derechos 

13 mdd

101 mdd

LA INVERSIÓN DE 
LOS CLUBES EN 

FICHAJES PARA LA 
APERTURA 2020 DEL 
FUTBOL MEXICANO

LA INVERSIÓN 
EN FICHAJES QUE 
REALIZARON LOS 
CLUBES DURANTE 

EL TORNEO DE 
CLAUSURA 2020 
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de los futbolistas que trabajan 
en nuestro país.

“Había un contrato que era 
registrado en la Federación, 
pero había un segundo, que 
correspondía a derechos de 
imagen, que no era el ‘contrato 
laboral’; en ocasiones había 
hasta un tercero: el que se fir-
maba sobre el tema de cesión 
de derechos de imagen. Esas 
prácticas, sin duda, tendían 
al engaño, al incumplimiento 
de las obligaciones y a la falta 
de transparencia”, comenta 
Salvador Herrera, director de 
la agencia de representación 
deportiva y legal en México.

“Los jugadores vivían co-
bijados, porque los clubes pa-
gaban estos impuestos; pero si 
había un incumpliento fiscal, 
el jugador pagaba los platos 
rotos. Ahora los jugadores ten-
drán más control y va a estar 
en sus manos saber sobre sus 
temas, sus ingresos. Un aboga-
do o contador puede hacerse 
responsable y tener enterado 
al jugador”, reflexiona Ernesto 
Meade, el abogado deportivo 
y socio del despacho Meade 
Brand & Sport Management.

Para Álvaro Ortiz, “como cualquier 
trabajador, [los jugadores] deberán de-
clarar sus impuestos. Creo que esto va en 
beneficio de equipos y futbolistas; es una 
responsabilidad de ambos lados”.

TRANSPARENTAR TODOS LOS CONTRATOS, 
OBLIGACIÓN DE LOS EQUIPOS
Los contratos de los jugadores tendrán 
que ser reportados a la autoridad fiscal, 
pero las nuevas disposiciones para los 
clubes los obliga a tener las cuentas 
claras, porque detrás estará la Unidad de 
Inteligencia Financiera, vigilando. 

Ricardo Galicia, presidente de la 
Asociación de Abogados del Deporte de 
la CDMX, asegura que, tras las nuevas 
normativas establecidas para los clubes y 
los problemas que desató la pandemia de 
Covid-19, todos los contratos, incluyendo 
los comerciales, deberán caminar para 
quedar en pesos mexicanos. 

“En general, en el futbol mexicano po-
demos decir que solo entre el 15-20% de 
los acuerdos comerciales son dólares. El 
consejo es firmar en nuestra moneda por 
una posible devaluación. Es una recomen-
dación que hacemos a nuestros proveedo-
res y marcas y justo ahora que estamos en 
proceso de renovación de acuerdos”.

Ricardo asegura que el nuevo coronavi-
rus obligó a todos los equipos a renegociar 
contratos; al menos 90% de ellos están en 

proceso de revisión para generar planes 
de pago o nuevos acuerdos, o para darle 
salida a los acuerdos ya establecidos. 
“Todo deberá estar registrado. Se tiene 
que cumplir con los parámetros de la ley 
y, claro, [hay que ver que] sea conveniente 
para todas las partes”, comentó Galicia.

Todos estos movimientos, montos, 
acuerdos, todo, en teoría, deberá repor-
tarse en las declaraciones de los clubes, 
que (según la SHCP) tendrán que cumplir 
con todas sus obligaciones fiscales.

¿Qué medidas se pueden tomar para 
mejorar la transparencia financiera y con-
tractual entre jugadores y equipos? For-
bes México consultó a cuatro especialis-
tas en cuestiones legales y financieras, y 
sus recomendaciones son las siguientes:

-Establecer cláusulas contractuales 
muy claras, apegadas a las regulaciones
-Tener claridad en los contratos sobre 
temas de ingresos o pagos por bonos o 
metas conseguidas
-Transparentar la vigencia de los con-
tratos y las cláusulas de rescisión
-Regular el número de jugadores que 
son propiedad de un club y limitar el 
número de préstamos (que ya es algo 
que la FIFA tiene reglamentado)
-Crear un comité de ética interno para 
revisar operaciones sospechosas
-Disponer de mecanismos contables y 
auditorias financieras externas e inde-
pendientes de la FMF y la Liga MX

Los cambios se oficializaron hace una 
semana, pero, desde noviembre de 2019, 
cuando la Liga MX firmó un acuerdo de 
colaboración con la Unidad de Inteligen-
cia Financiera, todos los clubes fueron 
advertidos: cada uno deberá proporcionar 
la información de todas sus operacio-
nes financieras, como la adquisición de 
jugadores, los reportes fiscales relativos 
a los cumplimientos de cada equipo, los 
registros de inversiones, etc. Y deben 
dar toda la información de directivos y 
afiliados que les requieran las autorida-
des. Cada año, según los registros de esta 
publicación, se condonaban o evadían (en 
promedio) unos 3,000 mdp entre todos los 
actores del futbol mexicano. Se acabó. 
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POR IVAN PÉREZ

Desarrollo de plataformas 
de e-commerce, equipos de eS-
ports, búsqueda de nuevos so-
cios comerciales (incluyendo 
televisión), venta del naming 
de sus parques e, inclusive, 
conclusión de espacios físicos 
(como tiendas), son algunos 
de los caminos que están 
emprendiendo las institucio-
nes en lo que resta del año y 
principios de 2021.

“No podemos permitirnos 
perder otra temporada. Eso in-
cluye generar y contar con un 
plan de negocios que contem-
ple, incluso, que sea complica-
do jugar el próximo año, pues 
no sabemos si la crisis sanitaria 
puede extenderse”, comenta 
Horacio de la Vega, presidente 
de la LMB, en entrevista con 
Forbes México.

El camino en este 2020 
no será fácil para las franqui-
cias debido a la reducción de 
ingresos (aunque también 
los gastos son menores, al no 
jugarse la temporada). Por 
ello, la LMB acordó con todos 
sus dueños apoyar económica-
mente a una base de 700 per-
sonas, entre peloteros, umpires 
y cuerpos técnicos. “Lamen-
tablemente, los proveedores 
de servicios y otras áreas no 
podrán contar con esa ayuda 
porque no nos alcanza”, con-
fiesa Horacio.

Actualmente, la LMB está 
trabajando en un plan de 

LMB: HACER RENTABLE 
AL BEISBOL

L
EL NEGOCIO DEL
 “BEIS” HA SIDO 

“PONCHADO” POR EL 
NUEVO CORONAVIRUS. 

PERO EL REY DE LOS
 DEPORTES YA TIENE UN

PLAN PARA SALVAR EL
 JUEGO.

Los equipos de la Liga 
Mexicana de Beisbol (LMB) 
deberán sobrevivir este 2020 
con el 10 o 20% de los ingresos 
que tenían proyectados para el 
año, debido a la cancelación de 
la temporada por la pandemia 
de Covid-19. Será duro. Pero 
es una oportunidad para darle 
forma al plan y lanzar proyec-
tos que estaban previstos para 
el mediano plazo. La crisis 
apura a potencializar el nego-
cio lo más pronto posible. 
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negocios que pueda ser funcional para la 
próxima temporada. Como se detalló en 
la edición del mes de abril de Forbes Mé-
xico, Horacio de la Vega tiene entre sus 
planes crear una producción de televisión 
de primer nivel, concentrar los derechos 
de la liga para comercializarlos y tam-
bién trabajar el área digital y tecnología 
(apps o plataforma OTT) para tener otras 
opciones de monetización. 

Los objetivos no han cambiado. Lo 
importante, dice el directivo, será concre-
tarlos y aplicarlos a corto plazo. Su idea 
no ha sido modificada, entre 2022 y 2023 
el beisbol de la liga veraniega debe ser, sí 
o sí, un negocio rentable. Actualmente, la 
principal vía de ingreso para los equipos 
se genera el día del partido por venta de 
boletos, merchandising y esquilmos. Di-
versificar la monetización se ha converti-
do en una obligación.

Por ejemplo, tras la pandemia y antes 
de que se diera el anuncio de la cance-
lación de la temporada, la LMB realizó 
su primera incursión a los eSports, con 
el eDerby, un torneo virtual que tuvo 1.8 
millones de personas pendientes en Face-
book durante todas sus transmisiones, de 
acuerdo con datos de la propia liga.

Santiago Mansur, ceo y fundador 
de Sponsor Arena, una empresa que se 
dedica a la consultoría para desarrollar 
conceptos de eSports (y que también, a 
través de su plataforma, sirve como inter-
mediario para lograr acuerdos financieros 
entre marcas y entidades deportivas), fue 
quien organizó para la LMB este eDerby.

“Creo que es una gran lección para la 
industria deportiva [la crisis por el nuevo 
coronavirus] y, ahora más que nunca, se 
tiene que pensar en diferentes formas de 
convertir dinero para que las ligas o equi-
pos tengan otras fortalezas. Esta situación 
da una oportunidad para hacer negocios 
de manera digital, unir a dos entidades 
que puede cerrar un acuerdo a través de 
una plataforma”, comenta Mansur.

Algunos equipos, como Pericos de 
Puebla, ya están trabajando en el futuro 
inmediato. De acuerdo con Alejandro 
Hütt, director comercial del equipo, ellos 
están negociando un contrato del naming 

del estadio por 30 millones de 
pesos anuales, con cinco años 
de duración. “Es algo [en lo] 
que hemos avanzado y una 
estrategia de comercialización 
que tenemos en marcha desde 
antes de la pandemia; y no 
pensamos detenerla”.

Hütt asegura que, este mis-
mo año, lanzarán su equipo de 
‘Pericos eSports’. “No tendrá 
que ver con videojuegos de 
beisbol, sino con franquicias 
como Clash Royale. La idea 
es atraer otro tipo de público, 
más joven y que se involucre 
con la marca de diferente 
manera. También estará ya 
disponible nuestra plataforma 
de e-commerce. Estamos listos 
ya con productos y, con ello, 
también podremos estar en 
el mercado latino en Estados 
Unidos, donde contamos con 
una buena comunidad”. 

Además, Pericos planea ter-
minar de construir su tienda 
física, que estará afuera del 
Parque Hermanos Serdán.

La LMB también trabaja en 
cosas concretas. Actualmente, 

se encuentra en negociaciones con la 
empresa Sport Dril, que genera aplicacio-
nes, principalmente de second screen para 
smartphone, una segunda pantalla que 
tiene como finalidad fidelizar aficionados, 
interactuar mientras está el partido en 
vivo y monetizar a través de publicidad, 
promociones o eventos. 

De acuerdo con Horacio de la Vega, 
otro de los puntos primordiales es prote-
ger o blindar, en la medida de lo posible, a 
los equipos de la LMB. Están en pláticas 
con diferentes aseguradoras. “En toda 
esta crisis de la pandemia, hemos visto 
opciones. Probablemente no habrá un 
seguro que proteja como tal una liga, pero 
sí podemos ir por segmento. Estamos 
aprendiendo de lo que hacen las Grandes 
Ligas y sus métodos para asegurar temas 
salariales, porque consideramos funda-
mental cuidar nuestro capital humano”.

Hasta ahora, todos los equipos, inclu-
yendo la LMB, han tenido que realizar 
recortes salariales y todos (o la gran 
mayoría) están en procesos de renego-
ciación de contratos comerciales, ya sea 
para darle salida a las marcas vía redes 
sociales o, en su defecto, para  ajustar los 
términos económicos.

Horacio de la Vega, presidente de la 
LMB, asegura que, hasta el momento, 
ningún equipo le ha expresado su deseo 
o temor de abandonar por temas eco-
nómicos la temporada del próximo año, 
como sí ocurrió en la Liga Nacional de 
Basquetbol Profesional (LNBP). “Al con-
trario, nos hemos sentido complacidos 
de que empresarios de algunas ciudades 
nos hayan llamado para preguntarnos 
qué tienen que hacer para estar en la 
siguiente campaña, pese a todo esto”. 

De acuerdo con una consulta realizada 
entre directivos del beisbol mexicano, sí 
hay algunas franquicias, como Olmecas de 
Tabasco, Piratas de Campeche o Rieleros 
de Aguascalientes, que están analizan-
do si continuarán o no. Ellos reciben su 
financiación principalmente de dinero de 
los gobiernos de los estados, así que no 
hay claridad ahí. Mantener una franquicia 
de la LMB, requiere, como mínimo, entre 
40 y 60 millones de pesos. 

ES UNA GRAN 
LECCIÓN PARA 
LA INDUSTRIA 
DEPORTIVA Y, AHORA 
MÁS QUE NUNCA, SE 
TIENE QUE PENSAR 
EN DIFERENTES 
FORMAS DE 
CONVERTIR DINERO 
[...] PARA TENER 
OTRAS FORTALEZAS
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NUEVAS PAUTAS
 DE ESTILO 

LOS PROTAGONISTAS DE LA INDUSTRIA DEL LUJO REDEFINEN EL ESTILO DEL PLANETA. ALCANZAR LA 
SOSTENIBILIDAD SE TORNA PRIORITARIO EN UNA ÉPOCA MARCADA POR EL CORONAVIRUS.

PRADA MIRA 
AL FUTURO
Patrizio Bertelli, ceo de 
Grupo Prada, revela, en 
exclusiva, los planes de 
la compañía italiana 
P. 128

HOSPITALIDAD 
RESILIENTE 
Los hoteles más 
exquisitos del mundo 
diseñan un menú de 
experiencias inéditas 
P. 130
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EVOLUCIÓN
SOSTENIBLE
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La discusión sobre sostenibilidad social 
y medioambiental del sector de lujo se 
intensificó en los últimos años. Si bien, 
algunas de las firmas más acreditadas ya 
daban muestras de su compromiso por 

cambiar sus procesos para reducir su huella ecológica 
y contribuir con el desarrollo humano, lo cierto es que 
la contingencia global por el nuevo coronavirus las 
ha empujado a dar pasos más contundentes en estos 
aspectos, al tiempo de establecer un diálogo más pro-
fundo y sincero con los consumidores. Ellos, hoy más 
que nunca, buscan vivir y preservar la vida. 

“Uno de esos pasos es la relocalización de la 
producción. Compañías europeas de lujo y pre-
mium ahora fabricarán en países, como Turquía los 
productos que antes manufacturaban en Asia. Esto 
traerá enormes beneficios en términos sustentables 
y en costos de cadena de suministro porque va a 
reducir tiempos y traslados, además de que permitirá 
cumplir con la Global Fashion Agenda (GFA)”, co-
mentó Máximo Perozo, especialista en supply chain y 
académico en CENTRO.

En asociación con Kering, Li & Fung, Nike, PVH 
Corp y otros conglomerados estratégicos, GFA enca-
beza el principal foro de liderazgo de la industria de 
la moda hacia un futuro más sostenible. El primero 
de julio, el grupo creado por  François Pinault publicó 
una serie de nuevos objetivos para lograr un impacto 
“neto positivo” en la biodiversidad para el año 2025. 
Ello, tras anunciar que Emma Watson presidiría el 
Comité de Sostenibilidad.

LAS CASAS DE 
MODA IMPULSAN 
INICIATIVAS QUE 

CONTRIBUYEN 
A CREAR UN 

MUNDO MEJOR. 
SU LABOR EN 

ESTA DIRECCIÓN 
REDEFINE LAS 

PAUTAS DE ESTILO 
EN EL PLANETA.

Para apoyar la puesta en 
marcha de su estrategia de 
biodiversidad, el grupo lanzó 
el Fondo Kering para la Natu-
raleza: 1 Millón de Hectáreas 
para el Planeta, en asociación 
con Conservation Internatio-
nal, cuya finalidad es apoyar 
proyectos prometedores de 
agricultura regenerativa en 
todo el mundo y transformar la 
producción de materias en la 
industria de la moda.

EQUILIBRIO QUE INSPIRA
El ánimo progresista de las 
casas que forman parte de 
Kering se hace patente en 
iniciativas propias. A medida 
que se acerca el centenario 

Equilibrium 
unifica las 

acciones que 
lleva a cabo 

Gucci a favor de 
un mejor futuro 

colectivo
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de Gucci, la firma italiana avanza en su 
propósito de crear vías innovadoras que 
favorezcan a las personas y al planeta. En 
fechas recientes, renovó su plataforma 
Equilibrium, que unifica las acciones que 
lleva a cabo a favor de un mejor futuro 
colectivo. Esto, además de presentar 
Gucci Off the Grid, la primera colección 
de Gucci Circular Lines diseñada por su 
director creativo, Alessandro Michele, y 
protagonizada por un grupo ecléctico de 
embajadores, encabezados por la actriz y 
activista Jane Fonda. 

El material principal de la colección 
es el nylon regenerado ECONYL® 100% 
obtenido de desechos pre y post consumo, 
como redes y alfombras de pesca aban-
donadas, incluidos plásticos que dañan 
la vida marina. Este material ya ha sido 
utilizado por diversas marcas, como Stella 
McCartney y Prada.

Durante una serie de conversacio-
nes globales organizadas por Vogue en 
Estados Unidos, para debatir sobre el 
impacto de Covid-19 en la industria, Stella 
McCartney aseguró que no es necesario 
tener una estructura de empresa mayor 
que el resto de las marcas de lujo para 
tener un producto sustentable, pero sí es 
necesario invertir tiempo y esfuerzo en la 
búsqueda de formas para lograr una pro-
ducción y un traslado eficientes, además 
de disminuir los residuos.

Desde que creó su marca, hace dos 
décadas, Stella fue pionera en promover 
una filosofía ética, que se ha reflejado en 
un plan de acción continuo. Su objetivo 
es que, al finalizar 2021, los productos 
de su firma estén hechos de materiales 
no vírgenes al menos en un 80%. En la 
actualidad, 60% de los materiales que 

utiliza son reciclados. En 2019, 
Stella McCartney se asoció 
con LVMH para desarrollar el 
potencial de su marca y fungir 
como asesora de Bernard 
Arnault, presidente y ceo del 
conglomerado, en lo tocante a 
temas sustentables.

MATRIZ DE TRANSFORMACIÓN
Grupo LVMH ha mantenido 
la disposición de impulsar 
proyectos de responsabilidad 
ecológica y social edificados 
en las entrañas de las firmas 
que lo componen. María Gra-
zia Chiuri, primera directora 
creativa de las colecciones 
femeninas de Dior, desde su 
llegada ha demostrado con 

firmeza su compromiso de apoyar a muje-
res diseñadoras, artesanas, escritoras, 
filósofas y feministas. Este interés de la 
maison se reafirma con la nueva plata-
forma de aprendizaje en línea “Women 
Leadership & Sustainability”, como 
parte de la iniciativa Women@Dior. El 
programa de tutoría ha sido abierto a 500 
estudiantes internacionales y se basa en 
cuatro valores fundamentales de la firma: 
autonomía, inclusión, desarrollo sosteni-
ble y creatividad. Después de los cursos 
teóricos, las participantes serán invitadas 
a poner en práctica lo aprendido en la 
generación de un proyecto que apoye el 
empoderamiento de las niñas: el “Sueño 
para el cambio”. Finalmente, los proyec-
tos más impactantes serán elegibles para 
recibir directamente el apoyo de Dior y 
de LVMH Group.

Maria Grazia Chiuri decidió 
dar vida a una colección de 
alta costura para Dior, en 
sintonía con la naturaleza y  
la transformación



C
ada taza de café tiene un valor 

especial en la vida. En los mo-

mentos más íntimos del día, 

buscamos ese cálido sabor 

que activa nuestros sentidos, desde su 

peculiar aroma hasta el último sorbo, 

por lo que la elección de nuestro café 

puede ser la decisión más importante 

del día. Los años han pasado y el café 

sigue conservando su esencia natural 

como acompañante en la vida de mu-

chas personas, ¿pero qué hay detrás de 

cada taza? 

El proceso de llevar el café arábica 

más fino hasta tu mesa implica conoci-

miento, pero también mucha responsa-

bilidad y compromiso sustentable.  

SF Bay Coffee lo sabe, y por ello trabaja 

en la producción inteligente de esta 

planta, convirtiéndola en un lujo verde.

Fundada como una empresa familiar 

en 1979, nació con el objetivo de servir 

café gourmet: el café arábica más fino 

del mundo, preservando la calidad no 

sólo en el sabor, también en el proceso 

de preparación artesanal, desde la  
planta hasta la taza.

UN LUJO VERDE
Para ofrecer un proceso agroindustrial 

altamente comprometido con el medio 

ambiente, la compañía renovó su línea 

de cápsulas de café 100% composta-

bles, OneCup, evitando los desechos 

de plástico y favoreciendo el uso de 

productos sustentables.  

Los materiales compostables de estas 

cápsulas -tanto la tapa como el filtro de 

papel- están elaborados con resina de 

maíz y residuos de cáscara.

“Las cápsulas de plástico de café  

 ya usadas pueden dar 10 veces la 

vuelta al planeta, mientras que todos 

los días, 8 millones de desperdicios de 

plástico terminan en nuestros océanos”,  

advierte la firma en pos de las  

acciones sustentables.

Guiado por una fuerte pasión por 

el café y un sólido compromiso con el 

medio ambiente, la compañía delimita 

áreas de conservación y mitigación para 

LA TAZA DE CAFÉ 
PERFECTA

preservar la flora original de la zona y 

la fauna silvestre, con extensiones entre 

10% y 20% del área total de las fincas, 

así como normas de protección en man-

tos acuíferos, arroyos y ríos.

Adicionalmente, ha implementado el 

uso de materiales biológicos y natura-

les para el control de plagas del café y 

mejorar las condiciones de suelo, con lo 

que la firma busca reducir considerable-

mente el uso de agroquímicos.

Y aunque el café es un cultivo perma-

nente, SF Bay Coffee realiza prácticas 

de conservación de suelos como siem-

bras en contorno, terrazas continuas, 

coberturas vivas y árboles de sombra, 

contribuyendo principalmente a preser-

var el aire puro en la región.

Por otra parte, el aprovechamiento 

responsable del agua es fundamental 

en el proceso, por lo que las prácticas 

incluyen el tratamiento de agua previa-

mente utilizada para el despulpado  

del fruto 

“Aprovechamos la cáscara y fruto de 

donde proviene el café, le damos un 

uso y un valor agregado, mientras que 

es considerado desperdicio en la mayor 

parte de la industria. Nosotros hemos 

podido maximizar su valor gracias 

a nuestros proyectos de desarrollo, 

innovación y reutilización de recursos 

naturales”, detalla SF Bay Coffee para 

Forbes México.

La empresa cafetalera ha dejado en 

claro que “uno de los principales com-

promisos de SF Bay Coffee es tener un 

impacto positivo en el medio ambiente, 

disminuir desperdicio, eliminar conta-

minación, reutilizar recursos naturales 

y conservar la biodiversidad en lugares 

agrícolas. Esto por medio de innova-

ción y desarrollo de nuevos procesos, 

diseños de ingeniería, estudio de suelos, 

residuos, uso de recursos naturales, 

análisis de sub-productos y métodos 

modernos de agricultura”.

SF Bay Coffee tiene presencia en 

diferentes lugares del mundo, desde 

Chiapas, en México, hasta Etiopía, Kenia, 

Colombia y Costa Rica. Adicionalmente, 

cuenta con 10 fincas de café en todo 

el mundo, equivalentes a unas 6,000 

hectáreas de terreno en Hawaii, Ruanda, 

Guatemala y Panamá.

A nivel mundial, procesa más  

de 20 millones de kilos de café al año, 

lo que le permite ofrecer un pago justo 

y digno a cerca de 32,000 pequeños 

productores de café.

El compromiso por la sustentabilidad, innovación 
y cuidado del medio ambiente son tres motores 
que distinguen a SF Bay Coffee como una empresa 
preocupada por futuras generaciones.

sfbaycoffee.com/     sfbaycoffee.com/collections/onecup

FORBES_SFBAY_AGO.indd   1 29/07/20   13:11
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Durante el confinamiento, Grazia 
Chiuri decidió centrarse en el trabajo de 
artistas como Lee Miller, Dora Maar y 
Jacqueline Lamba, quienes trascendieron 
el papel de “musas”, al defender en sus 
vidas y obras surrealistas una feminidad 
diferente. Esa actitud se encuentra inmer-
sa en la colección de alta costura oto-
ño-invierno 2020-2021, en sintonía con la 
naturaleza y la transformación.

DIVERSIDAD Y DIVERSIFICACIÓN
Sin embargo, más allá de la conversación 
en la industria de la moda, la sostenibili-
dad alcanza otras categorías inmersas en 
el segmento de lujo, como la cosmética 

y la perfumería, donde la 
investigación y el desarrollo de 
materias primas más orgánicas 
y embalajes biodegradables 
es una constante. En el plano 
de la joyería y alta relojería, 
igualmente hay un esfuerzo 
constante por garantizar mate-
rias primas éticas a través de la 
trazabilidad. Y sí, también en 
rubros en los cuales se han ex-
pandido los grupos y las casas 
de lujo para añadir valor a sus 
marcas y diversificar su nego-
cio, como la hospitalidad y  la 
restauración, la alimentación y 

el bienestar, así como el diseño 
de interiores y la producción 
de artículos para el hogar.

Los grandes conglomerados 
han mostrado confianza en la 
diversificación de sus negocios 
y la diversidad geográfica de 
sus ingresos para reforzar su 
posición de liderazgo global 
en productos de alta calidad; 
pero, ante todo, en el talento y 
la motivación de sus equipos 
para edificar experiencias su-
blimes, únicas, profundas, du-
raderas y, clave, responsables 
ante una nueva realidad. 

FRENTE COMÚN

La Global Fashion Agenda 
guía a la industria de la 
moda hacia un futuro más 
sostenible. 

• LIFE • SOSTENIBILIDAD •
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POR ALBERTO ROMERO

PATRIZIO BERTELLI, CEO DE 
GRUPO PRADA, REVELA, 

EN EXCLUSIVA A FORBES 
LIFE MÉXICO, CUÁL ES LA 

ESTRATEGIA DE LA COMPAÑÍA  
ANTE LA NUEVA REALIDAD 

ESTABLECIDA POR EL PASO DEL 
CORONAVIRUS SARS-COV-2.

PradaPradaPradaPrada
El futuro deEl futuro deEl futuro de

cinco semanas y reconside-
rar nuestras prioridades a 
corto plazo, manteniendo, 
sin embargo, nuestra estra-
tegia a largo plazo: seguimos 
adelante con nuestra deci-
sión de anular las rebajas y, 
asimismo, de reducir todavía 
más el canal wholesale. Nues-
tra prioridad sigue siendo 

el desarrollo de nuestra red retail y de 
venta online [e-commerce], que ha tri-
plicado su crecimiento en estos últimos 
meses. La situación actual ha contribui-
do a cambiar los hábitos de compra de 
los consumidores, llevándolos a adquirir, 
en mayor cantidad, online. Gracias al 
desarrollo, iniciado hace dos años, de las 
plataformas digitales de todas nuestras 
marcas, hemos podido ofrecer a nuestros 

La marcha de la pandemia 
ajusta las estrategias de los 
conglomerados de lujo en 
todo el planeta, y Grupo Pra-
da no es la excepción. En este 

contexto, el futuro del gigante italiano, 
fundado en 1913 por Mario Prada, navega 
hacia una ruta establecida con gran 
claridad: ofrecer experiencias de compra 
“apasionantes”, tanto en sus boutiques 
(localizadas en 70 países) como a través 
del e-commerce; este último, un canal de 
venta que ha aumentado su relevancia 
para la compañía en forma intensiva.

Patrizio Bertelli, ceo de Grupo Prada, 
junto con Miuccia Prada, miembro de una 
de las parejas más poderosas del mundo 
de los negocios, comparte, en exclusiva 
con Forbes Life México, cuáles han sido 
los efectos de la pandemia sobre la firma 
y cómo se ha ajustado su estrategia de 
negocios en este entorno desafiante. La 
visión de Bertelli contempla la totalidad 
del proceso de producción, distribución 
y servicio, que involucra un exclusivo 
portafolios de marcas de estilo de vida, 
el cual incluye, además del sello Prada, a 
Miu Miu, Church’s, Car Shoe y la Pastic-
ceria Marchesi.

“Debido a la emergencia sanitaria del 
coronavirus, hemos tenido que cerrar 
nuestras fábricas durante algo más de 
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clientes experiencias de compra cada vez 
más apasionantes”, afirma.

Experiencias de compra que se ajustan 
al ADN de una firma que ha apostado por 
la creación de auténticos templos sibari-
tas para sus clientes desde hace más de 
dos décadas. Baste mencionar los Epicen-
ter Concept Stores de Prada, ubicados en 
Nueva York, Los Ángeles y Tokio, creados 
entre los años 2000 y 2004 por el despa-
cho Herzog & de Meuron y el arquitecto 
Rem Koolhaas, todos ellos, profesionales 
ganadores del premio Pritzker. 

La visión de Bertelli responde a su 
estatus de pionero en la industria del lujo 
y lector sagaz de las tendencias imperan-
tes en el mundo de la moda. Él sabe que 
el futuro vendrá acompañado de nuevas 
citas presenciales y de la consolidación 
de las ventas online en todo el planeta.

La nueva era de las compras de lujo 
en torno a las marcas del Grupo Prada, 
atendiendo a la visión de Patrizio Berte-
lli, propiciará encuentros capaces de se-
ducir a sus clientes, frente a frente en sus 
boutiques de todo el mundo, y también a 
través de una pantalla. 

PATRIZIO BERTELLI 

El ceo de Grupo Prada es 
protagonista en la industria 

del lujo global.

La influencia de Grupo Prada 
trasciende las pasarelas y se extiende 
a categorías como calzado, eyewear y 
fragancias de alta gama
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Lección de
creatividad
LOS HOTELES INDEPENDIENTES MÁS EXCLUSIVOS DEL MUNDO ENFRENTAN LOS EFECTOS DE LA PANDEMIA 
ABRAZANDO EL CONCEPTO DE HOSPITALIDAD... EN TODA LA EXTENSIÓN DE LA PALABRA.

La hotelería de alta 
gama comienza a 
mostrar signos de 
recuperación en un 
entorno marcado 

por los efectos de la pandemia. 
Aún lejos del volumen de reser-
vaciones reportado en el verano 
de 2019, los hoteles más exclusi-
vos del mundo, particularmente 
los independientes, abrazan el 
concepto de “hospitalidad” en 
toda su amplitud, ofreciendo sus 
servicios a las comunidades que 
los albergan, en un periodo mar-
cado por restricciones de viaje.

Shannon Knapp, ceo de The 
Leading Hotels of the World 
(LHW), afirma, en exclusiva 
para Forbes Life México, que 
la creatividad ha sido una de 
sus principales herramientas 
para hacer frente a la pandemia. 
“El hotelero independiente es 
increíblemente creativo y ágil 
por naturaleza. Por ello, elige 
seguir siendo independiente. 
Su creatividad, conexión con 
los huéspedes y capacidad de 
moverse y cambiar rápidamente 
han sido grandes ventajas en un 
tiempo en el que no hay manual 
que indique cómo conducirse”.

Knapp aborda ejemplos 
concretos que han desbordado 
creatividad y resiliencia en los 
últimos meses. En California, 
Estados Unidos, el hotel Malibu 
Beach Inn ha permanecido 
abierto durante toda la pande-
mia, al introducir un servicio 
de trabajo vía remota en sus 
instalaciones. Así, la comunidad 
local reservó habitaciones junto 
al mar para cubrir su jornada 
laboral durante el día disfru-
tando amenidades propias de 
un hotel de lujo. En Viena, la 
capital austriaca, el hotel Sacher 
Wien apostó por la gastrono-
mía y transformó sus más de 
150 habitaciones en Sacher 
Séparées, mini restaurantes que 
brindaban experiencias gourmet 
a un máximo de cuatro personas 
durante tres horas. Ambos casos, 
en estricto apego a los estánda-
res de sanidad establecidos para 
la pandemia en curso.

La visión global de Shannon 
Knapp identifica signos de 
recuperación en la industria 
de la hospitalidad en algunas 
latitudes del planeta, particu-
larmente en China, la nación 
donde se gestó la crisis sanitaria 

VISIÓN GLOBAL 

Shannon Knapp es ceo de The Leading Hotels of the 
World, compañía que representa a 430 hoteles de lujo y 

que se manejan de modo independiente.
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“Creo que veremos a los viajes 
locales liderar el camino hacia 
la recuperación y, a medida que 
aumente la confianza, los viajeros 
ampliarán sus horizontes a los viajes 
regionales; después, a los viajes 
internacionales de larga distancia”

SHANNON KNAPP
CEO DE LHW

que aún enfrenta el mundo. “En 
China, el ritmo de reservaciones 
supera significativamente a las 
cancelaciones. La relación reser-
va/cancelación se acerca a los 
niveles previos a Covid-19. En 
Suiza, los ingresos por reservas 
generados en junio representan 
aproximadamente el 80% del 
volumen logrado en el mismo 
periodo del año pasado. En 
Estados Unidos estamos viendo 
un aumento gradual y constante 
en las reservaciones semana tras 
semana. En México, comenza-
mos a ver demanda de turismo 
regional por destinos como Los 
Cabos y la Riviera Maya”.

No obstante, es cautelosa al 
hablar de la recuperación real de 
la industria de la hospitalidad. 
“Ciertamente, hay demanda, 
pero la confianza del consumi-
dor en la seguridad de viajar 
llevará tiempo en reconstruirse. 
Creo que veremos a los viajes 

locales liderar el camino hacia 
la recuperación y, a medida que 
aumente la confianza, los via-
jeros ampliarán sus horizontes 
a los viajes regionales; después, 
a los viajes internacionales de 
larga distancia”.

En torno a los estándares de 
seguridad sanitaria que habrán 
de buscar los viajeros, destaca 
las acciones emprendidas por 
la compañía que encabeza a 
través del programa Estadías 
Saludables, el cual incluye, entre 
otras medidas, la asesoría de la 
red de médicos de RemoteMD y 
de ProHealth Environmental en 
la creación de pautas específi-
cas en los hoteles de cara a su 
reapertura. También destacó su 
asociación con el Consejo Ase-
sor Global Biorisk, una división 
de la Asociación Internacional 
de Seguridad Social (AISS, por 
su sigla en inglés) para que los 
miembros de LHW puedan 
recibir la acreditación de instala-
ciones GBAC STAR™ sobre lim-
pieza, desinfección y prevención 
de enfermedades infecciosas.

“Los huéspedes pueden 
sentirse más cómodos sabien-
do que Leading Hotels está 
comprometido con la salud y la 
seguridad de nuestros colegas 
e invitados en todo el mundo, y 
que hemos tomado las medidas 
necesarias para lograr los más 
altos estándares de higiene para 
garantizar una estadía segura”, 
afirma Knapp.

A la pregunta final: ¿cuándo 
se reactivará significativamente 
el turismo global?, la ceo de esta 
compañía, que representa a 430 
propiedades de lujo en todo el 
planeta, responde: “Anticipa-
mos que, a finales del verano, 
prácticamente todo nuestro 
portafolios estará nuevamente 
abierto y dará la bienvenida a los 
huéspedes”. 

HOSPITALIDAD, A PRUEBA 

 Al menos 80% de los hoteles con el sello LHW 
cerró temporalmente en el punto más álgido 

de la pandemia.
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Aventura en Sudáfrica
AL RESGUARDO DEL FOUR SEASONS HOTEL THE WESTCLIFF, NOS ESPERA UNA TRAVESÍA QUE COMIENZA EN 

JOHANNESBURGO Y SE ADENTRA EN EL CONTINENTE AFRICANO.

La vista de una colina coronada 
por una elegante construcción 
luce como una fantasía de 
jardines, terrazas y balcones 
en lo alto de Johannesburgo. 

El despliegue de arquitectura y paisaje 
corresponde a la estampa del Four Sea-
sons Hotel The Westcliff, una imponente 
propiedad que invita a comenzar una 
aventura inolvidable a través de Sudáfrica.

Al interior de las habitaciones y suites 
fluye un entorno de elegancia contempo-
ránea, inspirado en la naturaleza africana, 
y celebra la maestría de los artesanos 
locales en los pequeños detalles; uno de 
ellos, vertido en almohadas decorativas 
bordadas y teñidas a mano que abrazan el 
descanso de los huéspedes. En la cercanía, 
a sólo unos pasos, un balcón privado pro-
picia una nueva cita con el cielo de la urbe.

El spa de la propiedad despliega un ex-
quisito menú de tratamientos y servicios 
que dan a la piel las bondades de la natura-
leza circundante. De sus instalaciones, el 
huésped emerge renovado, entre faciales, 
masajes relajantes y tratamientos cor-
porales únicos, como aquel que deposita 

en la piel una preparación de 
semillas de baobab que hidrata 
y desintoxica a profundidad.

Las delicias de la gastro-
nomía local se disfrutan más 
en la terraza del hotel, cerca 
de Flames, un restaurante que 
presume los sabores regionales 
en un entorno relajado. The 
Cellar Door, por su parte, en 
un ambiente intimista, ofrece 
interacción directa con el chef, 
además de una vista imponen-
te de la ciudad. 

Tomando Johannesburgo 
y la hospitalidad del Four 
Seasons Hotel The Westcliff 
como punto de partida en el 
continente africano, la posibili-
dad de vivir un safari exclusivo 
exige ser llevada a la práctica. 

Wilderness Safari ofrece 
experiencias únicas en las me-
jores reservas naturales del sur 
del continente, para vivir una 
travesía africana... digamos, de 
corte clásico. 

SAFARI DE ENSUEÑO

 Wilderness Safari ofrece experiencias inolvidables. Obtén 
más información en Instagram (@wearewilderness) y a 

través de su página web (www.wilderness-safaris.com).
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Donde
aguarda
el vino

EL HOTEL VILLA SPALLETTI 
TRIVELLI ES PUNTO DE PARTIDA 
DE UNA AVENTURA QUE INCLUYE 
UNA VISITA A LOS VIÑEDOS 
DE CASA, QUE ESPERAN, 
IMPACIENTES, EL MOMENTO DE 
SEDUCIR NUEVOS PALADARES.

POR FERNANDA CORTINA
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Las habitaciones 
del hotel Villa 
Spalletti Trivelli, 
en Roma, Italia, 
evocan un paisaje 

de postal que huele a uva y re-
mite a los viñedos de la región 
de Umbría, y va bordeando 
una bella casa de campo.  
     Los huéspedes de la pro-
piedad, para complementar 
su estancia, pueden optar 
por un escape gourmet a esa 
tierra donde, en las mañanas, 
la neblina cubre el secreto 
de su tradición vitivinícola. 
En su camino, las carreteras 
se convierten en estrechos 
senderos de tierra abrazados 
por viñedos. Uno de ellos 
conduce a la Cantina de 
Pomario, donde las técnicas y 
las siembras del pasado se han 
renovado para extraer algunos 
de los néctares más exquisitos 

Aquí se producen vinos de 
todos los colores (entre ellos, 
el reconocido tinto Sariano, 
y el blanco Arale), cada uno 
galardonado con dos Copas, 
en la guía de Gambero Rosso. 
El huerto de olivos produce 
un sedoso aceite extra virgen 
de brillante verde esmeralda 
y los viñedos albergan uvas de 
todo tipo, en una superficie de 
tres hectáreas de Sangiovese, 
Trebbiano, Malvasia (mismas 
que se cultivaban en su tierra 
antigua), 3,000 metros cua-
drados de Bordeaux Merlot 
y 8,000 metros cuadrados de 
Riesling y Sauvignon Blanc 
para producir el trago dulce 
Muffato delle Streghe. El vino 
que acompaña el postre evoca 
el lugar: en armonía y perfec-
tamente balanceado, despren-
de aromas de miel, especias, 
frutas y caramelo.

Para degustar, la Cantina. El 
espacio que solía ser un viejo 
cobertizo para herramientas 
se transformó con acabados 
modernos que resguardan 
los materiales originales de 
la casa. Los tanques donde se 
fermenta el vino demuestran 
el proceso artesanal, realizado 
con maestría. Y, en la Barri-
caia, hogar de cada barril que 
cuida y otorga su aroma al 
vino, espera un viaje sensorial 
de uvas en el corazón de Italia. 

El eco de sus sabores acom-
paña el regreso al confort del 
hotel Villa Spalletti Trivelli, 
en la capital italiana, pilar 
de lujo donde la experiencia 
de viaje alcanza su máximo 
potencial. El rojo vino parece 
haber elegido su hogar en las 
habitaciones de mueblería 
antigua, la cual forma parte 
de la colección privada de los 
condes. Una residencia rica 
en sensaciones, desde su vino 
hasta su espirituosa vista. 

El rojo vino 
parece haber 
elegido su 
hogar en las 
habitaciones 
del  hotel 
Villa Spalletti 
Trivelli

de la zona. Lo que antes era 
una ruina, es ahora un palacio 
de aromas, restaurado por los 
condes Spalletti Trivelli.

A 500 metros sobre el nivel 
del mar, el clima de las altas 
colinas de Orvieto se hace pre-
sente en el viento dominante 
del norte, en invierno, y en el 
calor abrumador, en verano, 
ése que invita a sentarse en 
la terraza para admirar los 
rosales. El cuarto de cata, 
rodeado de bosque, despierta 
los sentidos al instante. Con 
los toques de arquitectura de 
la región, alberga espacios 
acogedores con interiores clá-
sicos y rústicos que no pierden 
la sofisticación italiana. Y, en 
el anexo viejo, las históricas 
botellas de Chianti Spinelli y 
vintages de los cultivos origi-
nales ostentan el fundamento 
de la tradición.



En los últimos 35 años, el algodón de 

EU ha planteado mejoras significa-

tivas en materia de cultivo responsable. 

A partir de hoy, las marcas y tiendas de-

partamentales pueden unirse al US Cot-

ton Trust Protocol, un nuevo e innovador 

sistema que proporcionará datos anuales 

en seis áreas de sostenibilidad alineadas 

con los U.N. Sustainability Goals. 

“Uno de los objetivos a desarrollar en el 

Trust Protocol es dar a las marcas y tien-

das departamentales una mayor confianza 

al incluir el algodón estadounidense en su 

mezcla de abastecimiento ”, afirma Ken 

Burton, director ejecutivo del US Cotton 

Trust Protocol, medida que además de 

brindar valiosa información, también 

respalda y verifica el progreso de la  

sostenibilidad a través de datos sofisti-

cados y la verificación independiente  

de terceras partes. 

El mes pasado, el Trust Protocol in-

gresó a la lista de 36 fibras y materiales 

preferidos de Textile Exchange, la cual 

es consultada por más de 170 marcas 

y tiendas departamentales participan-

tes, como parte del programa Textile 

Exchange’s Material Change Index, cre-

cimiento que se alinea con los objetivos 

nacionales para 2025, año en el cual 

se perfila que más de la mitad de la pro-

ducción de algodón en EU esté incluida 

en el programa.

En una época de creciente escrutinio 

de las cadenas de abastecimiento y exi-

gencias de transparencia, el US Cotton 

Trust Protocol define un nuevo estándar 

para el algodón cultivado de manera 

más sostenible, aportando metas y 

medidas cuantificables, e impulsando 

mejoras continuas en importantes  

métricas para la sostenibilidad.

US COTTON: PRODUCCIÓN 
RESPONSABLE

HOGAN LOVELLS: RENOVACIÓN ESTRATÉGICA 
DE LIDERAZGOS 

La crisis global derivada del COVID-19 

afecta a todo tipo de negocios. Pero 

en estas coyunturas también se dan 

las grandes transformaciones y surgen 

oportunidades para renovarse. 

Recientemente, la firma internacio-

nal de abogados Hogan Lovells llevó a 

cabo cambios institucionales, desig-

nando a Miguel Zaldivar como su nuevo 

CEO, a Richard Lorenzo como líder de 

las Américas y a Juan Francisco Torres 

Landa R. como líder de Latinoamérica, 

cambios que entraron en vigor el pasa-

do 1 de julio de 2020.

Por su parte, Juan Francisco, socio di-

rector de la firma en México, continuará 

en su cargo hasta el 31 de diciembre de 

2020, fecha en la cual entregará dicha 

estafeta al actual codirector del área  

de Competencia Económica, Omar  

Guerrero Rodríguez.

Al frente de la práctica latinoa-

mericana, Juan Francisco pondrá en 

marcha su expertise de 35 años para 

dirigir el trabajo de la reconocida  

firma, en una de las regiones  

geográficas más grandes en el mundo. 

    Además de las oficinas en EU,  

México y Brasil, la compañía cuenta 

con una red estratégica con firmas lí-

deres en todos los países de la región. 

Hogan Lovells cuenta con una 

estructura global (45 oficinas en el 

mundo) y, como parte de su nueva  

estructura, ha agrupado a los equipos 

de EU y Latinoamérica en uno solo  

denominado Américas, incluyendo a 

las oficinas en Ciudad de México,  

Monterrey y São Paulo. El resto  

de las oficinas conforman dos grupos: 

Asia-Pacífico y Europa, Medio  

Este y África.

« Juan Francisco Torres Landa, líder de Latinomérica
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