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Estimado lector,

A mediados del mes pasado concluy6, después de 20 afios, la ocupacion de
Afganistdn por parte de los Estados Unidos, y se realiz6é una apresurada
salida de las tropas americanas con la subsecuente toma del gobierno por
parte del taliban. Alla por el 2011, lef el libro “In the graveyard of empires”
(En el cementerio de los imperios) de Seth G. Jones que detallaba las graves
equivocaciones de los gobiernos norteamericanos en esta invasién a un pais
que las ha sufrido todas. Entonces parecia que esas equivocaciones serian
corregidas.
Traigo esta situacion a colacién porque una de las posibles consecuencias del
triunfo taliban es la pérdida de derechos de las mujeres afganas, que de por si
no eran muchos, lo que nos lleva de nuevo a reconsiderar los retos que enfrenta
la mujer en su vida diaria en el resto del mundo. A pesar de los avances, la
proteccion que ofrecen los gobiernos a la mujer varia considerablemente entre
paises. Por ejemplo, en los indices de igualdad, México estd un poco abajo de
estados Unidos (0.75 contra 0.76, siendo 1 igualdad plena, segtin Statista). En
latinoameérica, los indices de igualdad favorecen a Nicaragua que reporta tener
el mayor indice de igual en la region, aunque sin llegar a “igualdad total”.
Estando México a tres cuartas partes del camino a la igualdad entre géneros
no significa mucho para quien debe enfrentar roles todavia enquistados en la
cultura mexicana. La tan cacareada paridad de género en la politica del 2021,
se reduce muchas veces a posiciones nominales que con frecuencia resultan
secundarias, tal como las suplentes de algunos puestos de eleccién popular.
En la economia las cosas mejoran bastante para las mujeres sobre todo en
sectores como la industria de la mercadotecnia y la financiera.
Escuchamos con alguna frecuencia que la mujer en México se enfrenta contra
“techo de cristal” por la dificultad para alcanzar puestos directivos de
primer nivel en las corporaciones, pero en realidad encuentra también obsta-
culos a su mismo nivel, por lo que se podria decir que la rodea una “casa de
cristal”. Afortunadamente el cristal es fragil y se puede romper. Se avanza con
lentitud, pero, por lo menos en el caso de México, la mujer puede ver que ha
logrado llegar al 0.765 de la igualdad. El “1” se puede ver un poco més cerca.
Veamos las oportunidades de la TV abierta: es todavia el mejor medio para
alcanzar grandes audiencias y aunque encara grandes retos, con un consu-
midor cada vez mds exigente y volatil, sigue siendo el medio que mejor puede
ayudar con la conversion de compra, si se compara contra los medios digitales.
Por ésto tltimo, muchos de los presupuestos que huyeron a medios digitales,
principalmente de productos de consumo masivo, han regresado a TV abierta.
Y respecto de los contenidos, atin cuando el cine y el streaming han puesto
mucho maés alta la barra de la calidad en produccién, el consumidor mexicano
prefiere la televisién en su idioma.
Ademas, en ésta época de pandemia, de seguro también tiene algo que ver el
detalle de los costos de la television de paga y el streaming.
En nuestros sitios digitales y redes sociales encontrard mas comentarios e
informacion de dltimo momento de esta fascinante industria de mercado-
tecnia y comunicacion, jle invito a consultar nuestros medios y seguirnos en
redes sociales!

Andrzej Rattinger Aranda

@quru3?2
ﬂﬂ' 0# gg DIGITAL PROGRAMA DIRECTIVO
INICIO DE CLASES: STORYTELLING
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¢BYE NIKE?.
ALLYSON FELIX, MEDALLISTA
OLIMPICA, LANZA ANUNCIO DE
SU MARCA TRAS VENCER A NIKE.
“Nike sera siempre Nike, pero
estd vez perdid, una marca
nueva nacio y con ello la
satisfaccion de decir que no hay
marca chica sino constanciay
superacion”

José Luis Canche Ledn

PROHIBICION ARCAICA.
COI PROHIBE COMPARTIR
VIDEOS DE LOS JJOO DE TOKIO
EN REDES SOCIALES.
“No lo olviden, el negocio antes
que el deporte”

Omra Kéfren

MALA REPRESENTACION.
SNICKERS SE DISCULPA
TRAS COMERCIAL HOMOFOBICO
Y PRESION EN INTERNET.
“Puede ser que eso buscaba
Snickers y lo logré todos
compartieron y se vuelve
tendencia. En lo personal no
le encuentro un motivo para
ofenderse. Dice “no eres tu
cuando tienes hambre” y ps
aparece cualquier persona como
el chico delgado bien puede ser
una chica, un hombre mas flaco
, moreno etc...”

Erandi Esquivel

NO MAS MESSI.

MESSI SE VA DE BARCELONA:
“Queria quedarse, pero no voy a
hipotecar el club”, dijo Laporta.
“Como si realmente le hiciera
falta el dinero....ese es si gran
amor por la camiseta”

Liz Acevedo.

APPLE, ;ESPIA?.

APPLE REVISARA TODAS

LAS IMAGENES DE TU IPHONE

Y TE DENUNCIARA S|
ENCUENTRA PROHIBIDAS.
“Hace poco vi un comercial de
Apple que decia: “Nos tomamos
tu privacidad en serio”... aja”

Danny Garcia.

POR EL BRONCE.

GRAFICA DEL DiA: CON POCAS
MEDALLAS, MEXICO ENTRE
LOS PAISES QUE MAS ATLETAS
ENVIO A TOKIO 2020.

“Mexico El pais que mas atletas
envia, y que menos medallas
ganan la CONADE deberia
centrarse en enviar atletas de
calidad y no en cantidad!”.

lsrael Piia.

PROBLEMA DE IMAGEN.

EMPLEADOS DE DISNEY

Y STARBUCKS, ENTRE

DETENIDOS POR ACOSAR

NINOS (;COMO LO RESUELVE

LA MERCADOTECNIA?.

“No hay estrategia de

mercadotecnia simple para este

problemay deberdan ajustar sus

métodos de reclutamiento.”
Francisco Guzman.

robos a equipaje, sobre venta
de boletos, etc. En cuanto a
vuelos cancelados o retrasados,
muchas veces no es por
cuestiones ajenas a la aerolinea,
y si, es un medio de transporte
que NO esta regulado como
debiera ser”

Emilio F Osorio

PEORES BATALLAS.
ATLETA OLIMPICO RECIBE APPLE
WATCH SIN CORREA Y SE LANZA
CONTRA LA MARCA.
“Hay correas desde 60 pesos,
no se acaba el mundo.”

Jesus Prudencio.

NETFLIX OLiMPICO.
NETFLIX ENVIA MENSAJE
A ALEXA MORENO
Y SE GANA AL CONSUMIDOR.
“Orgullo mexicano
y bravo por Netflix.”
Danny Bogard.

COMENTARIO INAPROPIADO.
USUARIA DE RAPPI ACUSA A
REPARTIDOR DE ACOSO Y PONE
EN JAQUE A LA MARCA.
“Jajaja que horror. Por favor
absténganse de “ligar” por esos
medios, 1) respeten su trabajo.
Y 2) (y todavia mas importante)
: ahorrense piropos si nadie
les dio entrada, porque es muy
desagradable”

TeresaCrv Vrg.

MALA DECISION.

MEDALLISTA DEDICA TRIUNFO

EN JJOO A ADIDAS Y PUMA TRAS

NEGARLE PATROCINIO.

“Las empresas estan para

ganar dinero y enfocan sus

inversiones donde creen que el

resultado sea mas redituable, a

veces se atina, a veces no".
Alonso Falla.

ECONOMIA MILLENNIAL.

EL 88 POR CIENTO

DE LOS MILLENNIALS CULPA

A SU FAMILIA AL NO TENER

EXITO EN LAS FINANZAS.

“Es mas facil ser la victima en

lugar de ser protagonista de tu

propia realidad y cambiarla.”
Jesis Arellano

HOLA FORMALIDAD.
BBVA DICE ADIOS AL
OUTSOURCING: SUMA A SUS
FILAS A 37 MIL EMPLEADOS.
“Excelente decisidn, eso es
lo que tienen que hacer las
empresas, conservar a sus
colaboradores, con un salarioy
prestaciones justas para todos,
eso es una inversién altamente
productiva”

Andrés Méndez.

AEROLINEA SIN VUELO.
ACUSAN A VIVA AEROBUS
DE ENTREGAR VUELO A LOS
TIGRES Y DEJAR VARADOS

A DECENAS DE CLIENTES.
“Las Aerolineas, en especial
las Mexicanas, siempre han
hecho su voluntad, vuelos
restrasados, vuelos cancelados,
equipaje danado, equipaje
perdido, equipaje robado,

ARRIBA LA TECNOLOGIA.
(SORIANA DIRA ADIOS A SUS
CAJEROS?: PRUEBA UN NUEVO
SISTEMA DE AUTOCOBRO.
“La automatizacién ha llegado,
aunque la gente se lleve cosas
sin pagar ahorrarse los sueldos
de las cajeras generara una
mayor ganancia para el patrén.
De la sociedad dependera no
dispararse en un pie...”

Edgar Enciso

“NIKE §ERI'\ SIEMPRE NIKE, PERO ESTA VEZ
PERDIO, UNA MARCA NUEVA NACIO Y CONELLO LA
SATISFACCION DE DECIR QUE NO HAY MARCA CHICA
SINO CONSTANCIA Y SUPERACION”

JOSE LUIS CANCHE LEO

£Qué te parece esta ediciéon? Manda tu opinion a: ehernandez@merca20.com
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Digital for Life es la
filosofia de Central Media

Tras dos décadas de historia, para Central Media, es mds evidente
gue nunca la importancia de la era digital para la industria de la Salud.

En el marco de su 20 aniver-
sarioy bajo la filosofifa “Digi-
tal for Life”, Central Media,
se enfoca en la industria de
la salud y el bienestar para
atender de forma exclusiva
proyectos digitales dirigidos
a la divulgacion, desarrollo y
fortalecimiento de los sectores
farmacéutico, médico, nutricio-
nal, healthtech y wellness. Esta
historia de éxito la reafirma
como una de las agencias
con mds afios de experien-
cia y mayor influencia en la
industria.

Comprometidos con la
calidad, ejecutan propuestas
desde la planeacién a la eje-
cucién en las actividades de:

* Estrategias on-line

* Desarrollo interactivo

* Medios digitales

Central Media es una Empresa
Socialmente Responsable,
experta en Salud

Consciente y congruente
con la responsabilidad eco-
némica, social y ambiental;
Central Media, por tercer afio
consecutivo, ostenta la distin-
cion de Empresa Socialmente
Responsable, demostrando

valores éticos y el respeto a i
la comunidad y su entorno, al
contribuir asi a la construccién

del bien comun.

Central Media, dentro de i
sus servicios, ofrece solucio-
nes para Veeva, el CRM lider
de la industria farmacéutica. i
Adicionalmente, cuenta con la
mas alta certificacion, la Full
Service Content Partners; 1o que
la convierte en una delas pocas
agencias en Latinoamérica que
puede portar esta credencial. |

Confeccionar estrategias de

comunicacion para promocio-

nar medicamentos, productos
de consumo saludable, dispo-
sitivos electrénicos y cualquier ;
otro servicio relacionado siem- i SOBRE ASPECTOS :
pre ha sido un reto; la agencia
ofrece un pull de expertos i
en temas médicos y regula- |
torios que atienden al marco
legislativo especifico para la

publicidad en nuestro pais.

En este sentido, Central
Media reconoce laimportancia
de que el marketing digital sea i
innovador y con respeto a los
limites éticos y marcos legales. !

“Enlos tltimos cinco afios,

en la categoria salud, se ha i
observado un interés creciente

Merca20

“EL PUBLICO
INTERNAUTA
HA PREFERIDO
UTILIZAR REDES
SOCIALES,
BUSCADORES,
SITIOS WEB Y
APLICACIONES
PARA
INFORMARSE
Y TOMAR
DECISIONES

DE SALUD”

COMENTA ENRIQUE
CULEBRO, DIRECTOR
GENERAL DE CENTRAL
MEDIA

COLABORACION PUBLICITARIA|

i por llevar a cabo estrategias
i digitales. El ptblico internauta
i ha preferido utilizar redes
sociales, buscadores, sitios
i weby aplicaciones para infor-
i marsey tomar decisiones sobre
i aspectos de salud”, comenta
i Enrique Culebro, su director
! general.

“Otro importante publico

i son los profesionales de la
i salud que han evolucionado
i su practica al integrar la tec-
i nologia en sus consultorios.
i Tendencias como el uso de
expediente clinico electrénico,
i consulta virtual y receta digi-
tal, los ha llevado al siguiente
i paso; convirtiéndolos en un
i publico que requiere mas solu-
i ciones digitales por parte delas
i compaififas y organizaciones
i enfocadas enlasalud y el bien-
i estar”, resalta el mercadélogo.

Con miras hacia el futuro,
Central Media diversifica sus
i servicios con Academia Cen-

{ tral, que ofrece cursos especia-
i lizados que estan dirigidos a:

* Grupos de trabajo comer-

! ciales que necesiten fortalecer
i sushabilidades digitales y sus
i técnicas de venta a través de
i canales remotos.

* Equipos de mercadotec-

i niaquerequieren el desarrollo
i deestrategias para omnichan-
i nel marketing.

* Directivos que tienen

i el objetivo de evolucionar el
i negocio con modelos Direct
i to Consumer e e-commerce.

* Profesionales de la salud

i interesados en la tecnologia
i para aplicarla en la préctica
i médica e interactuar con el
! paciente.

* Pablico general inmerso

i enaspectos de transformacién
i digital en el sector salud.

La visién de la compafifa

i es ser detonante de la trans-
! formacién digital y ser un
i jugador preponderante en el
i ecosistema digital, Central
i Media hace patente la calidad
i de sus soluciones al construir
! relaciones a largo plazo con
i sus colaboradores y socios
i comerciales.

jFestejamos con Central

Media 20 afios de éxito! B

for

Centr@jtf‘\‘{le‘;!i‘a‘ @ ‘ Digital
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TIKTOK TIENE NUEVA

DIRECTORA EN LATAM

Gabriela Comazzetto nueva directora de soluciones
de negocios globales para LATAM. por Fernanda Gonzilez

En el mercado mexicano, aunque
TikTok tiene ain un amplio
camino por recorrer es cierto
que la plataforma ha crecido de
manera exponencial impulsada
por la pandemia. Un estudio
entregado por Kantar indica que
TikTok fue la sexta red social més
utilizada durante la pandemia
(35 por ciento) .

Gabriela Comazzetto, directora de
soluciones de negocios globales para LATAM

Con miras a hacer de este cre-
cimiento una verdadera oportu-
nidad de negocio, TikTok anunci6
recientemente el nombramiento
de Gabriela Comazzetto quien
asumi6 el rol de Directora de
Soluciones de Negocios Globales
para toda América Latina.

Gabriela fue anteriormente
ejecutiva de Facebook y se uni6
a TikTok en diciembre del 2020,
como Directora de Soluciones de
Negocios Globales para Brasil.

Al asumir este nuevo cargo, :
Gabriela coment6 “TikTok esté
disefiado para inspirarla creativi-
dad y despertar la alegria a través
del contenido que sélo se puede
encontrar en la plataforma. Para i
las marcas y los mercadélogos,
esto abre una ventana comple-
tamente nueva de oportunidades
para crear TikToks, no anuncios,
que le hablen a nuestra comuni-
dad altamente comprometida,
y estoy emocionada de llevar i
nuestros productos y soluciones
a toda la region”. m

BLACK WIDOW
SUMO 60 MILLONES
DE DOLARES EN
INGRESOS SOLO POR
ACCESOS PREMIER
A TRAVES DE SU
PLATAFORMA DE
STREAMING.

_._

ESTADOS UNIDOS HA
DONADO A MEXICO
4.1 MILLONES DE
VACUNAS, EN SU

MAYORIA FIRMADAS

POR ASTRA ZENECA.

—_—————————

AHORA MISMO SE
ESTIMA QUE EXISTEN
CERCADE 1.88
MIL MILLONES DE
PAGINAS WEB EN EL
MUNDO.

—_———————

PARA LOS
MEXICANOS
ELCRIMENY
LAVIOLENCIA

SON SU MAYOR
PREOCUPACION CON
UN 57 POR CIENTO DE

LAS MENCIONES.

R

EN TAN SOLO 60
SEGUNDOS SE
CONTABILIZAN 28
MIL ESPECTADORES
EN NETFLIX, SON
PUBLICADAS 695
MIL STORIES EN
INSTAGRAM Y
SE DESCARGAN
CERCADE 5 MIL
CONTENIDOS EN
TIKTOK

_._

FUENTES:
DISNEY, AS/COA, INTERNTEN LIVE
STATS, STATISTA, LORI LEWIS

:SABIAS QUE...

BMW COMENZO FABRICANDO
AVIONES?

LUEGO DE LA DERROTA DE
ALEMANIA EN LA PRIMERA GUERRA
MUNDIAL, LAS EMPRESAS DE
FABRICACION DE AVIONES CESARON
SU PRODUCCION. PARA SALIR DE LA
BANCARROTA, BMW INCURSIONO
EN LA PRODUCCION DE MOTOS Y
EN 1928 ACCEDIO AL MUNDO DE
LOS AUTOS. SULOGO ACTUAL
ES UN TRIBUTO A SU HERENCIA
AERONAUTICA.

;CUANTAS VECES A :

LA SEMANA UTILIZAS :
LOS SERVICIOS DETU :
APLICACION BANCARIA? :

Fuente: :
Departamento :
de Invesitagacion de Merca2.0 :

8 | SEPTIEMBRE 2021

28.8%

7 0 mas veces

“LOS USUARIOS DE FUENTES
DIGITALES DE INFORMACION
PARECEN PREFERIR LAS REDES
SOCIALES Y SITIOS ONLINE
COMO FUENTE DE CONTENIDO,
PERO LA TELEVISION Y LA
RADIO SIGUEN SIENDO MUY
IMPORTANTES”

PATRICK CASAL,

DIRECTOR SENIOR PARA AMERICA LATINA DE XANDR.

o]

P
16.1%

5a 6 veces

Merca20
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DIGITAL TRENDS

Durante el pasado mes de julio se llevaron

a cabo los Juegos Olimpicos de Tokio 2020,

mismos que se celebraron en medio de la

controversia por la cantidad de contagios

registradlos en la ciudad cede.

PORCENTAJE
DE LAS BUSQUEDAS
ONLINE POR ENTIDAD
: CDMX
CORONAVIRUS f JUEGOS
20% 80% OLIMPICOS
ESTADO DE MEXICO
CORONAVIRUS [I,.y 81'7 JUEGOS
o 0 § oLiMpiCos
NUEVO LEON
CORONAVIRUS r JUEGOS
23% 77% OLIMPICOS
Fuente: Google Trends
DATOS OBTENIDOS ENTRE EL 17 DE JULIO Y EL 17 DE AGOSTO
DE 2021. *PORCENTAJE OCUPADO DEL TOTAL DE BUSQUEDAS
REALIZADAS.
MARKETING GEEK

32.8%

3akveces

CORSAIR

« Empresa que opera bajo
el nombre de Corsair Gaming
dedicada al desarrollo, distribucién
y venta de hardware de
computadoras y periféricos
con sede en Fremont, California.

¢ Fundada en enero de 1994,
la empresa fue reconstituida
como Delaware en 2007 y en 2010,
volvié a tener un cambio de razén
para llamarse Corsair Components, Inc.

¢ Conun enfoque claro
en el mercado gamer, cuenta
con una planta de produccién
en la ciudad de Taoyuan City,
Taiwan, para ensamblar, probar
y envasar productos selectos.

e Hasta el afo pasado, la empresa
generd ingresos por 1.7 mil
millones de délares con sus
actividades en todo el mundo.

CORTESIA

=
22.4%

1a2veces
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Industria Pharma:
Numeros positivos

gracias a la creatividad

La oportunidad para la industria pharma es evidente,
pero se requiere de socios estratégicos para capitalizar la oportunidad.

Como era de esperarse, tras
la llegada de la pandemia, la
industria pharma ha vivido
unos de sus afios mas gloriosos
en términos de negocio.

Luego de revisar los datos
entregados por las princi-
pales farmacéuticas en el
mundo, tenemos que durante
el segundo trimestre del afio,
reportaron un crecimiento de
entre el 30 y 6.300 por ciento,
en comparacion con el mismo
periodo del 2020.

Esto sin duda habla de la
salud que goza el sector mismo
que si bien se deriva delas pro-
pias condiciones del mercado,
en donde la preocupacién por
al salud y el bienestar ha sido
la constante entre los consu-
midores, no ha sido el tnico
factor en juego.

Es cierto, la pandemia ace-
ler6 un proceso de desarrollo
y crecimiento que la industria
yaregistraba desde hace algu-
nos afos atrds; sin embargo,
la oportunidad no podia ser
capitalizada sin una estrategia
sélida acompanada de estrate-
gias correctas en términos de
comunicacion.

MARCAR
LA DIFERENCIA

Como lo indica Héctor Salinas,
CEOSistemas Integrales, “esun
ecosistema e industria estable
pero en constante evolucion, las
circunstancias y su necesidad
sin duda es un reto constante |
por todo el aspecto regulatorio
y ético. Sin duda el crecimiento
que ha tenido y el esperado
para los siguientes afios se da |
acausa también de players mas
empoderados y con demanda
de experiencias, informacién H
i NUESTROS CLIEN- | tura, frescura y empatia marca
i diferencia. Hoy las distintas
i lineas terapéuticas y marcas que
i tenemosacargosindudatienen
! un front de responsabilidad,
! aportacién y creatividad que
i aporta de distintas maneras”.

relevante y diferenciada”.

Y es que a una gran opor-
tunidad, la competencia crece
de manera exponencial con lo
que carecer de una estrategia |
correcta en términos de comu-
nicaci6n puede ser la diferencia
entre el crecimiento potencial
o simplemente ser un jugador
mas en una inmensa cancha

con cientos de players.

Las cifra son claras al res- i
pecto. El CEO de Sistemas i
Integrales indica que, por ejem-
plo, la industria pharma “es !
una con mayor btsquedas en !
Google y mayor presencia en |
market place. Adicional a esto :

Merca20

“ESTRATEGIA,
CREATIVIDAD Y
EXPERIENCIA LA
FORMULA CLAVE
EN PHARMA. UNA
RESPONSABILI-
DAD EN LA CUAL

TES Y PARTNERS
NOS BRINDAN
SU CONFIANZA
CON RESULTADOS
EFECTIVOS.”

HECTOR SALINAS,
CEO DE SISTEMAS
INTEGRALES.

COLABORACION PUBLICITARIA|

i en cuestion de medios ATL
i vemos demasiada presencia”.

En cifras duras se proyecta

i un crecimiento estimado de 10
i por ciento en medios, evolu-
i cionando a un impactante 200
i por ciento.

PROPUESTA DE VALOR

Ante este escenario, queda claro
i quelasagencias especializadas
en pharma, tal como Sistemas
i Integrales,juegan unrol funda-
i mental, ya que como lo indica
i Héctor Salinas “somos también
i responsables de la informacion
i encuanto a tiempo y forma, el
i hecho de ejecutar creatividad
y comunicacién. Health es un
! punto que trasciende a favor
i de la salud. Entendamos que
i el contenido es el rey pero hoy
i nuestra aportacion estratégica
i también es fundamental”.

Bajo este paraguas ideolo-

i gico, que sin duda se convierte
i en parte vital del ADN de la
agencia, Sistemas Integrales,
lider en su ramo, se convierte
i tanto en un facilitador como
! en un motor que impulsa el
i crecimiento del sector, con
i propuestas no solo creativas,
i sino estrategias que basadas
i en tecnologia de punta y un
i adecuado manejo de la data
i derivan en acciones integra-
i das y multicanal capaces de
i satisfacerlas necesidades delos
i jugadores en el sector pharma.

Y es que como concluye

Héctor Salinas, el gran diferen-
i ciador de Sistemas Integrales
i “primero que nada eslarespon-
i sabilidad y calidad en nuestros
i servicios, convertirnos en el
! partner que con infraestruc-

Logramos mas de 2 millones

i deimpactos a profesionales de
i lasalud demanera directay con
! nuestras propuestas digitales
i logramos tener un alcance ético
i con més de 100 Millones de
i impresiones a pacientes.

Sin duda estamos compro-

i metidos con nuestra responsa-
i bilidad y orgullosos de nuestra
¢ aportacién a la salud. m
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 HOLOSCOMM, INCORPORA
A MAURICIO GRANILLO COMO CCO

i La agencia de Comunicacion Holistica incorpora

i a Mauricio Granillo como su nuevo Chief Creative
i Officer (CCO) quien cuenta con mas de 15 afos de
i experiencia en la industria.

BIGSTOCK

Univision agrega
Ejecutivos

de Nivel

Internacional

Suman importantes lideres a su equipo

de streaming. Por Mesa editorial

Después de el reciente anun-
cio de Univisién del lanza-
miento de un servicio integral
de streaming a nivel interna-
cional que incluira una ver-
sion gratuita con publicidad y
una premium con suscripcion,
el cual selanzaran en Estados
Unidos y América Latina en
2022. La plataforma anuncio
la incorporacién de diversos
ejecutivos.

A este nuevo proyecto
se incorporan Augusto
Rovegno quien ha sido nom-
brado Senior Vice President,

Acquisitions and SVOD Pro-
gramming y se encargard de i
obtener y adquirir contenido i
de primera para el nivel de i
AVOD y SVOD. Cameron
Carr, ha sido nombrado Exe- i
cutive Vice President, Data i
and Insights, Streaming y i
supervisara el analisis de i
datos de todo el streaming de
Univision, incluidos AVOD'y i
SVOD, como también todaslas
demaés plataformas digitales. i
Mariela Stescobich se incor- i
pora como Senior Vice Presi- |
dent, Marketing, User Growth
and Retention for AVOD, i
Stescobich estara a cargo i
de impulsar la adquisicion i
y retencion de clientes para |
PrendeTV, incluido el nivel i
futuro de AVOD en el mundo,
ademas de otros niveles digi- !
tales con publicidad. También
se incorpora Daniel San- i
ders como Senior Vice Presi- |
dent, Engineering,Streaming,. :
Sanders dirigira el desarrollo i
de plataformas y servicios de !
i das a generar experiencias y

tecnologia de streaming. B

i Esta posicion es recién creada
i dado el crecimiento que esta
i experimentando la agencia al
i poco tiempo de su apertura.

“El crecimiento que hemos
tenido, incluso durante este
periodo tan especial, nos hizo
hacer una btisqueda del mejor
talento creativo disponible
y qué mejor que haya sido
Mauricio a quien conocemos
de hace varios afios y hemos
trabajado juntos por lo que
sabemos de su gran creatividad
y meticulosidad por el detalle
enlos insights del consumidor,
asi como por la creacién de
varias campafias ganadoras
en varios certimenes como la
dela Cruz Roja enlos recientes
EFFIE Awards.”, declar6 Allan
Muiioz, CEO de Holoscomm.

Granillo ha estado en
contacto con la creatividad
desde muy joven; en la musica
haciendo jingles; luego en el
cine haciendo disefio y mezcla
de sonido para importantes
filmes mexicanos. Y desde
hace 15 afios, en la creatividad
publicitaria. Como Director
General Creativo de Geometry
México, desarroll6 estrategias
creativas omni-canal orienta-

modificar comportamientos de
compra a través de CRM, Trade,
Shopper, Experiential Marketing
y Digital Activation para Marcas
locales, regionales y globales.

Por su parte, Granillo
comenté: “Volver a trabajar
con un lider como Allan es
una gran satisfaccién y ahora
en su propia agencia estoy
seguro que todavia tendré
mayor libertad creativa para
desarrollar ideas novedosas
que ayuden a los Marcas que
maneja Holoscomm a con-
vertirse en referentes en sus
respectivos segmentos, par-
ticularmente en la categoria
de Salud y Farma que crecen
exponencialmente dado el inte-
rés del consumidor en cuidar
mas de su salud y bienestar”. B

CORTESIA

Mauricio Granillo, Chief Creative
Officer (CCO) en Holoscomm.

NUEVO TALENTO EN DDB MEXICO

DDB México nombra a Montserrat Villafane
Molina como VP de Operaciones y Servicio

al Cliente para México.

Uno de los objetivos de este
nombramiento en el equipo
de liderazgo de la agencia
en menos de 3 meses esta
relacionado con el proceso
de transformacién que DDB
México haciendo para for-
talecer su equipo ejecutivo,
enfocandose en la creatividad
y enel servicio al cliente, ofre-
cer soluciones innovadoras
al mercado y atraer al mejor
talento.
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“Seguimos fortaleciendo la
direccién de DDB en México.
La incorporacién de Montse
como vicepresidenta respon-
sable del area de servicio al
cliente nos permitird una
aproximacién maés estratégica
alas necesidades de los clien-
tes y a las oportunidades del
mercado. A Montse la guia
una profunda conviccién sobre
el poder de las ideas y busca
siempre hacer equipo con el

area creativa. Su amplia tra-
yectoria en diversas geografias
y disciplinas, su experiencia
digital, y sobre todo su gran
energia nos ayudaran a conso-
lidar la DDB México que todos
sofiamos”, agrego Juan Isaza,
presidente de DDB México
“Estoy muy emocionada
de llegar a DDB, una red que
siempre he admirado por su
compromiso con la creati-
vidad. Sé que con el equipo
lograremos que nuestros
clientes vean el poder de las
buenas ideas a la hora de
generar resultados para sus
negocios.” finalizé Montserrat
Villafafie Molina, nueva VP

Merca20

de Operaciones y Servicio al
Cliente de DDB México. B

CORTESIA

Montserrat Villafaine, VP de
Operaciones y Servicio al Cliente de
DDB México.
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Inspirando
belleza

L'Oréal ha dedicado mas de un siglo
a una sola vocacion: crear belleza

Manteniéndose fiel al espi-
ritu pionero de su fundador,
L'Oréal tiene una sola meta:
ofrecer a cada uno de los ciu-
dadanos del mundo lo mejor
en belleza en términos de
calidad, eficacia, seguridad,
sinceridad y responsabilidad
para satisfacer todas las nece-
sidades y deseos enlainmensa
diversidad que existe.

Pero, jqué es la belleza y
por qué importa? El deseo de
belleza ha existido desde el
comienzo de la humanidad y
traspasa el tiempo, los paises
y las culturas, se encarga de
unificarnos, pero a su vez de
marcar una diferencia.

Para L'Oréal la belleza es
una poderosa fuerza que nos
da a todos poder, confianza y
libertad para definir quiénes
somos y quiénes queremos ser.

Como la compaifiia de
belleza namero uno en el
mundo, el Grupo declara que
también tienen la responsabili-
dad de tener un impacto posi-
tivo en su entorno. Después de

todo, ¢por qué crear belleza
si no puedes contribuir al i

progreso en el mundo?

El Grupo esta convencido i
en que su labor debe tener i
un impacto significativo en i
temas como la sostenibili- :
dad o la inclusién, siempre
refrendando su visién sobre i
lo esencial de la belleza: existe i
en diferentes formas para
adaptarse a todos y cada uno

de los individuos

El propésito de L'Oréal
como compafifa es crear la ‘:
belleza que mueve al mundo,

a través de:

1. Generar confianza. La |
belleza es una fuerza poderosa !
que nos mueve, es mas que !
verse bien, por ello L'Oréal ‘i
brinda a cada persona en el i
mundo lo mejor en términos :

COLABORACION ESPECIAL|

i climatico, respetar la biodiver-
i sidad y preservar los recursos
i naturales.

3. Libre de crueldad animal.

i Desde 1989 en Grupo L'Oréal
i ces6 completamente el testeo
i en animales, 14 afios antes a
! lorequerido por laregulacion
! europea. En su reemplazo, se
i han desarrollado procesos en
i piel humana reconstruida en
i laboratorio.

4. Innovacién y tecnologfia.

i Al ofrecer servicios virtuales
i de pruebas, diagnésticos y
i herramientas de personaliza-
i cion para hacer la belleza mas
i accesible y tinica para todos.

5. Transformar a través

i de la ciencia e investigacion.
i Con innovacién permanente,
i recurre alo mejor en cienciay
i tecnologia, trabajando con la
i naturaleza. Actualmente el 87

! por ciento de sus ingredientes
i provienen de fuentes susten-
i tables; la meta para el 2030 es
i alcanzar el 95 por ciento.

6. Empoderamiento feme-

! nino. Actta para impulsar
i el papel de la mujer en la
i sociedad y fortalecer el desa-
i rrollo de las comunidades
i con importantes programas

i sociales como:

Para Mujeres en la Cien-

cia: Desde 1998, 1a Fundacién

L'Oréal y la UNESCO trabajan

“PARA LOREAL
LA BELLEZA ES
UNA PODEROSA
FUERZA QUE
NOS DA A
TODOS PODER,
CONFIANZA 'Y
LIBERTAD PARA
i DEFINIR QUIENES :
i SOMOS Y QUIENES :
QUEREMOS SER”

de calidad, eficacia, seguridad,
sinceridad y responsabilidad. !

2. Proteger la belleza del !
planeta. L'Oréal tiene una i
agenda sostenible para el i
2030, con compromisos en
favor de combatir el cambio !

Merca20

i paramejorar la representacion
i de las mujeres en carreras
cientificas, basadas en la fuerte
i conviccion de que el mundo
i necesita de la ciencia, y la
i ciencianecesita de las mujeres.

Belleza por un futuro: La

! compafiia tiene como objetivo
i capacitar de manera gratuita

a al menos 5 mil mujeres en

i situacién vulnerable para que
i accedan a un empleo como
! profesional de estilismo y
i maquillaje al 2024.

L'Oréal busca llegar a cada

persona para sembrar una cul-
i turabasada enla construcciéon
i de la confianza y motivarlas
i en crear belleza que mueva
i al mundo.

#LaBellezaQueMueve B
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AVE apuesta
por digital

El 72 por ciento de las empresas afirma que cuenta
con programas de transformacion. por Fernanda Gonzslez

No cabe duda que uno de los
efectos mas visibles que ha
dejado la pandemia ha sido
un nivel acelerado de digi-
talizaciéon. Datos entregados
por Telefénica, indican que la
emergencia sanitaria acerco
los procesos de digitalizaciéon
entre tres y cinco afios.

DIGITALIZACION
Y NEGOCIOS

Esto no es menor y queda
claro que la generacién de
nuevos negocios asi como el
mantenimiento de los actuales
estaran fuertemente ligados a
este renovado entorno digital.

Desde IDC estiman, por
ejemplo, que al menos el 40
por ciento del PIB europeo
estard digitalizado en 2021,

mientras que desde el Global
Capital Confidence Barometer,
realizado por EY en 46 paises
durante los meses de febrero
y marzo, revela que el 72 por
ciento delos ejecutivos consul-
tados reconoce que su empresa
ya ha puesto en marcha pro-
gramas de transformacion
tecnolégica.

Este escenario no es dis-
tinto en México, con lo que
la industria de la publicidad
estd obligada a abrazar con
especial énfasis esta tendencia
como una disciplina clave en
el crecimiento y desarrollo del
sector en empresarial en el pais.

NUEVO ALIADO
En medio de este escena-
rio, cobra relevancia el nuevo
movimiento de la Alianza
por el Valor Estratégico de las
Marcas(AVE), misma que sera
unnuevo aliado del Congreso
Latinoamericano de Transfor-
macién Digital México 2021.
Este evento que se presentara

ACCESO MKTG | AcADEMIA/ASOCIACIONES

en formato virtual a medi-
dos de este mes, se encuen-
tra estructurado en mdltiples
actividades para facilitar el
encuentro, la conexién, colabo-
racion, co-creacion, vanguar-
dia, tendencias, inspiracién,
ampliacién de redes, claves
estratégicas y operativas.

Con esto, la asociacién que
congrega a las principales
agencias y jugadores de la
industria publicitaria en el pais
busca incidir en espacios que
buscan entregar herramientas
de valor para entender desde
la 6ptica de los negocios esta
nueva normalidad totalmente
digitalizada. B

COMPETITIVIDAD DIGITAL EN AMERICA LATINA

Puntuacion en el indice de competitividad digital de 2020 (100 = mas competitivo)*

Ll ot LR LRSIl

61,5 52,1 51,5 50,1 48,7 hé,h 239

CHILE BRASIL

MEXICO PERU

ARGENTINA

COLOMBIA VENEZUELA

*Mide la capacidad de 63 economias para adoptar y explorar tecnologias digitales. Evalua tres pilares: Conocimiento, tecnologia y preparacién para el futuro.
Fuente: IMD World Digital Competitiveness Ranking. Statista
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a)) ANZAR

Anzar CX es la solucidn en experiencia de cliente

adaptada a tus necesidades.

Disefiar una efectiva estrate-
gia de negocio centrada en tu
consumidor es lo que logras
cuando te apoyas en Anzar
CX paraimplementar, mediry
transformar toda la experiencia
de cliente y que te distingas con
una verdadera oferta de valor
en el mercado.

Anzar CX cuenta con una
metodologia de tres pasos
que parte de la madurez de
tu empresa, para saber qué
debes de crear para conocer
a tu consumidor, conectarte y
conquistarlo.

Tienes que saber que la
experiencia de cliente es el
diferenciador, que mostrara
realmente qué te distingue
del resto de opciones, sobre
las cuales toma el consumidor
una decision.

Esto lo comprobé la NTT
cuando llevé a cabo un estudio
previo ala contingencia sanita-
ria, de cémo las organizaciones
en el mundo veian a la expe-
riencia de cliente. La mayoria
habia coincidido en que se
trataba de un diferenciador
primario ante la competencia,

un 23 por ciento confes6 que i
se trataba de un diferenciador i
secundario y solo un 4 por
ciento aseguraba que esto no |
marcaba un distintivo del resto.

EXPERIENCIA
COMPROBADA

Anzar CX basa la efectivi- |
dad de sus servicios en los i
16 afios de experiencia con la i
que cuenta en la investigacion
de mercados especializadaen i
estudios de satisfaccion, porlo
que a cinco afios de haberse |
consolidado como una consul-
tora con todo el conocimiento
en la experiencia de cliente, los

resultados son inigualables.

De ahi que el trabajo con
esta agencia experta siresulte !
efectivo en comparacién con
otras opciones, que apenashan :
. i FUNDADORAY DIRECTORA |
instalado sus departamentos
de CX o que carecen delaexpe- :

riencia probada en entenderla |

desde las emociones.

“Cuando hablamos de i
emociones se cree que es algo
intangible, que no se puede i
medir, pero Anzar CX ha
establecido herramientas que '

Merca20

CUSTOMER EXPERIENCE

“CUANDO
HABLAMOS DE
EMOCIONES
SE CREE QUE
ES ALGO
INTANGIBLE, QUE
NO SE PUEDE
MEDIR, PERO
ANZAR CX HA
ESTABLECIDO
HERRAMIENTAS
QUE HAN
LOGRADO DAR
LA FORTALEZA
A LAMEDICION Y
SEGUIMIENTO DE
LA EXPERIENCIA
DE CLIENTE”

EVA GUERRERO,

GENERAL DE LA
CONSULTORA ANZAR CX.

COLABORACION ESPECIAL|

i han logrado dar la fortaleza
i a la medicion y seguimiento
i de la experiencia de cliente.
i No solo medir emociones,
i también medir las interaccio-
i nes que tiene el cliente con la
i marca, enlos distintos puntos
i de contacto y momentos de la
verdad”, explica Eva Guerrero,
{ Fundadoray Directora General
i de la consultora Anzar CX.

EXPERIENCIAS
A LA MEDIDA

{ La creacion de experiencias
i es el mejor boleto de entrada
i al conocimiento de una marca
i y el valorar su trabajo tanto
i en servicios o los productos
i que busca consolidar en el
! mercado.

Hoy méas que nunca se

i vuelve indispensable contar
i con el apoyo de una consul-
i tora que basa su disciplina de

Anzar CX: experiencias

i vacion y con ella se ayuda a
i construir propuestas tan bien
estudiadas, que incluso esta
i disciplina le ha permitido
! distinguirse en industrias
i tan especializadas como la de
i vehiculos comerciales.

trabajo en la investigacion de
mercado, tecnologia e inno-

“Uno de nuestros principa-

les clientes desde hace 13 afios
¢ hasidolaindustria de autobu-
! ses, camiones y tractocamiones
i desde entonces, poder hablar
i con un ‘board of directors’
acerca de turbos, motores,
i carrocerfas y calidad de pro-
i ducto, me fortalece al decir
i que no solo somos expertos
i en investigacion de mercado
iy satisfaccién, también en una
i industria que pareceria hace
i muchos afios seria solo para
hombres”, relata Guerrero al
i ser la mujer que ha podido
i operar la primer consultoria
i de experiencia de cliente en
i México.

Si tu marca, producto o

! servicio no sabe qué emociones
i despierta en el consumidor,
i qué tipo de interaccion ofrece
i enlos puntos de contactoy des-
i conoce la oferta de valor que
i debe otorgar al consumidor en
todo su recorrido, entonces es el
i momento de acudir con Anzar
i CX para definir la estrategia
i que te convertird en un marca
i mas humana y centrada en el
i cliente. m
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EL PODER

DE NACIONALIZAR

Acercar las marcas a la cultura de los consumidores
abre las posibilidades de éxito. por Erick Hernandez

Conocer al mercado es sin duda una clave
para poder llevar el mensaje correcto
a los consumidores, sin embargo, en
ocasiones no basta con conocer al buyer
person, se necesita entenderlo, tanto a
él como a su cultura para poder tener
una comunicacién mucho mas asertiva.

Considerando que el 92 por ciento de
los consumidores consideran de suma
importancia que las marcas respeten la

cultura local de los mercados en los que
se tiene presencia, segin un reciente
estudio de The Truth about Global Brands
de McCann Worldgroup, es claro que las
marcas deben apostar por regionalizar
sus marcas y mensajes.

No obstante, se debe entender que
como parte de esta regionalizacién o
aterrizaje de productos, se debe evitar
incurrir en errores que terminen por

desprestigiar a las marcas e inclusive
que se le sefiale por apropiacién cultural,
pues sin duda esto serfa todo lo contrario
aunabuena adaptacion. Es claro que para
los consumidores es importante que las
marcas se adentren a sus tradiciones y
cultura, para poder asilograr identificarse
con el producto y alcanzar esa conexién
entre marca y cliente, lo que al final del
dia crea una relacion duradera.

5
&
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MARIANA
LOPEZ MARIN

GERENTE DE
COMUNICACION Y
RELACIONES PUBLICAS DE
MG MOTOR
“La adaptabilidad es uno de
los factores que hoy decide
la viabilidad y subsistencia
del negocio. Como marca
global, es necesario conocer
y abrazar las particularidades
de cada mercado en el que
se participa, aprender de
cada unoy perseguir el ser
relevante frente a la constante
competencia.
Regionalizar, significa
también sintetizar los retos y
aprendizajes para robustecer
la respuesta y oferta,
acercando las fortalezas
de la marca como principal
diferenciador de manera
creativa y disruptiva. Ello
incluye: productos y servicios
de calidad con equipamiento,
espacio y seguridad asegurada.
Es bajo este pensar que MG
Motor México ofrece una
excelente relacién costo-
beneficio con modelos clave
que han destacado a nivel
global y que hoy participan en
los segmentos mas competidos
con un fuerte valor agregado.
No se trata de solo vender un
producto, sino una experiencia
integral que acompane al
cliente en todo su camino.”
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MAURICIO
LOPEZ

GERENTE GENERAL
REGIONAL DE NUEVAS
VERTICALES EN BEAT
“Regionalizando las marcas

garantizamos una mejor
inmersion local y fidelidad

de parte de los usuarios.
Para poder regionalizar a las
marcas siempre debe haber
una misma vision y mision que
sirva como punto de partida.
Como vivimos en un mundo en
el que tenemos la facilidad de
ver lo que ocurre en cualquier
pais, como marca tenemos
la responsabilidad de ser
consistentes en la forma
como nos damos a conocer y
lo que ofrecemos. A partir de
ahi ademas de regionalizar es
localizar para que la marca no
pierda su esencia, pero que
se sienta local. Por ejemplo
en Beat, como plataforma del
segmento del ride hailing,
le estamos apostando a la
electromovilidad ya que
consideramos que es el
futuro de esta industria. Sin
embargo la manera como lo
hacemos cambia dependiendo
del mercado en el que
estamos, sin perder esa
esencia de lo que queremos
lograr, que es contaminar
menos, ser mas eficientes y
mejorar la vida urbana.”
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PAULA
GRIGLIONE

DIRECTORA GENERAL
DE BIC MEXICO Y
ECUADOR
“La regionalizacién de
las marcas es uno de los
elementos mas importantes
para ser una empresa
globalmente exitosa. BIC es
una empresa de origen
francés que, en todos los
paises en los que tiene
presencia, es considerada
como una marca local
porque sabe escuchar
las necesidades de los
consumidores, formar
vinculos con la sociedad y
aportar a las comunidades.
En México, somos
reconocidos como “BIC no
sabe fallar”, esto es ejemplo
de cdmo hemos logrado
posicionarnos dentro
de la mente de nuestros
consumidores, a partir de
la creacién de exitosas
estrategias para adaptar
cada una de nuestras
categorias a la identidad
de los mexicanos. Estoy
convencida de las fortalezas
que tiene México y veo al
pais como un importante
mercado de influencia
regional en América Latina,
por lo que regionalizar las
marcas es un factor clave
para el éxito de la empresa.”

&
&
S

FRANCISCO
SANTAMARIA

DIRECTOR FUNDADOR
DE POSTM
“Si estamos hablando de un
post marketing, cuando hablo
del post marketing hablo de
la postpandemia, después de
la pandemia ya puedes tener
clientes por Zoom o por algun
otro medio en Nueva York
Guanajuato, Veracruz, en la
Ciudad de México, entonces
ya las herramientas digitales
te permiten atender clientes
y darles servicio en cualquier
parte del mundo, entonces
regionalizar las agencias,
las marcas y los servicios es
algo que ya se puede hacer,
entonces hay que pensar
en romper esas fronterasy
empezar a ver mas alla de
los mercados regionales,
viendo las fortalezas como
agencia, marca o empresa,
cudl es tu valor agregado y
tu diferenciacion, qué das tu
que tu competencia no da,
se debe ofrecer eso y dar un
servicio personalizado, no
porque estes fuera puedes,
de alguna forma, descobijar
a tu cliente, se debe estar al
pendiente y acompaharlo en
todo el proceso, otorgando un

servicio humano a través de las

herramientas digitales”.
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Mexicana al frente
de Danone Latam

Silvia Davila esta a la cabeza de la region Danone de Latam
y se ha convertido en la primera mexicana en dicha posicion.

El talento de mujeres mexica-
nas estd conquistando cada
vez mas espacios y Danone ha
confiado en Silvia Déavila, una
mercadodloga con un audaz
perfil, para dirigir la presiden-
cia dela compafiia en América
Latina.

Dentro de un estudio publi-
cado por la Organizacién
Mundjial del Trabajo se estable-
ci6 que en el mundo, solo 5 de
83 paises han logrado paridad
de género en posiciones direc-
tivas para hombres y mujeres.

Ante este panorama, la
llegada de Davila a una presi-
dencia dentro de Danone abre
la oportunidad para poder
seguir consolidando mejores
resultados en el marcador
de igualdad, fortaleciendo la
representacién de las mujeres
en puestos directivos.

CARRERA
DE GRAN VALOR
La carrera de Silvia Dévila es
una de las mas completas en
la industria y esta formaciéon
le ha ayudado a demostrar el
valor que hay en garantizar
la excelencia con un Master

in Business Economics por i
el ITESM, ademas de contar
con estudios de posgrado por
IMD, Harvard Business School
& Insead, lo que confirma el i
valor que es contar con su i
conocimiento en una posicién

estratégica.

Un elemento que ayuda a |
Silvia a destacar en el mercado i
es que cuenta con una amplia i
experiencia de mas de 20 afios
dentro de marketing, tantoen
el desarrollo de negocio como
en coaching, aspectoqueleha i
dado una capacidad tnica de
motivar a sus equipos de los i
que es responsable, pero sobre
todo, impulsando los resulta- !

dos de Danone en la region.

Llegar a una presidenciaen i
Danone es resultado de una
carrera de aciertos, como los
que Silvia ha logrado en sus !
inicios profesionales dentrode
MCDonald’s México, Procter & i
Gamble y Mars, empresas que
lograron darle ese sentido de
entender el mercado, al consu-
midor y lo méas importante, a !
una marca lider en el pasillo i
de lacteos del supermercado:

Danone.

Merca20

“LA INNOVACION
TAMBIEN HA
SIDO LA CARTA
FUERTE DE
DAVILA AL
FRENTE DE
DANONE Y ESTO
SE COMPRUEBA
CUANDO
LOS NUEVOS
PRODUCTOS
ALCANZAN EL 15
POR CIENTO DE
LAS VENTAS".

COLABORACION PUBLICITARIA|

Entre las labores de Silvia

! Davila, como presidenta de
i la region de Latam estdn el
i fomentar el desarrollo de las
i ideas que ayuden ala empresa
i alograr un crecimiento trans-
i formador constante y con
bases sé6lidas, para lograr
i bueno resultados.

Como apasionada en temas

de inclusién, desarrollo pro-
i fesional y coaching, Dévila
i es la primera mujer mexi-
! canay latinoamericana en ser
i miembro del Comité Ejecu-
i tivo de Danone a nivel global
i y desempenar una serie de
i tareas que al dia de hoy han
! transformado y dado rumbo
! nuevoaunacompafiia de gran
trayectoria en el mercado,
i donde México ha sido una de

las operaciones maés rentables.
Una de las cualidades que
Danone tiene, es el acierto con

i que lleva a sus integrantes a
i impulsarladiversidad inclusiva
i nosolo al interior de la compa-
fia, también en el mercado, con
i el acompafiamiento de ONU
i Mujeres, organismo que ha
i ayudado en este importante
i ejercicio de llevar a Danone a
i tener un peso preponderante
! en las mesas de trabajo del
¢ Grupo de Inclusién y Diversi-
i dad del Consejo Coordinador
i Empresarial y logrando que
i internamente, el 41 por ciento
i de posiciones managers son
! ocupados por mujeres.

Gracias a su trayectoria y

i pasion por impulsar la diversi-
i dad inclusiva, Davila ha podido
i ser miembro del Internatio-
i nal Women Forum, consejera
i de Unitec, miembro del YPO
i (Young Presidents Organization),
i ademads de tener una participa-
i ci6n relevante en foros nacio-
i nales e internacionales, donde
i se apuesta por el liderazgo
i transformacional y la diversi-
i dad inclusiva.

Entre las decisiones puntua-

! lesquehalogrado tomar Dévila
! estd su liderazgo en la integra-
i cion de White Wave, con lo que
i logro acelerar el desarrollo de
i Danone como una compariia
! multicategoria y con ello entrar
! aunsegmento de productos de
i origen vegetal que se ha con-
i vertido en la opcion preferida
i por el consumidor mexicano. B
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O 9 <
MARCAS DEBEN SABER DE Si bien inicid como una version alternativa de Douyin,
TikTok se ha vuelto una gigante por si misma en el
T I KTo K mundo occidental. A pesar de las dudas de gobiernos
CONSUMIDORES DE AMERICA LATINA FUERON LOS QUE
MAS HAN CRECIERON SU USO DE ESTA RED SOCIAL ENTRE
CUANDO SE HABLA DE NUEVOS USUARIOS, TIKTOK ESTA SUPERANDO FINALES DE 2019 Y MEDIADOS DE 2020

y anunciantes, ha sequido ganandose la preferencia de
consumidores en todo el mundo, gracias a su enfoque

INCLUSO A AGENTES COMO PINTEREST, QUE HA PRESENTADO UN

CRECIMIENTO EXTRAORDINARIO CONSISTENTE

2021

comercial.

’

TIKTOK PINTEREST

UN GIGANTE COMERCIAL

BYTEDANCE, LA DUENA DE TIKTOK,
HA LOGRADO CAPITALIZAR TANTO EN SU

REDDIT FACEBOOK RED SOCIAL QUE SE HA VUELTO UNA DE LAS

UNICORNIOS MAS VALIOSAS DEL MUNDO

Valuacion (en miles de mdd)

P

EN CUESTION DE INGRESQS, HAY ALGUNOS PAISES
QUE HAN MOSTRADO SER MAS IMPORTANTES QUE OTROS

PARA EL NEGOCIO DE TIKTOK
Ingresos Ingresos )
mensuales en i0S mensuales Android
(en ddlares) (en délares)
2,093,580 1,409,209 )
EEUU
888,969 1,835,835 )
ARABIA SAUDITA
585,747 1,767,982 )
TURQUIA
124,938 738,495
EMIRATOS ARABES
116,510 331,396
ALEMANIA

Fuentes: Airnow, 2021 « GlobalWeblIndex, 2020 « CB Insights/Statista/Crunchbase/Hurun Research Institute/Tracxn Technologies/HolonlQ, 2021 « Tech.co, 2021
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Los sentidos como
diferenciador

Crear experiencias se ha vuelto clave para conquistar

un mercado cada vez mas segmentado.

De acuerdo con el Directorio
Estadistico Nacional de Uni-
dades Econémicas del INEGI,
en México existen 7 mil 256
agencias de publicidad inscri-
tas formalmente, sin embargo,
podria haber centenas més que
operan de forma informal o
que van comenzando.

En un mercado tan com-
petitivo no es de extrafiarse
que las agencias marquen una
diferencia a la hora de gene-
rar estrategias de mercado;
en la actualidad mas alla de
querer vender un producto,
las empresas buscan generar
una conexién con la audiencia,
para adaptarse a su nuevo
estilo de consumo.

Bajo este concepto nacié
Mind & Sense, una compania
mexicana con vision global
que se caracteriza por su labor
para unir a las empresas y los
clientes a través del marketing
sensorial, estimulando los
sentidos como la vista, el olfato
y el oido.

Fue en el afio 2008 cuando
realiz6 su primer contrato con
El Palacio de Hierro para crear
experiencias de compra dentro
de todas sus boutiques en cen-
tros comerciales para marcas
internacionales como Bebe,

Burberry, Mango, Women
Secret, Springfield, entre otras.

A pesar de haber ini- i
ciado como una empresa de i
publicidad impresa, los cam-
bios dentro del mercado y !
la basqueda por tener un ‘i
diferenciador que le ayudara |
a las marcas a alcanzar sus
objetivos hicieron de Mind &
Sense una agencia de marketing

sensorial.

Su misién es crear expe- |
riencias de marca que inviten i
al consumidor a permanecer |
mas tiempo en su espacio
comercial interactivo, y a su |
vez, crear un lazo invaluable i
para que desde el primer acer- i
camiento de la audiencia con i
la marca esta se convierta en i
una aliada al desarrollar un
sentido de pertenencia con el

consumidor.

Merca20

“EL MARKETING
SENSORIAL,
ES HOY MAS

QUE NUNCA LA
RESPUESTA
DE QUE LOS

CONSUMIDORES
NO DECIDEN
UNICAMENTE

DE FORMA

RACIONAL, SINO
EMOCIONAL;

Y ESA ES UNA
OPORTUNIDAD A
DESARROLLAR
PARA CUALQUIER
MARCA”

COLABORACION ESPECIAL|

“El marketing sensorial,

i es hoy mas que nunca la res-
! puesta de que los consumido-
i resno deciden tnicamente de
i forma racional, sino emocional;
i y esa es una oportunidad a
i desarrollar para cualquier
marca”, asegura la compafiia.

Mind & Sense siempre

i encuentra una solucién al
i requerimiento del cliente,
i acompafiandolo durante todo
i el proceso de creacion de expe-
! riencia sensorial de marca para
i hacerles la vida mas sencilla.

Un estudio de Gartner

i indica que el 86 por ciento de
i los profesionales dedicados ala
! experiencia de usuario espera
i que su empresa priorice la

i experiencia de cliente, es ahf
i donde la experiencia y profe-
i sionalismo de Mind & Sense
lleva este objetivo a otro nivel,

! pues sus estrategias sensoria-
i les van mas all4 del punto de
i venta, lo que trasciende hacia
i el comportamiento a futuro de
i los consumidores.

“Los beneficios del arte

i de provocar emociones en
i el entorno de compra (...) se
i reflejan en relaciones afectivas
i a largo plazo generando un
! vinculo de permanencia en el
i consumidor y asi un impacto
i aan mayor en su lealtad y
satisfaccién”, asegurala marca.

Mind & Sense mas alla de

{ trabajar como una agencia de
i marketing, se transformaenun
aliado clave para sus clientes,
i haciendo que tanto los objetivos
i como los logros se compartan
i yforjenunarelacién comercial
! a largo plazo, cuidando cada
i detalle delas propuestas y solu-
ciones para sus colaboradores,
asi como, ofertando precios
i agresivos dentro del mercado
! ybrindando la oportunidad de
i marcar la diferencia en el cada
i vez mas grande mundo de la
i publicidad y el marketing. ®
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Radiografia
del qonsumldor
meXxicano 2021

La preocupacidn alrededor de la pandemia
ha quedado atrds. La estabilidad es el asunto
esperado por el consumidor. por Fernanda Gonzalez

Un jViva México! cauteloso
es el que estdn por dar los
mexicanos. Y es que si bien a
cerca de afio y medio de que
la pandemia fuera decretada
las cosas han mejorado, lo
cierto es que la sensacién de
inestabilidad y poca certeza
se mantiene como la constante.

Interesante es reconocer la
manera en la que los consumi-
dores definen los tltimos tres
afios. De acuerdo con datos
entregados en una investiga-
cién firmada por Psyma Latina
y Netquest, para los mexicanos
el 2019 se define como “el afio
de la esperanzay crecimiento

Pilar Sanchez, Directora de Marketing
de Mondeléz México.
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econémico”, 2020 como “la
dréstica caida” y 2021 como
“el afo que desea estabilidad”. i

Para Pilar Sanchez Valdovi- i
nos, Directora de Marketing de
Mondeléz México, “hoy tene-
mos a un consumidor jovenal
que le gustan las cosas nuevas
y experimentar, sin embargo, i
la economia sigue siendo su
prioridad, por lo que suele ser i
sensible a los precios. Es decir,
aunque hoy tienen un abanico
de opciones en donde invertir
su dinero, se encuentran frente
a un escenario en el que su
principal preocupacién es
cuidar su dinero y los momen-
tos de consumo con su familia”.

DEL MOMENTO
DE RECUPERACION

Esto se ha traducido en un !
impulso que aunque modesto, !
ha permitido a muchas empre-
sas, marcas y negocios mante-

nerse en pie.

Estimaciones entregadas ;
por Kantar indican que a pesar !
de que a principios de este afio
el gasto al consumo report6

Merca20

EL 44 POR
CIENTO DE LOS
MEXICANOS CREE
QUE DURANTE
ESTE ANO LA
PERCEPCION
ECONOMICA
GENERAL
DEL PAIS SE
MANTENDRA
ESTABLE.

i una desaceleracién ante una

esperada caida en las visitas
al punto de venta, se reporté
un aumento del 12 por ciento
en comparaciéon con el mismo
periodo del 2020, afio en el que
la cifra para este indicador top6
en 6.5 por ciento.

Esto esreflejo delas percep-
ciones que el consumidor tiene
sobre el futuro de la economia,
las cuales de manera natural
tienen un efecto dominé sobre
lo que se consume y la manera
en la que se compra.

Los hallazgos de Psyma
Latina y Netquest indican que
el 44 por ciento de los mexi-
canos cree que durante este
afio la percepcién econémica

i general del pais se mantendra
i estable, mientras que 23 por
i ciento piensa que sera buena
i y 33 por ciento percibe que
empeorara.

Ante estas cifras, que

i hablan de un escenario ato-
i mizado y con tres realidades
i contrapuestas ente si, el esce-
{ nario en temas de consumo
i tendra matices.

“De los aprendizajes mas

i valiosos de los que estamos
i seguros dejo el afio anterior, ha
i sido el despertar y el proceso
! de transformacién que han
i tenido las empresas frente a
su modelo de negocio, enten-
i diendo que lo digital es un
i factor clave para el éxito del
{ mismo. Este afio estamos atin
{ mas comprometidos con todo
i lo relacionado a fortalecer la
i confianza del consumidor y
garantizar una experiencia
i de compra omnicanal efec-
! tiva” afirmé Santiago Naranjo,
i presidente para Latinoamérica
i de VTEX.

Es cierto, la constante sera

la basqueda de la mejor rela-
cién precio beneficio, lo que
i de manera natural reducira
i al &nimo la importancia de la
i presencia de marca en cada
i compra.

Un reporte entregado

! por Linio indica que el 77
i por ciento de los mexicanos
i declar6 que, tras el confina-
miento, presta mas atencion
i a los precios, mientras que
¢ un 85 por ciento siente que la
! situacién mundial le exige ser
¢ “mas proactivo que nunca” y



planificar sus compras para
asi mantener finanzas sanas
y equilibradas.

Asi, como lo afirman desde
Shopkick, fuente que destacé
que el 85 por ciento de los
consumidores asegura que
las marcas no importan en
tiempos de crisis.

Ante este escenario, las
marcas “deben escuchar la
voz de sus clientes y activarla
en tiempo real para impulsar
decisiones informadas sobre
sus estrategias y campafias. Es
importante aprovechar tantos
canales de comunicacién y
puntos de contacto como sea
posible para una marca, y que
les permita conocer las exi-
gencias y las preocupaciones
del cliente”, tal como destacod
Sylvia Ortegén, Head de Mar-
keting para US & LATAM de
Talkwalker.

No obstante, es justo reco-
nocer que las marcas no estan
del todo perdidas. De hecho
aquellas que se ubican en
segmentos considerados como
premium estan siendo con-
sideradas cuando estas son
capaces de refrendar y hacer
evidente su valor. De acuerdo
con Kantar, las marcas de este
sector representan el 20 por
ciento del gasto de las familias
mexicanas, por las cuales se
muestra una disponibilidad
por pagar mas.

EN BUSCA
DE LA ANSIADA
ESTABILIDAD

El peculiar patrén de consumo
que vislumbran estas cifras }
cambia la premisa de lo que i
ahora mismo gira alrededor i

del consumidor mexicano.

Sial cierre del afio pasadola
preocupacion estaba en alcan- i
zar la esperada recuperacion
luego del cadtico 2020; ahora i
mismo, la bisqueda esta alre-
dedor delaestabilidad, aspecto
que las personas no logran i
encontrar en ningdn aspecto

en el que se desenvuelve.

La certeza no ha sido una !
caracteristica que hubiese !
llegad con la nueva normali- :
dad y aunque el consumidor
es consiente que nada podra |
ser igual luego de la pande-
mia, ahora solo espera vivir
la realidad actual con algo de

equilibrio.

De esta manera, para las i
marcas el camino a seguir
se pinta con claridad. Desde
todas las aristas las empresas
deberan de abordar estanueva
realidad con un fuerte enfoque i
en las nuevas necesidades de i

los consumidores.

Aqui diversas soluciones !
publicitarias podrian ganar. i
Jonathan Cooke, Director,
Global Demand of MoPub
en Twitter, destac6 “creemos
que el esquema programatico

EL 85 POR

CIENTO DE LOS
CONSUMIDORES
ASEGURA QUE

LAS MARCAS

NO IMPORTAN
EN TIEMPOS DE

CRISIS.

i seguira evolucionando y se
¢ convertira en el modelo estan-
i dar en la industria. Con el
i cambio en el tiempo que los
i consumidores dedican a las
i aplicaciones, la publicidad
i programdtica en las aplicacio-
i nes seréd cada vez mds impor-
! tante para las agencias y los
{ anunciantes”.

Esta es una de las razones

por las que el liderazgo empre-
¢ sarial tendrd una fachada mas
humana y social, en donde el
i canal a trabajar primordial-
i mente sera el digital.

Pablo Ramos, CEO y Co-

¢ fundador de Rotoplas - bebbia,
i afirma que “actualmente
i vemos una tendencia por el
emprendedurismo social, las
i nuevas generaciones estan
i conscientes de la responsabili-
¢ dad que tenemos las empresas
i para aportar a la sociedad,
i generando unimpacto positivo
con sus clientes, proveedores,
i accionistas y todo el ecosistema
que las rodea”.

Sin embargo, no es el tinico

i aspecto que debera trabajarse.
i Laofertaintegral delas marcas,
i sus estrategias de mercado-
i tecnia y su funcionamiento
i como empleadoras debera de
i girar alrededor de soluciones
i que promuevany entreguen la
i ansiada estabilidad. Sin duda
i unmarketing hibridoy flexible
! sera la solucién. m

MERCADOTECNIA]

CAMBIO EN LA DEMANDA DE CATEGORIAS
DE PRODUCTO DE CONSUMO A PARTIR DE LA PANDEMIA

Belleza y moda, dos de las categorias mas castigadas en términos de consumo.

Equipo de
entrenamiento
outdoors

®

Refacciones Ropay
automotrices accesorios

° °
Equipo de Belleza
entrenamiento
indoors

°
Electrdnica
y tecnologfa

.
Limpieza

. .
Medicamentos ~ Salud e higiene
personal

°
Alimentos
y bebidas

Articulos
de oficina

Ropa bésicos

Fuente: EY
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LA EVOLUCION DEL LIDERAZGO FEMENINO TAMBIEN ESTA PRESENTE
EN LA INDUSTRIA DE MERCADOTECNIA.

ara nadie es un secreto
que desde hace varios
afios para cientos de
marcas el tema de inclusién
e igualdad de género se ha
convertido en una prioridad.
Si bien esto tiene mucho
que ver con una cuestién de
dar respuesta a las exigencias
alrededor de la responsabi-
lidad social, lo cierto es que
también tiene un impacto en
términos de negocio, que justo
en este momento de reactiva-
cién no puede ser despreciado.
Las cifras hablan por si
solas. De acuerdo con una
investigacién de PwC, el 87 por
ciento de las empresas globales
indicaron que la diversidad y
la inclusién son una prioridad
organizacional.
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Esta es una de las razo-
nes por las que el liderazgo
femenino es cada vez mas
evidente y tangible a lo largo
y ancho del pais. No obstante,
el camino por recorrer aun
es mucho y las organiza-
ciones deberadn acelerar el
paso en estos procesos de
integracion si quieren no solo
formar una reputacién mucho
maés acorde a las demandas
del consumidor actual, sino
también garantizar mejores
oportunidades de desarrollo
y crecimiento.

De acuerdo con el estudio
Mujeres en los Consejos de
Administracién. Una pers-
pectiva Global - Sexta edicién
firmado por Deloitte en 2019,
las mujeres siguen siendo

poco representadas en los
Consejos de Administraciona
nivel global, y el avance para
modificar esta tendencia ain
es lento.

De manera puntual, las
mujeres ocupan apenas el
16.9 por ciento de los cargos
en los Consejos de todo el
mundo, un aumento del 1.9
por ciento con respecto a la
edicién anterior. Pero lo mas
destacable es reconocer que
su participacién en puestos
de direccién general es apenas
del 4.4 por ciento a nivel
mundial. La cifra ciertamente
es baja.

Esto sucede atin y cuando,
como loindican desde un estu-
dio firmado por Mckinsey, el
valor econémico agregado

20

de las empresas con mayor
representacién de mujeres en
puestos directivos es, en pro-
medio, 28 por ciento superior
al delas empresas que carecen
de representacién femenina
en comités ejecutivos.

A través de casos de éxito
y las experiencias de diversas
mujeres lideres empresariales,
el especial 50 Mujeres CMO's
firmado por Merca2.0 trata
de poner en evidencia cémo
ha evolucionado el liderazgo
femenino en los tltimos afios
y lamanera en la que la adop-
cion de esta filosofia de inte-
gracion a cambiado la visién y
destino de cientos de mujeres,
del negocio de muchas empre-
sasy, mas importante, de una
sociedad completa.






AMAZON

Gloria Canales es
Head of marketing de
una de las empresas
de e-commerce mas

importantes en el

mundo que sigue
expandiéndose para
complacer a los

consumidores

unque hoy en dia el

e-commerce se encuen-

tra en un crecimiento
exponencial, hace algunos
afios en México era un sector
casi desconocido, convirtién-
dose en una oportunidad para
que Gloria Canales se volviera
en una de las pioneras en el
sector.

“Llevo 10 afios en la indus-
tria de e-commerce. Vivi varios
anos en Estados Unidos, en
donde me acostumbré a hacer
compras enlinea. Alregresara
Meéxico me di cuenta que habia
muy pocas opciones para
seguir haciéndolo” recuerda.

Al percatarse de ello, junto
a dos socios, decidi6 lanzar
una de las primeras empre-
sas de comercio electrénico,
enfocada en la venta de Ropa

y Calzado, lo que afios después

le ayudaria a que Amazon la

buscara para su lanzamiento
en México.

Gloria asegura que ese fue

uno de sus primeros logros

dentro de Amazon, donde

también se ha desarrollado
como General Manager de dos

de sus negocios, hasta ocupar
su cargo actual como Head of

Marketing, donde enfrent6
uno de sus mayores retos

profesionales: la pandemia de S

coronavirus.

“En el lapso de unas sema-
nas, nuestras ventas crecieron

exponencialmente. Manejar
ese aumento en la demanda,

mantener una buena expe- :

riencia del cliente y, al mismo
tiempo, cuidar el bienestar de

nuestros colaboradores es un

Head of Marketing Amazon

Licenciada en Economia, Tecnoldgico de Monterrey. MBA, Harvard

Business School.
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balance dificil que finalmente
pudimos lograr”, aseguro.

En 2020 tomé la posicién
de Lider de Mercadotecnia,
y unos meses después su
rol crece para incluir el lide-
razgo del programa de Prime,
en donde el crecimiento en
ventas, nimero de clientes y
miembros Prime rebasé los
objetivos anuales por arriba
de 2x, lo que sin duda fue un
gran éxito para Gloria.

ARRIBA
LA INCLUSION

En un momento en el que
la palabra inclusién toma
fuerza, Gloria considera que
“una empresa diversa, es una
empresa innovadora”, por
lo que las compaiiias deben
incluir el término dentro de
su cultura para destacar del
resto, incluso desde antes
de convertir a alguien en un
colaborador.

“Asegurar que desde la
prospeccién de candidatos
haya suficiente representa-
ciéon de mujeres, mantener
programas de diversidad que
provean herramientas y pro-
muevan networking interno y
externo, ofrecer beneficios y
politicas de flexibilidad que
apoyen la diversidad”, son
algunas de las acciones que
la ejecutiva considera impor-
tantes para ser una empresa
inclusiva.

“Considero que la diversi-
dad es crucial para lograr el
maximo potencial en resul-
tados. Especificamente en mi
industria, Retail, las empresas
diversas en género tienen 14
por ciento de ventas compa-
rables, segtin datos de Gallup
Consulting”, asegurd.

Cadavezsonmaslasindus-
trias que le abren las puertas a
la diversidad , donde la parti-
cipaciony liderazgo femenino
como el de Gloria Canales ha
marcado una diferencia.

“Por ponerte un ejemplo,
a principios de este afio rea-
lizamos una encuesta la cual
arrojé que mas del 40 por
ciento de las empresas que
venden en Amazon México,
muchas de ellas PyMES, son
lideradas y/o fundadas por
mujeres y es un nimero que
nos llena de orgullo”.
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AVON

DANIELA
ORTIZ

La gestion de Daniela
Ortiz en Avon le ha
dado la experiencia de
poder convertirse en
una directiva de gran
valor para la equidad

CARGO:

en las empresas.

on tres afios de expe-
riencia en Avon,
Daniela Ortiz se ha

convertido en una de las per-
sonalidades que mejor han
comprendido la importancia
de la equidad y el valor que
hay en marcas mejores apues-
tas ante el consumidor.

Desde esta perspectiva,
un elemento que no debemos
desestimar es el que nos revela
lo valioso que se ha vuelto la
comunicacién en el mercado
y lo importante que es poder
desarrollar pautas, desde las
cuales se logran consolidar el
ejercicio de las empresas para
lograr la equidad.

“Inicié tomando el reto
de liderar la transformaciéon
y modernizacién en una

CARRERA:

empresa movida por el prop6-
sito de transformar las vidas i
de las mujeres en torno a la !
belleza, el empoderamiento
femenino y las conexiones ‘i
humanas, enla cual he tenido
la fortuna de tocar muchas !
vidas”, recuerda desu arriboa i
una compafifa donde la mujer
ha sido el principal motivo de i

sus causas.

Consolidandose como una
empresa con ingresos por 3
mil 630 millones de délares ;| ASERTIVO, FIRME, :
durante 2020 (Statista), Avon i
eshoy en dia unreferente que i
no podemos perder de vista, :
sobre todo por el equipo que
ha logrado integrar donde !
el talento con perspectiva i
ha dado pauta a grandes !

lecciones.

VP Marketing AVON NolLA

(Norte de Latinoamérica)
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“El rol de las mujeres en
las empresas es tener conver-
saciones y acuerdos que con
empatia las lleven a tomar
decisiones que dejen una
huella positiva en el negocio
y a su vez de transcendencia
social en la comunidad y en
su entorno laboral, dejando
las cosas mejor de las que se
encontraron”, explica Daniela
Ortiz.

De esa forma, reconoce,
en ese rol transcendental,
auténtico y humano se genera
inspiracién a las nuevas gene-
raciones de mujeres profesio-
nales, que estan queriendo
expandirse a mayores retos
profesionales.

Con esto en mente, no cabe
duda que la capacidad de
Daniela ha estado en lograr,
como ella misma lo afirma con
palabras muy claras, balan-
cear la correcta estrategia
de mediano plazo, con la
urgencia en la obtencion de
resultado en el corto plazo,
donde gran parte del esfuerzo
estd en modernizar una marca
clasica ya muy enraizada en
la mente de los consumidores.

Ante este tipo de tareas,
Ortiz asegura que hoy en dia
la mujer tiene la alta exigencia
por la obtencién de resultados
de la mejor forma posible,
balanceando el qué y el como
con gran ejecucion, esto enun
entorno de infinitas posibili-
dades, trabajando con firmeza

pero apostando por la empatia
y flexibilidad.

En medio de un contexto
de este tipo, un elemento que

no debemos de perder de vista

es la capacidad con que las
marcas logran trascender en
el mercado y con ello deter-
minar mejores practicas de
interaccion.

“Es importante que las
empresas muestren ambientes

y politicas que favorezcan la

equidad hacia las mujeres
siendo flexibles ante las nece-
sidades de sus colaboradores
mujeres como grupo, sin com-

prometer el resultado de la

organizacion ni la exigencia
que se necesita cuando se tiene

{ un negocio”, concluye como
i receta de lo que se tiene que

adoptar como normalidad en
la actualidad. m



CORTESIA

CORTESIA

Estadistica Aplicada,
la nueva investigacion

Los cambios en investigacion han permitido establecer nuevas tareas
en el mercado ante las cuales Estadistica Aplicada esta preparada.

Hay un nuevo mercado para
estudiar y ante estos desafios,
Estadistica Aplicada se ha
convertido en una plataforma
clave que ayuda a sus clientes
a tomar mejores decisiones de
negocio.

Enestaimportante apuesta,
los principales elementos que
ayudan a entender el mer-
cado de investigacion y lo
importante que es aliarte con
grandes agencias como Esta-
distica Aplicada se revela en
esta entrevista, donde sabras
los beneficios de contratar
una plataforma con fortaleza
y dinamismo, que la ha pre-
parado para entender las con-
diciones en las que vivimos.

En mayo del afio pasado
habfa mucho optimismo entre
las agencias de investigacion
en México sobre el rol que
jugarian para la reactivacion

Rodrigo Alagén, director de andlisis
en Estadistica Aplicada.

de sus clientes. En retrospec-
tiva, ;qué tan provechoso fue
el 2020?

El 2020 nos permiti6é -podria
decirse, nos obligé- a rein-
ventarnos como agencia y nos
dio d&nimos renovados para
impulsar cambios en la forma
en que hacemos investigacion.
El namero de estudios de
mercado que hacemos a través
de herramientas digitales
creci6é mas del 100 por ciento,
permitiéndonos llegar a los
consumidores en medio de un
entorno muy dificil para las
interacciones personales cara
a cara. Ante la imposibilidad
de tener interacciones cara a
cara en puntos de alto trafico,
conformamos una robusta
comunidad de hogares en
varias ciudades del pais, con
los cuales hemos mantenido
contacto virtual a través de

videollamadas o encuestas
auto aplicadas. Esto nos ha
permitido medir y evaluar
los cambios en los patrones
de consumo y compra en
los hogares mexicanos en el
contexto de la pandemia de
COVID-19.

La relacion entre ustedes,

como Agencia de Investigacion
y su cartera de clientes, ;es
distinta ahora que previoala
pandemia?
Nuestros clientes han tenido
necesidades de informacién
que en 2019 no existian. La
pandemia de COVID-19 ha
transformado la forma en que
la gente consume, se divierte
y serelaciona. Como Agencia
de Investigacién hemos tenido
que responder con soluciones
que den respuesta a estas
nuevas formas de desenvol-
verse en el mundo.

“EN ESTADISTICA APLICADA SOMOS OPTIMISTAS
DE QUE LA INDUSTRIA DE INVESTIGACION
CRECERA Y PERMITIRA EXPLORAR NUEVOS
NICHOS QUE, DERIVADO DE LA PANDEMIA, SE
HAN IDO ABRIENDO".

COLABORACION PUBLICITARIA|

(Cuéles han probado ser

las herramientas mas ttiles
para ayudar a las empresas a
mantener sus negocios a flote?
(Por qué?
Habitamos un presente virtual.
Las interacciones se han des-
plazado a las pantallas digita-
les y la forma de conectar con la
demads gente se transformo de
la noche a la mafiana. En este
entorno, las herramientas que
mejor nos han ayudado han
sido las que nos han permitido
seguir, como agencia, coor-
dinados y conectados desde
diferentes locaciones.

Las maultiples plataformas
de comunicacién y de gestion
de tareas y actividades se han
vuelto imprescindibles para
dar orden y coherencia a nues-
tro trabajo. En lo que respecta
a nuestras actividades como
investigadores, estas mismas
herramientas virtuales, junto
con otras especificamente dise-
fiadas para el analisis e inteli-
gencia de mercado, nos han
permitido mantener un cons-
tante flujo de informacién hacia
nuestros clientes para que sus
tomas de decisién sigan siendo
acertadas en medio de este
convulso panorama.

(Elregreso alanueva nor-

malidad volvera a cambiar la
forma en que las agencias de
investigacion retnen informa-
cion de los clientes?
El mundo postCOVID-19,
que todavia no terminamos
de entender cuando llegara
y cémo serd, no volvera a
ser igual que antes del 2020.
En Estadistica Aplicada nos
hemos dado cuenta de que
las herramientas digitales
que nos han ayudado a seguir
trabajando en estos meses
de pandemia son un aliado
imprescindible. ®

Estadistica'

Aplicada
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BUPA

MARIA
DIAZ PETIT

Maria Diaz Petit,

Directora de Marketing,
Cliente y Producto

de Bupa, sugiere que
las mujeres ocupen

nuevos y mejores

puestos en todos los
niveles de la empresa

CARGO:

on una corta experien-
cia de 4 afios y medio
en el drea comercial

de Bancaseguros, Maria Diaz
Petit, Directora de Marke-
ting, Cliente y Producto, ha
posicionado al cliente como
lo méas importante dentro de
su sector. En su experiencia
ha establecido una escucha
activa y constante para lograr
comprender sus necesidades,
gustos y preferencias para
tomar decisiones basadas en
insights.

“Bancaseguros [..] me per-
mitié estar en contacto con los
clientes, escucharlos y conocer
su experiencia completa para
después integrarme al 4rea
de Experiencia al Cliente”,
recuerda.

CARRERA:

Con la pandemia por |
COVID-19, la urgencia de las
empresas de transitar hacia !
la digitalizacién representd :
uno de los grandes retos en i
la carrera de Diaz Petit; sin
embargo, en la nueva norma- |
lidad, ha logrado encontrar !
con inmediatez respuestas a
las necesidades de sus clientes i

y de la marca.

“Fue un reto adaptar la |
estrategia de digitalizacién de
nuestro customer journey auna ; ASERTIVO, FIRME,
mayor velocidad, asi como

nuestros procesos internos”, :

cuenta.

En su experiencia como |
una mujer lider profesional, !
Diaz Petit considera que la i
participacion de las muje- :
res dentro de las empresas ‘i

Directora de Marketing,

Cliente y Producto de Bupa
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es fundamental, no sélo
en puestos comunes, sino
ocupando nuevos y mejores
lugares y, desempefiando
sus funciones de la mejor
manera con responsabilidad
y confianza; cumpliendo
y superando los objetivos
profesionales y equilibrando
la vida personal, aunque esto
pueda resultar complicado.
Con esto, méas mujeres y el
equipo de trabajo encontra-
ran inspiracion en sus accio-
nesy seguiran el ejemplo de
crecimiento.

“Es de suma importancia
alcanzar un equilibrio no
solo en el nimero total de
colaboradores, si no también
dentro de todos los niveles
de la organizacién”, sefiala.

La Directora de Marke-
ting, Cliente y Producto de
Bancaseguros cree que en
los altimos afios el liderazgo
femenino se esta abriendo
camino, posicionandose y
ocupando puestos donde los
hombres predominaban. Por
tal razén, considera impor-
tante seguir impulsando el
talento y desarrollo de las
mujeres mexicanas en pues-
tos altos, para que tengan una
mejor preparacién y logren
empresas y sociedades més
equitativas y diversas.

“El area de Recursos

. Humanos es elemental para

lograrlo. Considero de suma
importancia un proceso de

i reclutamiento 6ptimo, pro-
i mociones internas y fomen-

tar constantemente una cul-
tura inclusiva y equitativa”,
agrega.

El momento de la pande-

i mia, ha sido uno de los mas

duros para las organizacio-

! nesencuanto alas demandas

del mercado y en la atenciéon
a los clientes, para la licen-
ciada en Administracién de

i Negocios Internacionales la

evolucion constante y la aten-
cion oportuna de demanda
de nuevos productos ha sido

i uno de sus éxitos alcanzados.

“Desarrollamos unaestra-
tegia de digitalizacién del
customer journey teniendo
como objetivo el promover
la cultura de sustentabili-
dad e impacto ambiental”,
concluye ®



n lider debe predicar
con el ejemplo. Esta
es una de las reglas

que caracteriza la vida profe-
sional de Kelly Kroger, CEO
de C&A México, quien desde
hace cinco afios se encuentra al
frente de lareconocida marca
de moda.

En sus palabras, “ser lider
de una empresa significa que
tengo la responsabilidad de
definir estrategias de negocios
para generar resultados no
solo a corto plazo, que puedan
competir y tener éxito dentro
de un entorno e industria muy
dindmico; Al mismo tiempo
debo construir un equipo
con talento de primera para
ejecutar estas estrategias e
irlas ajustando y optimizando
en el camino. Personalmente
creo en ‘Servant Leaders-
hip’” o en espafiol ‘Liderazgo
de Servicio’, en donde mi
rol como lider de un equipo
es trabajar para que todos
alcancen sus logros y alto
desempefio. Significa que
mi responsabilidad es quitar
topes en su camino, asegurar
que tengan las herramientas
y conocimientos requeridos
para sus actividades y luego
empoderarles en su labor y
darles seguimiento. Es abso-
lutamente crucial que un lider
de siempre el ejemplo, ceder

si lo que hacemos no es con-
gruente con lo que pedimosa

los demas”.

Con esto en mente, llama
la atencion que la directora de i
C&A asegura no creer en el i
famoso concepto de “liderazgo
femenino”. En sus palabras !
solo hay liderazgo en donde
hay diversidad de estilos y i

habilidades.

No obstante, reconoce que
en el pais atn hay una brecha !
muy amplia en cuestién de !
inclusion y equidad de género, i
aspecto que desde su posicién i
ha trabajado para convertirala :
marca en un factor de cambio

social.

“Personalmente creoenla
equidad e igualdad de opor- i
tunidades y es algo que trans-
mito desde mi rol como CEO. i
En C&A México nos tomamos
laequidad muy enserioy bus- i
camos crear un ambiente de i
trabajo en el que todasy todos

“NO CREO EN
UN CONCEPTO
DE LIDERAZGO

FEMENINO, SOLO
HAY LIDERAZGO
EN DONDE HAY
DIVERSIDAD EN
HABILIDADES.
MI ROL ES
TRABAJAR PARA
QUE TODOS
ALCANCEN SUS
LOGROS”

! puedan prosperar. Entre nues-
i trasacciones recientes destaca
! nuestra union a los Principios
i de Empoderamiento de la
i Mujer (WEP) de la ONU, que
i nos permitid revisar nuestras
! brechas de género, particular-
i mente aspectos como la faci-
i lidad de acceder a puestos de
i liderazgo. Enlaactualidad, el
i 44 por ciento de las posiciones
i de liderazgo dentro de C&A
i México son ocupadas por
i mujeres, y buscamos que cada
i vezmés deellas puedan crecer
i dentro delaempresa. Para eso,
i hemos disefiado un sistema
i de beneficios superiores a la
i ley que toma en consideracion
i la maternidad y otros suce-
i sos importantes en las vidas
de nuestras colaboradoras”,

! cARGo:

KELLY
KROGER

La visién de
liderazgo de Kelly
Kroger habla de
la importancia

de entender a las
organizacionesy
sus equipos como
un todo en donde
ser lider supone
hacer crecer a los
colaboradores en
todos los sentidos.

subray6. Trabajar en estos
aspectos es un tema de gran
impacto social y econémico
a nivel nacién. De acuerdo
con la directiva “en México
6 de 10 mujeres no regresan
a trabajar después de tener
hijos. Esto sin duda se traduce
en una una pérdida de talento
humano enorme para nuestras
empresas y el pais. Hay que
buscar formatos de trabajo
que permitan a las mamas
a regresar al mundo laboral
hasta que sus hijos tengan
edad escolar. Es un proceso
que yo misma viv{ tras ini-
ciar una familia, y por esa
razén siempre busco ofrecer
horarios flexibles entre otras
prestaciones a las mujeres de
C&AY, concluy6. m

CARRERA:

{ CEO de C&A México
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Egresada de Finanzas por la Universidad
de Minnesota.
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CENTRAL MEDIA

YAZMIN
CULEBRO

Yazmin Culebro ha
marcado en Central

Media una pauta
muy importante,

en el desarrollo
de estrategias de
marketing digital

orientadas a pharma.

CARGO:

urante 20 aiios,
Yazmin Culebro ha
colaborado en el cre-

cimiento de Central Media,
el espacio donde ha podido
construir grandes reconoci-
mientos como la Presidencia
de la Mesa de Gestion de
Talento IAB México del 2016
al 2019.

Con una amplia experien-
cia en el segmento del mar-
keting digital especializado
en Health, todo esto ha sido
posible gracias a una simple
decisién que tomé cuando
estudiaba en el Tec de Mon-
terrey y fue la de emprender.

“Asi fue que me converti
en socia fundadora de Central

CARRERA:

Media, cuando el marketing !
digital en México atn no se i
visualizaba como lo que es i
ahora. Siempre creimos como
equipo, que el éxito de la publi-
cidad seria encaminarla hacia i
algo mas interactivo”, confiesa.

Como emprendedorayen
esta constante busqueda por
consolidar a Central Media,
advierte que el mayor reto al
que se han enfrentado es el i
lograr un crecimiento soste- :
nido a lo largo de los afios,
como una agencia digital :
mexicana especializada en i

salud, bienestar y vida.

Desde esta perspectiva,
la mejor forma que ha tenido
para poder crecer ha sido i

Directora Asociada en Central Media

Master Business Administration

por el Tecnolédgico de Monterrey.
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el aprender de los cambios
culturales y generacionales.
“Una gran motivaciéon para
nosotros ha sido lograr la
transformacion digital, no solo
de la agencia, sino de nuestros
clientes, y aportar a todo el
ecosistema digital”, comparte.

En este sentido, de los
principales intereses con que
la directiva de Central Media
cuenta, es que siempre ha
apostado por el bienestar
comun dentro de la agenciay
eso se vereflejado enla cultura
organizacional, la estabilidad
laboral de sus colaboradores a
través del tiempo, en su desa-
rrollo profesional y personal.

Debido a ello, uno de los
tantos compromisos a los que
se ha sumado Culebro ha sido
en impulsar el mejoramiento,
a través de la capacitacién y
el involucramiento activo en
las iniciativas de la industria.

La experiencia de Culebro
le permite tener una visién
muy clara sobre el papel de
las mujeres en las empresas
y no vacila al advertir que se
trata de energia creadora, que
se extiende a todas las areas
de desarrollo.

“Dentro de las compa-
fifas, las mujeres debemos
ser impulsoras, promotoras,
empoderadoras y canaliza-
doras de todo el talento que
existe dentro. Por supuesto
debemos equilibrar los dife-

i rentes roles que como cual-

quier otro profesional tenemos
como son: el de madre, esposa,

i profesionistay estar actualiza-

PN/

das dia con dia”, recomienda.
No cabe duda que el admi-

nistrar una agencia de la
“ME PARECE MUY :

magnitud de Central Media
le ha dado a Yazmin una
visién estratégica, con la que

ha podido determinar no solo

el desarrollo de la compaifiia,
también participar activa-

mente en la profesionaliza-
i cion de la industria digital,

al trabajar de la mano con las
asociaciones relevantes de la

{ misma.

“He trabajado por poner
en practica las mejores prac-
ticas en cuestion de gestion
de talento, administracion,

i planeacién estratégica, norma-

tividad y empresa socialmente

i responsable”, concluye. ®



CERVECEROS DE MEXICO

KARLA
SIQUEIROS

Karla Siqueiros Rojo

se encuentra al frente
de Cerveceros México,
una empresa que
implementa programas
y estrategias que
impulsan el liderazgo
femenino,

esdehaceunafioysiete
meses, Karla Siquei-
ros Rojo comenzo a

desempefiar su puesto como
Directora general de Cerve-
ceros de México, durante su
desempefio en el sector agro-
industrial ha consolidado y
fortalecido la unidad de todos
destacando su compromiso y
su esfuerzo, para que el sector
continue siendo un aliado
importante para el desarrollo
econdmico del pafs.

“La cerveza mexicana es
reconocida por su calidad,
lo que posiciona a nuestro
pais como potencia mundial
productora y exportadora de
cerveza, esto gracias al talento
de todos los que participan
en su elaboracién”, menciona.

Durante el tiempo quelleva
en la industria, uno de los
retos mas fuertes que se le han
presentado profesionalmente
surgio a raiz de la pandemia
ocasionada por la COVID-19.
Sin embargo, lainnovaciony la
implementacién de estrategias
digitales fueron clave para el
fortalecimiento de la empresa.

“Los cierres de restauran-
tes y otros espacios donde
la cerveza llega al consumi-
dor fueron un obstaculo que
hemos tenido que aprender a
superar”, asegura.

Como Directora general y
lider asevera que el papel de |
las mujeres en las empresas
debe ser activo y visible en !

directivos. En el caso de la

toda la organizacién y debe !
ejercerse con responsabilidad, :
esto con el fin de generar for- i

taleza empresarial.

“Ya que, es la diversidad
una valiosa herramienta que

{ una organizacién que incluya
i amujeres y hombres generard
i einspirard un ambiente cola-
i borativo y funcional.

“Las empresas que pro-

! mueven la equidad de género

agroindustria cerveceraimple-
mentan programas e iniciati-
vas que impulsan el liderazgo
femenino.

“Programas de coaching

permite implementarrespues- i “| A EMPRESAS : suelen caracterizarse por y mentoring para mujeres,

tas creativas ante los nuevos | QUE PROMUEVEN i contar con liderazgos inclu-  politicas de flexibilidad para

retos”, complementa. i LAEQUIDADDE : yentes, participativos y por la maternidad y paternidad,
GENERO SUELEN

Karla Siqueiros retoma el i
estudio “Women Matter” de i CARACTERIZARSE

i ende, eficientes”, dice.

Para que la inclusién sea

facilitacién de salas de lactan-
cia y por supuesto, politicas

H POR CONTAR H
Mckinsey”, el cual demues- i coN LIDERAZGOS : unarealidadrecomiendaapos- de eliminacién de brecha
tra con datos duros que el { INCLUYENTES, i tar por mujeres en puestos salarial”, especifica. ®
liderazgo femenino que tiene | PAYRFT(I)%?;\ITII)\EOS
responsabilidades dentro de ! EFICIENTES"

niveles directivos genera que
las empresas tengan un valor i
economico agregado del 28 por
ciento mayor, y unmargende
ganancias 55 por ciento mayor, :
asi como un retorno sobre el i

! cARGo:

capital 47 por ciento mayor.” CARRERA:
La directora general de Directora General Licenciatura en Derecho por la UNAM. Maestria en Economia y Gobierno, por la Universidad Andhuac.
. . : Maestria en Gobernabilidad y Gestion Publica, por el Instituto Ortega y Gasset, de Madrid, Espafa.
Cerveceros Mexico afirma que
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ARIADNA
GIL

“FAVORECER LA
INCLUSION ES
HACER EQUIPO Y
SINERGIA TOTAL
ENTRE HOMBRES
Y MUJERES DE
UNA EMPRESA
EN PRO DE LOS
CLIENTES QUE
ATENDEMOS”

CARGO: CARRERA:

Merca



ara Victoria Palencia,
Pel mayor reto que ha

enfrentado alolargo de
su carrera ha sido “adaptarse a
los cambios y la velocidad en
la que todo se mueve. Desde
adquisiciones y fusiones hasta
adaptaciones a situaciones
como lo ha sido una pandemia
global”.

Lo cierto es que desde su
puesto de liderazgo Palen-
cia Sandoval ha encontrado
transformar estos desafios
en oportunidades y apren-
dizajes, mismos que se han
transformado en acciones de
crecimiento para la empresa,
misma que desde su gestion
ha logrado incorporarse a 9
ciudades en el pais, concre-
tar la adquisicién de nuevos
usuarios y su retencion; posi-
cionando a la marca como la
plataforma lider para que los
consumidores busquen y com-
pren productos del supermer-
cadoy tiendas especializadas.

En buena medida esto
tiene que ver con su entendi-
miento de liderazgo, mismo
que considerada una gran
responsabilidad ante las con-
diciones de equidad e inclu-
sién que vive el pafs.

“Hoy en dia menos del
40 por ciento de la poblacién
econémicamente activa esta
conformada por mujeres y

de ese porcentaje tan solo |
un pufiado se desempefian
dentro de cargos de liderazgo. !
Esto hace que pertenecer a ese
pufiado de mujeres sea un i
desafio, un orgulloy unares- i
ponsabilidad ya que considero
que el rol de las mujeres en !
cargos ejecutivos es sembrar !
la semilla para abrir puertas i
que permitan a las futuras i
generaciones tener un entorno
con mayores y més equitativas

oportunidades”.

Y es que desde su pers-
i SON Y MAXIMICEN
mujeres como lideres aportaa i
los empresas cualidades hoy !
necesarias para guiar a las i
empresas en un entorno can |
complejo como el que ahora i

pectiva la participaciéon de las

vivimos.

Para Victoria “muchas i
veces en nuestra cultura i
todavia se tiende a equiparar i
rasgos estereotipicamente i
‘masculinos’ (decisivos,

“ES
FUNDAMENTAL

RESPALDEN A
CADA PERSONA
PARA QUE SE
SIENTAN LIBRES
DE SER QUIENES

SU POTENCIAL
Y TALENTO EN
SU CARRERA

PROFESIONAL"

directos, ambiciosos) con
! cualidades de liderazgo. Sin
i embargo las mujeres lideres
i ademas de poder contar con
i estas pueden complementarlas
! con la capacidad innata para
i sentir empatia, adaptabilidad
i y compromiso que son esen-
QUE LOS LIiDERES
i deliderazgo enla actualidad”.

ciales para desempefiar unrol

Atraer y hacer crecer no

i soloal talento femenino sino a
i personal mas diverso, es desde

el punto de vista de Palencia

i un tema necesario para desa-
! rrollar y entregar soluciones
i de negocio que realmente
i satisfagan las exigencias del
i consumidor actual.

Como concluye “las

! empresas necesitan atraer,

! cARGo:

CORNERSHOP BY UBER

VICTORIA
PALENCIA

Integrar las visiones,
conocimientos

y cultura de los
colaboradores en cada
accion de negocio es
para Victoria Palencia
un tema vital para el
bienestar de cualquier
marca y de la sociedad

en general.

desarrollar y retener una
fuerza laboral que refleje la
diversidad de las comuni-
dades en las que operan. Es
fundamental que los lideres
respalden a cada persona
para que se sientan libres de
ser quienes son y maximicen
su potencial y talento en su
carrera profesional, creando
espacios seguros que impac-
tan su vida, tanto dentro,
como fuera de la empresa,
siempre comprendiendo que
eso también significa involu-
crar mejor a los empleados,
comprender y atender a los
clientes, fortalecer la marca
y generar ideas creativas
que permitan alcanzar la
innovacién”. ®

CARRERA:

Head of Marketing Mexico de Cornershop by Uber

Merca20

Licenciatura en Mercadotecnia
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DANONE

SILVIA
DAVILA

Silvia Davila es una

de las personalidades
fundamentales en la
operacion de Danone,
una compania que ha
dado grandes pasos en
la equidad.

on una trayectoria
de mas de 20 afios de
experiencia en marke-

ting, desarrollo de negocios
y coaching, Silvia Dévila ha
encontrado en Danone un
espacio importante para con-
solidar el liderazgo femenino
COmMo Uno seguro, consiente,
determinado y compasivo.
Dévila reconoce que la
consistencia ha sido funda-
mental en su carrera, por lo
que siempre ha colaborado
en empresas de consumo
masivo, desde una perspec-
tiva en que logre entender
al consumidor y presentarle
productos y servicios que lo
hagan feliz; proporcionen
una ventaja competitiva al

CARGO: CARRERA:

negocio y consoliden modelos

de negocio exitosos.

Algo que ha caracteri- |
zado a Davila, confiesa, es !
que desde pequena le gus- i
taban las ventas. “En 1992
me uni a Procter & Gamble
donde llegué a ser directora
de Marketing en la categoria i
de ‘Fem Care’ Latinoamérica. }
Posteriormente ingresé a i
Mars como directora de Mer-
cadotecnia para en 2007 ser !
promovida a gerente general. !
En paralelo, eralaresponsable
de la marca més grande de
la compania ‘Pedigree’. En
2014 fui CMO Global de la
categoria de Food”, recuerda.

La trayectoria en ascenso !
con que Davila cuenta hasido

Lider de la region Danone Latam.

Estudios de posgrado por IMD,

Harvard Business School & INSEAD.

34 | SEPTIEMBRE 2021

Merca20

“SOY FIEL
CREYENTE DE,
QUE MAS ALLA
DE LO QUE LAS

ESTADISTICAS
PUEDAN OPINAR,
DEBEMOS
DEJAR ATRAS
LOS MIEDOS Y

AVENTURARNOS” |

crucial para lograr identi-
ficar qué retos tienen entre
manos las mujeres, pues reco-
noce que lo primero es estar
conscientes del talento que
tienen y lo importante que
es ejercerlo.

Segundo, advierte que
es vital generar una red de
soporte profesional y familiar,
pues reconoce que son las
partes en las que menos estan
preparadas las mujeres y pide
a manera de consejo obli-
gado, que todas ellas levanten
la mano para buscar una
posicién, muchas veces las
mujeres no lo hacen, asegura,
porque todavia no se sienten
120 por ciento listas, por lo
que pide que en este aspecto
tienen que ser mds audaces.

“Considero que, al hablar
de mujeres, hablamos de nues-
tra habilidad como empresas
de generar las condiciones
para que exista inclusién;
esto es, distintos puntos de
vista genuinamente acepta-
dos e impulsados. Debemos
reflejar dentro de la empresa
la realidad del mercado, que
no es otra cosa que la realidad
de nuestros consumidores”,
comparte.

Alllegar a Danone en 2017
como vicepresidenta regional
para Latam y posteriormente
nombrada como presidenta
Latam para los negocios
de Aguas, Productos Lac-
teos y de Origen Vegetal en

2021 y miembro del Consejo
i Global de la compaiiia, sabe

cuéles son los puntos claves
que deben tomar cuenta las
empresas, para favorecer la
inclusién y advierte que se
debe de partir de la paridad.

“Deben tener como pre-

i misa fundamental, que tene-
i mos las mismas capacidades,
EMPRESAS Y LAS
i res de la organizacion en el
i proceso, buscar el acompa-
i famiento y guia de un socio

tener involucrados a los lide-

experto en la materia para
que ayude a crear todo un
ecosistema.

Primero se debe diagnos-
ticar, priorizar las précticas a
implementar y medir el pro-
greso. Y al acabar la primera
etapa, repetir el diagnosticoy
asi vivir en mejora continua”,

¢ concluye. m



esde que Maria-Pia
Lindley se uni6 a
DiDi como estratega

y planeadora lidereé nuevos
productos como Didi Taxi y
DiDi Food. Actualmente, es
la Directora general de DiDi
Food México, plataforma que
ha tenido gran aceptacién
y crecimiento. Y durante la
pandemia, se ha encargado
de atender las iniciativas del
proceso de expansion hacia
mas ciudades.

Lindley cuenta que este
tiempo de crisis sanitaria trajo
unsinfin deretos sin preceden-
tes tanto profesionales como
personales.

“Conapenas 3 meses de que
me integrara al equipo de DiDi
Food para estar a cargo de la
operacién nacional, el confi-
namiento vino a cambiar los
planes y metas que teniamos
para el negocio”, cuenta.

Siendo la industria restau-
rantera una actividad esencial,
y la segunda actividad de ser-
vicios que més empleos genera
en México, Lindley tuvo que
tomar decisiones complicadasy
probar diversas iniciativas para
mantener activa la economia
de los restaurantes adoptando
la plataforma de DiDI Food.

“Asi, decidimos crear el
programa #EstamosJuntos
con el cual co-invertimos con

nuestros socios restauranteros
para concentrarnos en ofrecer !
las mejores promociones a !
los usuarios en un momento i
donde, ademas de salvaguar-
darse en casa, se volvia mas
relevante que nunca cuidar de

su economia”, recuerda.

Como Directora de DiDi i
Food México, Maria Pia piensa
que a pesar de que vivimos i
en una época privilegiada
en donde la desigualdad de !
género es menos aceptada por !
la sociedad, atn es necesario
romper estereotipos y cambiar

la cultura en la que vivimos.

“Esto, incuestionablemente,
impulsa a que las empresasy !
los gobiernos trabajen en politi-
cas que promuevanlainclusién i
y coadyuven directamente al
empoderamiento y equidad :
de las mujeres, a través de la
promocioén y fomento de su i
crecimiento a la par que los i
hombres. No obstante, atin hay :

“CON APENAS 3
MESES DE QUE
ME INTEGRARA
AL EQUIPO DE
DIDI FOOD PARA
ESTAR A CARGO

NACIONAL, EL
CONFINAMIENTO
VINO A CAMBIAR

LOS PLANES

Y METAS QUE
TENIAMOS PARA

EL NEGOCIO”

{ mucho camino por recorrer y
i tanto la sociedad civil, como
i el sector privado y las auto-
ridades, debemos reconocer
i e identificar las brechas que
i colocan en desventaja a la
mujer, sobre todo en el ambito
i profesional”, critica.

Para Lindley algo que

define el liderazgo femenino
i es su habilidad para orientar
! y dirigir a los equipos con
DE LA OPERACION | empatia, enfrentar los retos
i con determinaci6n y la profe-
i sionalizacion que les permite
i ser mas sensibles, humanas,
i diversas e incluyentes. Y para
i que este liderazgo llegue de
i formainclusivaalas empresas
i cree necesario sensibilizarlas
i en todos sus niveles.

! cARGo:

DIDI FOOD
v 4

MARIA-PIA
LINDLEY

Maria Pia Lindley

estd al frente de DiDi
Food México, una
empresa que fomenta
la participacion de las
mujeres para hacer
mds diversa e inclusiva

su cultura.

“La diversidad aplicada
al talento en las empresas
no debe responder a prejui-
cios, sino a competencias,
habilidades, experiencias,
conocimientos, valores y acti-
tudes diferentes aportadas
por personas que se comple-
mentan para crear un equipo
competitivo que responda a
las necesidades del mercado
y de la sociedad”, especifica.

Lindley asevera que
dentro de DiDi Food la par-
ticipacién de las mujeres es
muy importante, no sélo enla
compaifiia, sino enla industria
de la tecnologia en general
para tener un equipo de tra-
bajo diverso y una cultura
inclusiva. B

CARRERA:

Directora general de DiDi Food en México

Merca20

Licenciada en economia por la Universidad del Pacifico

en Per( y Maestra en Administracion de empresas
por la Universidad de Chicago.
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DISTROLLER

GABRIELA
PAVON

Gabriela Victoria Pavon
Rios la lider CEO de
Distroller que llevé a

la marca de juguetes

y entretenimiento a
posicionarse en el
mercado internacional

CARGO:

esde hace 14 afos,
Gabriela Victoria
Pavén Rios ha fluido

entre su profesiéon como abo-
gada y su pasién como mer-
cadologa dentro de Distroller,
primero ocupando puestos
legales hasta llegar a ser CEO
México e Internacional de la
marca, logrando posicionarlaa
nivel internacional de juguetes
y entretenimiento.

“Entré a Distroller como
Gerente Legal en 2007 y desde
entonces heido ascendiendo en
esta empresa mexicana, donde
he encontrado oportunidades
de crecimiento en otras areas,
como Directora de Licensing
por 10 afios; después Directora
Comercial y Licensing; CEO
Internacional (2018-2020) y

CARRERA:

desde enero de 2020 soy la
CEO México e Internacional”,

hace un recuento.

Dentro de su carrera profe- i
sional uno de los retos esencia-
les y continuos como directiva
es mantenerse actualizaday
seguir el ritmo de los consu- !

midores y el mercado.

“Para mi, uno de los retos |
mas importantes, ha sido man-
tenerme vigente en un mundo
que no disminuye su ritmo y
donde la digitalizacién esta
transformando por completo

nuestras vidas” asegura.

Parala también presidente ! .
de la Asociacion Mexicana de EQUITATIVAMENTE
Promocién y Licenciamiento :
de Marcas (PROMARCA), las
mujeres lideres en las empre-

sas tienen que ser activas y i

CEO de Distroller

Licenciatura en Derecho, marketing y MBA
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deben romper estereotipos
para desarrollar completa-
mente su talento y asi, crear
empresas que desarrollen su
potencial total con equilibrio
y equidad y logren un cambio
social.

“El talento siempre debe
reconocerse sin importar la
fuente de la que provenga”,
comenta.

Dentro de su experiencia
nos habla de que el liderazgo
femenino debe priorizar las
metas personales de cada
mujer con empatia hacia su
equipo de trabajo para inspirar,
movilizar y crear una visién
fresca.

“Y no es hasta que nos
apropiamos auténtica y hones-
tamente de nuestra propia
vida, que podemos extenderlo
hacia el exterior. El liderazgo
colaborativo empieza por
reconocernos vulnerables y
construir relaciones armonicas
entre los diferentes elementos
que conforman la comunidad”,
agrega. Asimismo, Pavon Rios
menciona que el concepto del
lider es bastante complejo,
pues no solo es el saber dirigir,
sino que es apoyatr, incenti-
var valores, apoyar espacios
incluyentes, crear ambientes
seguros, llevar el mensaje de
sororidad y ser un ejemplo que
pueda inspirar a crecer.

“Una mujer debe poder
desenvolverse libremente en
el drea que decida y donde se

fomente y desarrolle su talento

equitativamente”, menciona.

Sin embargo, para lograr
estos espacios la CEO reco-
mienda implementar practicas
de seguridad y de equidad

i paramujeresy, politicas inter-

“UNA MUJER
DEBE PODER
DESENVOLVERSE
LIBREMENTE EN
EL AREA QUE
DECIDA Y DONDE
SE FOMENTE Y
DESARROLLE SU
TALENTO

i nasen contradeladiscrimina-

cién, vulnerabilidad y acoso.

i Asi como una capacitacion

constante, fomento del respeto,
cultura de equidad salarial y

i reconocimiento de las posi-
i bilidades de crecimiento y
i fortalecimiento en los equipos

laborales.

Finalmente, la directiva de
Distroller se siente orgullosa
de pertenecer a la empresa de
otra mujer creativa y talentosa
de nombre Amparin, que le

i han permitido ser parte de
{ una marca internacional top

of mind en sus categorias. B



pesar de su corta expe-
riencia de 3 afios como
Subdirectora de Mer-

cadotecnia de Domino’s Pizza,
Romina Guadalupe Amaro
Nava, esta revolucionando el
sector retail con su dedicado
enfoque al cliente y con su
agilidad para poder reaccionar
a las tendencias del mercado.

Durante su experiencia en
los dltimos meses de pande-
mia por COVID-19, halogrado
-de la mano de su equipo de
trabajo, de la agencia creativa
y laagencia de medios-, entre-

DOMINO'S PIZZA

ROMINA
GUADALUPE

Romina Guadalupe
Amaro Nava, lider
Subdirectora de
Mercadotecnia de
Domino’s Pizza: Las
capacidades de la
mujer no se miden por
su género, se miden

gar resultados por arriba de las
expectativas y proyecciones.

“Esto también ha sido
resultado de realmente poner
al cliente como el eje principal
para la toma de decisiones
de la marca, ademaés de ser
consistentes en nuestra pro-
puesta de valor y diferenciales
de marca, que el consumidor
sin duda reconoce”, comenta.

Pese a sus resultados, la
Subdirectora de mercadotec-
nia de Domino’s Pizza detalla
que, la situacién mundial
por la que estd atravesando
el mundo le ha puesto uno
de sus mayores retos pro-
fesionales, porque en caso
particular de la marcalallevé
a pensar y ejecutar nuevas
estrategias para salvaguardar
la salud de los colaboradores
y consumidores.

“Por ejemplo: “Entregas |
Cero Contacto” y “Compar- !
tamos Una Rebanada” una ‘i
iniciativa creada para apoyar i
desde el core de nuestra marca i
a grupos de la sociedad que
mas nos necesitan”, especifica.

La lider considera que la i

“BUSCAR EL
CRECIMIENTO DE

LOS RESULTADOS : . .
i resultados y liderar equipos

i exitosos”, afiade.

ES IMPORTANTE,
PERO EL DE LOS

! no tiene nada que ver con
el género, simplemente es
i cuestion de romper con los
i paradigmas y demostrar
i que somos capaces de tomar

decisiones, entregar grandes

por su talento

compromiso en ellos, asi como
inspirar y promover desde
el liderazgo y ambientes de
diversidad e inclusién en
todos los niveles”, menciona.

Sin embargo, para que este
entorno exista y las mujeres se
puedan desarrollar como lide-

incertidumbre en el tema de ; COLABORADORES : Con lo anterior, Amaro resempresariales, lo principal
salud y todo lo que conlleva, i SIEQ“;gLEbe i Nava piensa que las mujeres  es generar un ambiente inclu-
han sido una oportunidad { g ogJeTivo | lideres deben de inspirar e sivo con empatia, tolerancia,
para practicar la adaptacion DE GENERAR : impulsar a cada miembro diversidad, trabajo en equipo
de la marca ante momentos |  CONFIANZAY i de su equipo, para buscar y con congruencia.
de crisis. i COMPROMISO  : ¢] crecimiento de todos los Finalmente, Amparo Nava
Ahora bien, dentro su i c%':/lgl'#fssplaik i colaboradores y por ende, de  consideraimportante que cada
experiencia como Subdirec- | “yproMOVER : laempresa. integrante del equipo se sienta
tora, cree que el papel de las DESDE EL H “Buscar el crecimiento de  valorado, porque muchas
mujeres debe ser equitativoy |  LIDERAZGOY | los resultados es importante, veces la falta de escucha y
sus capacidades profesionales ; AMBIENTESDE : pero el de los colaboradores — aprecio es lo que le impide
no deberian de medirse porsu i IIEJ Il\l{lI(EIII?.fJISDII(\)?\l i también, siempre con el obje-  a las mujeres desarrollar su
género, sino por sus habilida- |  gnToposLos | tivo de generar confianza y  gran potencial como lideres. ®
desy por lamanera de enfren- NIVELES”

tar cualquier adversidad.

“El talento y las habilida-

! cARGo:

CARRERA:
des para tomar posiciones Subdirectora de Mercadotecnia Licenciada en Mercadotecnia | MBA
: : deDomino’s Pizza
dentro de grandes empresas, : :
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ERICCSON

CATALINA
IRURITA

Catalina Irurita ha

construido una soélida
carrera en Ericsson,
una compahia de gran
valor en el mercado de
telecomunicaciones.

CARGO:

on 3 anos en Erics-
son, Catalina Irurita
ha podido consolidar

un completa experiencia en
el mercado de telecomuni-
caciones, en que ha puesto a
prueba los mas de 16 afios de
trabajo en relaciones publicas
y marketing, donde ha venido
generando y ejecutando estra-
tegias de comunicacién y
vinculacién para empresas
globales en mercados de
América Latina, escenario
clave para poder entender la
evolucién de la comunicacion.

“Soy una enamorada de
la tecnologia y de las teleco-
municaciones, porque creo
que alli es donde surgen las
mayores oportunidades de
transformacion e inclusiéon

CARRERA:

en el mundo. Las tenden-
cias y el futuro hacen parte
de nuestro trabajo diario y !
nuestro propésito de conec-
tar a las personas hace de
nuestra industria un agente :
de desarrollo y de mejora de
la calidad de vida”, confiesa
Irurita al hablar de la expe- ; NOSOLO IMPACTA :
riencia que ha podido ganar | gpeaNi7ACIONAL |
en esta desafiante industria. :

Al reconocer los mayo-
res retos profesionales a los !
que se ha enfrentado, Irurita
advierte que el principal ha i
sido el de liderar una regién
compuesta por 31 paises de :
gran diversidad, donde se
requiere comprender el con- !
texto y definir estrategias a i
la medida de cada mercado

y de cada cliente.

VP de Marketing, Comunicaciones y Relaciones
Corporativas para LATAM Norte, Ericsson
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Maestria en Marketing y Comunicacién Corporativa, Universidad
Pontificia de Salamanca.
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“LA DIVERSIDAD
EL CLIMA

0 ES CORRECTO
AL DARLE
OPORTUNIDADES
A LAS MUJERES,
SINO QUE
REPRESENTA

CLARA PARA
OBTENER
MEJORES

RESULTADOS”

Dentro de este impor-
tante mercado, su experiencia
también le permite hablar
del papel que la diversidad
tiene en las empresas, por lo
que dice creer en los bene-
ficios que esto trae para las
empresas y sobre todo para
la generacién de nuevas ideas.

“El rol de las mujeres,
asi como el de los hombres,
debe ser aportar su voz y
sus puntos de vista para la
construcciéon de la compa-
fifa”, sefiala, al tiempo en que
advierte que hay un tremendo
reto y es el de que las muje-
res, por temor, no creen en
sus propias capacidades y
se imponen estdndares muy
altos a la hora de acceder o
aspirar a un cargo.

“Me enorgullece ser parte
de una organizacién que
tiene en su ADN la diver-
sidad e inclusién. En Erics-
son nos esforzamos por ser
uha empresa que reconoce
y valora las diferencias que
todos aportan en el lugar de
trabajo. En los tultimos afios,
hemos logrado un progreso
constante en especial en el
aumento del ntimero de muje-
res en cargos de nivel direc-
tivo”, agrega.

Con esto en mente, la VP
de Marketing, Comunicacio-
nes y Relaciones Corporativas
en Ericsson define que el lide-

razgo de lamujer enla actuali-

dad debe partir del perseguir

un propésito claro y que este

a su vez esté alineado con el
de la compafifa hace que el
liderazgo encamine a todo el
equipo hacia un mismo fin,

i hacia unas mismas metas.

Dicho esto, la férmula que
Irurita reconoce, ayuda a un

i buen liderazgo, debe de partir

dela diversidad y la inclusion,

y permearse a todo el equipo.

“Es precisamente en dar

i voz a los diferentes miem-

UNA ESTRATEGIA bros del equipo, brindando

la capacidad de estructu-

! rar una idea o concepto de
i manera asertiva como resul-

tado de esa diversidad de
aportes, lo que hace de un
lider alguien que, con la habi-
lidad de escuchar, comparar,

! filtrar y estructurar, llega ala
i mejor solucién construida por

todos”, sentencia. ®



os estandares de
belleza siguen en
evolucién junto a la

sociedad, lo que sumado a los
retos por la crisis sanitaria,
hicieron que la industria de
la belleza se transformara
con fuerza en el dltimo afio,
asi lo reconoce Rocio San-
doval, Vicepresidenta de
Enterprise Marketing and
Data, Estee Lauder Compa-
nies, Latinoamérica.

“La aceleracion digital y
el cambio en el consumidor,
nos exige tener la agilidad
para pivotear recursos y
estrategias de comunica-
ciéon y mercadeo que den
respuesta a estas nuevas
necesidades del consumidor
y a este nuevo panorama
digital”, asegura.

Cabe destacar que la eje-
cutiva es una de las pioneras
dentro de The Estee Lauder
Companies, liderando el 4rea
de mercadotecnia corpora-
tiva desde cero para la region
de Latinoamérica, donde sin
duda su trabajo va de lamano
con el cambio constante del
mercado.

“Uno de mis principales
logros se resume en formar
el 4rea de mercadotecnia
corporativa y proveer a los
equipos regionales y locales
de Latinoameérica capaci-

dades y herramientas que
permiten tener un mejor
conocimiento del Consumi- i
dor Latinoamericano a través
de insights e informacion del i

mercado”, asevera.

Con esto en mente, su
compromiso por escuchar al !
consumidor se ha visto refle- i
jado en éxitos de productos
como una mascara de pes- i
taflas creada para la mujer
mexicana, basada en una
amplia investigacion de sus |
necesidades, convirtiéndose
en uno de los productos mas
vendidos de lamarca M.A.C
en México y otros paises de

Latinoamérica.

Como directora de una de
las marcas mas importantes i
dentro de una industria que
dia con dia busca abrazar a i
la inclusién, Rocio Sandoval
afirma que el papel de las i
mujeres en las empresas en i

de suma importancia.

“EL LOGRAR UN
BALANCE ENTRE
LA AGENDA
PROFESIONAL
Y LA PERSONAL
O FAMILIARES
CLAVE PARA
UN LIDERAZGO
EXITOSO".

“Sin importar cuél es tu

i puesto en la compafifa, debes
i poderliderar a través de tus
i ideas, creatividad y colabora-
! ci6n en equipo. Ser auténtica,
y tener la confianza, asi como
i el empoderamiento para
i expresar tus ideas y contri-
buir a la empresa”, asegura.

La experiencia que la

! ejecutiva ha aquilatado como
i lider dentro de la industria
de la belleza de prestigio, la
i cual ha alzado desde Estee
! Lauder Companies desde
hace casi 10 afios, ha logrado
i convertirla en un referente
i dentro del sector.

Para seguir incentivando

i a que cada vez sean maés

! cARGo:

ESTEE LAUDER
V4

ROCIO
SANDOVAL

Rocio Sandoval esta al
frente de una de las
empresas de belleza
mas importantes del
mundo, encargada de
iluminar el rostro de

millones

mujeres las que forman
parte de importantes cargos
de liderazgo empresarial,
Rocio Sandoval sefiala que
las empresas deben seguir
apostando por favorecer
la inclusién como parte de
los valores y cultura de las
empresas.

“Desde tener una fuerza
laboral diversa y proveerles
de oportunidades de entre-
namiento y mentoria para
empoderarlos; celebrar su
individualidad, acogiendo
siempre las diferencias y
dejando que sean auténti-
cos. Esto beneficia tanto a
los empleados como a las
empresas”. B

CARRERA:

Vicepresidenta de Enterprise Marketing and Data,
: Estee Lauder Companies, Latinoamérica

Merca20
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EXTRATEGIA

Daniela Bravo esta al
frente de Extrategia,
una agencia reconocida
por su innovacién y
experiencia dentro

de la industria de la
comunicacion.

aindustria de la comu-
nicacién abarca un
extenso mar de posi-
bilidades en donde Daniela
Bravo ha visto una oportu-
nidad donde desarrollarse
para hacer de Extrategia,
Comunicacién y Medios, una
agencia capaz de responder a
las adversidades del mercado
atendiendo a las necesidades
del consumidor y las marcas.
Con una carrera de mas

de 20 afios de experiencia en
la industria de la comunica-
cién, donde la especialista a
trabajado en distintas aéreas
en marcas como Pasa La
Voz, Panasonic, Starbucks,
asi como McDonald’s, su
paso por diferentes sectores
le ha permitido alcanzar la

posicion en la que se encuen-

tra actualmente.

No obstante, esto no ha

sido un trabajo facil, pues
aunque cada vez hay maés
apertura para las mujeres, lo

cierto es que esto no siempre

fue asi.

“Cuando inicié en la i
industria, hace mas de 20

afios el panorama era otro,
donde predominaban los
hombres en los puestos altos
de trabajo”, recuerda.

Esta misma experiencia }
ha impulsado a Daniela a i
romper con las barreras para
hacer delaindustria un espa-
cio mucho mas inclusivo, en i
donde se escuche verdadera-

mente la participacion de las
mujeres.

Directora General Extrategia
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“Me llena de orgullo como
cada vez mas mujeres dirigen
areas de comunicacion, mar-
keting y relaciones ptiblicas en
empresas, agencias y en los
medios de comunicacién (...)
ha sido un camino lleno de
retos y que atin no termina,
pero todos los dias hay que
trabajar para ir rompiendo
esquemas y siendo escucha-
das”, asegura.

Es por ello que la ejecutiva
ha sido clave para liderar de
forma exitosa las estrategias
de comunicacién, posiciona-
miento y relaciones publicas
de distintas marcas, bus-
cando siempre los mejores
resultados.

“He sido pieza funda-
mental para la creacién del
area de Business and Media
Intelligence, posicionando
a Extrategia como la tnica
agencia que cuenta con el
servicio de monitoreo de
medios e investigacién de
mercado inhouse”, afirma.

Como una lider dentro
de la industria, Daniela
Bravo reconoce que el rol
de las mujeres dentro de las
empresas es fundamental
para darle crecimiento a las
mismas.

Pese a la desigualdad de
género y los multiples retos
que se enfrentan a diario,
Bravo afirma que cada vez
son mas las mujeres que
lideran un proyecto, donde
las oportunidades de trans-
mitir este empoderamiento
se abren para todas. “Estu-
dios como los de McKinsey
demuestran que la inclusién
y diversidad laboral favorece
areas como la atracciéon de
talento, la innovacién y la
orientacién al cliente, pero
la mayoria de las empre-
sas fracasa en el intento (70
por ciento segin McKinsey,
2019)”,

Con esto en mente, para
Daniela se deben seguir
fomentando politicas de con-
trataciéon inclusivas, una
comunicacién clara y efec-
tiva con los empleados, asi
como asegurar laigualdad de
remuneraciones para quienes
realizan las mismas labores,
condenando todo tipo de
accion discriminatoria.



in duda hoy por hoy
Smucho se ha hablado

sobre la importancia
de la inclusién e igualdad de
género en el terreno empre-
sarial, la realidad es que atn
queda una brecha muy amplia
por cerrar.

Cuando menos asi lo indica
Rocio Fernandez Cobo, VP
Business Strategy & Plan-
ning de FCB México, quien
habla sobre el papel que
debe jugar la mujer dentro
de una empresay en roles de
liderazgo.

De esta manera, Rocio
Fernédndez aseguré que “a
pesar de que estamos en el
2021, hay muchas empresas
que hablan de diversidad y el
compromiso real todavia tiene
camino por recorrer. El papel
ideal de una mujer en una
empresa implica tener voz,
liderazgo y visibilidad para
abrazar las oportunidades
reales que permitan sacar su
mejor potencial, desde el rol
que quiere liderar y desarro-
llar. El liderazgo empresa-
rial de la mujer viene de la
mano de confianza, impulso
y compromiso”.

Con esto en mente, ocupar
la posicién de liderazgo que
ahora tiene Rocio tiene mucho
que ver con este ideal de
hacerse visible y tomar nuevos

retos con el caracter que debe |

caracterizar a un lider.

Asi Fernandez hizo un
recuento de los tres grandes
reto que ha tenido que enfren- ;

tar a lo largo de su carrera.

“Un gran reto para mi fue
arriesgarme a reforzar mi rol !
dentro de la agencia, después !
de 12 afios de ser parte del i
equipo de Servicio a Clientes

p . i ENUNA EMPRESA
tomé la decisién de pasarme :

al equipo de Estrategia y Plan-

ning, siempre supe que meiba
asumar pero nunca pensé que
fuera un movimiento que me i
abri6 la mente y las posibili- i ;
i SACAR SUMEJOR
Creci como nunca lo hubiera
imaginado. Un segundo reto i
es lograr ganar los grandes i
pitches de la industria. Y un
tercer reto, que involucra lo
profesional pero también lo i
personal ha sido la capacidad i
deser flexible, abierta y abrazar
el auto aprendizaje que en mi

dades dentro de la agencia.

“EL PAPEL IDEAL
DE UNA MUJER

IMPLICA TENER
ABRAZAR LAS
OPORTUNIDADES
REALES QUE
PERMITAN

POTENCIAL’

! caso ha sido clave para lograr
! integrar los nuevos cédigos que
i el mundo digital, las nuevas
i tecnologias y la inmediatez
i del mundo han traido a la
i publicidad”, indicé Fernandez.

De esta manera, la VP Busi-

! ness Strategy & Planning de
i FCB asegura que para que las
i empresas realmente abracen
{ i iniciativas que favorezcan la
i VOZ, LIDERAZGOY
VISIBILIDAD PARA : esconocer realmente del tema
i para que desde una posicion
i de conocimiento la empresa
i pueda definir cémo se va a

inclusién, “lo mas importante

comprometer y a involucrar

i con el tema, y volverlo parte
i su cultura”.

Por tanto, para Rocio el ser

un lider estratégico dentro de

! cARGo:

ROCIO
FERNANDEZ

Ademas de ser lider
en FCB México,
Rocio Fernandez es
embajadora de DEI
(diversidad, equidad
e inclusion) FCB
Philosophy para
México, lo que le ha
permitido convertirse
en una voz de
autoridad en equidad
de género.

la estructura es uno de sus
grandes logros de su carrera,
ya que mediante este puesto
puede contribuir “ala cultura
organizacional, impulsando el
trabajo en equipo y la colabo-
racién, ademés de fomentar
activamente los valores de
la agencia. Ser la primera
agencia en México en estar
certificada en equidad de
género no puede quedar sélo
en un papel”.

En conclusion, la lider de
FCB México define el lide-
razgo en una sola palabra:
Autonomia. Como concluye
“el liderazgo empresarial de
la mujer viene de la mano de
confianza, impulso y com-
promiso”. B

CARRERA:

VP Business Strategy & Planning de FCB México
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GREAT PLACE TO WORK MEXICO

ALMA,
GARCIA PUIG

Alma Rosa ha logrado
transformar en poco
tiempo la vision de

CARGO:

GPTW, generando
una comunidad de
organizaciones.

na Rosa siempre se
habia desarrollado
dentro de la indus-

tria del entretenimiento y
del servicio a cliente, sin
embargo, hace tan solo unos
meses la experta decidi6 dar
el salto a la consultoria en
Great Place to Work con “una
perspectiva muy amplia de
servicio al cliente, de la visién
empresarial y de la cultura
organizacional”.

La ejecutiva reconoce que
el cambio no fue sencillo, pues
se encontrd con varios retos
profesionales en el camino
como incorporarse a “una
compaiifa virtualmente, sin
conocer al equipo y eso repre-
senta un reto importante para
cualquier persona”, pues

CARRERA:

ademas al ser Great Place
To Work una autoridad en i
cultura organizacional, les
ha tocado acompafiar a las !
organizaciones en los pasos
aseguir frente ala pandemia. |

“Han sido tiempos de reto
que nos ha obligado reinven- !
tarnos como equipo y cues- |
tionarnos hacia dénde vamos
para apoyar de mejor manera i
atodaslas organizaciones que
formanla comunidad GPTW”.

Cada vez hay mas mujeres

pefio de las organizaciones.

“Est4 comprobado quelas
organizaciones con porcen- ;
taje adecuado de mujeres y

Ceo Great Place To Work México
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“EL LIDERAZGO
FEMENINO
REALIZA DE
MANERA MUY
INTUITIVAY
NATURAL ESTOS
CAMBIOS EN LAS

i ORGANIZACIONES
ocupando puestos en grandes
empresas, algo que Alma i
Rosa considera relevante y :
primordial para el desem- i

Y GENERA UN
AMBIENTE
DE MAYOR

CONFIANZAY

ESTABILIDAD"

mujeres a la cabeza mues-
tran mejor desempefio
financiero en el largo plazo,
una cultura mas humana
y un mayor compromiso
laboral de los empleados”,
sefialo.

No obstante, reconoce
que con la pandemia muchas
mujeres en distintos secto-
res perdieron su empleo
por razones como la falta
de escuela y los golpes a
distintas industrias como
lo son los servicios, por
lo que hubo un retroceso
sobre la equidad de género
en México

“La pérdida de muje-
res en el mundo laboral
en México es un retroceso
para las organizaciones de
todo tipo, para la cultura
de equidad y para la propia
rentabilidad de las mismas”.

LAS MUJERES HOY
Para Alma Rosa, el liderazgo
empresarial femenino dota
de una visién méas humana,
enfocdndose en un equili-
brio entre la vida laboral
y personal, logrando una
cultura mas empatica y
equilibrada. Gracias a ello,
los colaboradores en este
tipo de cultura muestran
un mayor compromiso, una
menor rotacion voluntaria y
eso se traduce en una mejor

productividad del equipo.

“El mundo hoy exige
lideres mdas empaéticos y

i humanos, centrados en la
i persona, (...) que sepan

motivar y mantener la moral
en alto después de tantos
meses en pandemia”

Con esto en mente,
la ejecutiva asegura que
tanto las empresas como las
organizaciones “no deben
de perder de vista que la
inclusién es un factor deter-
minante para mejorar la
cultura laboral”, pues al
estar en practicas inclusivas,
los colaboradores pueden
desarrollar su trabajo con un
mayor compromiso gracias
a que “las organizaciones
inclusivas son mas empati-
cas” y con una cultura mas
equilibrada que permite (...)
tener una mejor rentabilidad
en el largo plazo. m
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Conviértete en un estratega digital, crea
campanas creativas y contenidos unicos con las
herramientas y tendencias que regiran
el 2022 en las redes sociales.
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con las metas del negocio
de la mejor manera. Con-
vertirme en una inspiracién
para que luchen siempre por
defender sus valores. Hoy
en dia las mujeres somos
imparables, nuestro poder e
influencia esta creciendo y
eso me fascina. La expectativa
estd creciendo y se puede
definir en una sola frase: “The
Future is Female””.

En este sentido, la expe-
riencia, historia y logros de
Cuaik Rivera demuestra que

GRUPO HUNAN

TERESA
CUAIK RIVERA

Las mujeres en
puestos directivos
tienen la capacidad
de modificar las
realidades de una
empresa a favor

den mejor negocio,
situacién que debe
ser considerado para
cerrar la brecha en
equidad e inclusién de

CARGO:

género.

on una pasioén here-
dada por la industria
restaurantera, Teresa

Cuaik asegura que el mayor
reto que ha vivido en su
carrera profesional ha sido
la emergencia sanitaria que
adn se vive.

plataformas digitales”, afirmé

la CMO.

La decisiones correctas i
en medio de la emergencia
permitieron a la empresa i
mantenerse ante un embate :
de dimensiones maytsculas, |
maximizando los logros con- !

las mujeres puede y deben
cubrir roles de liderazgo en
las empresas, situacién que
aunque ha mejorado durante
la dltima década atn tiene
mucho camino por recorrer.
“Los altimos 10 afios han
sido determinantes para el rol
que juegan las mujeres en las
empresas. La presencia feme-
nina en puestos directivos ha
ido en aumento; sin embargo,
todavia queda mucho trabajo
por hacer para llegar a tener
unaigualdad de posibilidades
y oportunidades laborales. La
diversidad laboral ayuda
que los equipos encuentren
mejores soluciones, esto se
ha comprobado a través de
estudios que se pueden tener
mejores resultados teniendo
una mayor participacion de
mujeres”, sentenci6 la lider.
La brecha que menciona

i Teresa es evidente y aunque

muchos esfuerzos se estan

realizando para llevarla al

minimo, la realidad es que
los problemas de equidad e
inclusiéon que se vislumbran
en el escenario empresarial

i necesitan un verdadero y

. . - . i “LAS MUJERES )

“Cuando inicio la pan- seguidos en afios recientes : PUEDEN i profundo cambio cultural
demia, nos comprometimos como la apertura de 15 res- i DESEMPENAR | que, sinduda, debe comenzar
para seguir cumpliendo con  taurantesy la consoliadacion i ROLES DE en casa y ser reforzado desde
nuestros clientes y socios de 12 marcas propias como i #I':'JEEF\I}I?RZ{;J?\I las organizaciones.
para conservar nuestra fuerza  un solo de fine dining. ENFOQUE ; De esta manera, en refe-
laboral. Al mismo tiempo era Estas metas alcanzadas, | p|STINTOALDE : rencia a los puntos a tomar
indispensable pensar en el mucho tienen que ver conla | LOSHOMBRES. | en cuenta para mejorar la
bienestar de los colaboradores  concepcion sobre el liderazgo DEBEMOS inclusién en el sector empre-
sin que se viera impactadala  que expresa Teresa: “veo el | USAR NUESTRA i sarial, la directiva asegura
productividad. Nos vimos liderazgo como la habilidad INE.I;}I‘\'/IEB":XIF?LTSRA i que resulta de importancia
obligados a innovar o morir, de influir dentro de las per- {  AcTITUDES” | Vital “captar cudles son los

tuvimos que buscar nuevos
canales de venta a través de

CARRERA:

sonas con el objetivo de que
en conjunto logremos cumplir :

Chief MArketing Officer de Grupo Hunan

Licenciatura de Direccién de Restaurantes

en la Universidad Anahuac México
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cambios culturales y sobre
todo escuchar la conversa-
cién social, como lo que es

hoy en dia el Women’s Rights
i Movement. Considero que

tenemos que dejar a un lado
todos los tabus”. m



n 2016, Yune Arangu-

ren se unié a AbInBev

sumando 15 afios de
experiencia como productora
de television, directora creativa
y ahora lider empresarial,
donde la creatividad y el
compromiso formaron parte
esencial de su recorrido para
alcanzar la posicién en la que
estd hoy dia.

“Vencer el miedo a cambiar
de ‘trinchera’ a lo largo de mi
trayectoria profesional, ha sido
uno de los retos mas grandes
que he enfrentado en mi vida.
Enretrospectiva, ese riesgo ha
valido toda la pena porque los
distintos roles en los que me
he desempefiado en mi carrera,
son los que me han formado
como la profesionista que soy”,
asegura.

Tras cinco afios en MTV
Latinoamérica aprendiendo
a producir y contar historias,
cinco afios mas en agencias
desarrollando creatividad
para diferentes industrias y
cinco afios liderando grandes
marcas como son Victoria y
ahora Corona, Aranguren
entiende las necesidades del
negocio.

“Liderar una marca tan
poderosa como Corona, sin
duda es un reto no sélo para
mi sino para todo el equipo
que esta detrasy quealolargo
del tiempo se ha encargado de
colocar a Corona en el lugar
que tiene: una marca mexi-
cana con relevancia mundial”,
sefiala.

Gracias a todos estos cam-
bios durante su carrera, la
hoy Directora de Corona ha
logrado tener una visién 360
que le ha permitido saber
como comunicarse de forma
efectiva a cualquiera que forme

parte delaindustria, desde un

disefiador o un director hasta
un consumidor.

No obstante, Yune Aran-
guren considera importante
recordar que antes de que ella
o alguna otra mujer llegara
a la posicién en la que esta,
hubieron otras mujeres que
trabajaron para hacer de esto
una realidad.

“Abrieron la puerta para

nosotras y nos hicieron un i

lugar en la mesa. Hoy nos
toca dignificar ese espacio y

construir para las que vienen
atras de nosotras. Consolidar
con nuestros resultados la
presencia de las mujeres en

i nuestras industrias y continuar

abriendo el camino”, afirma.
Con esto en mente, la eje-

cutiva es consciente de que

se deben seguir rompiendo

i fronteras para abrir el espacio

laboral a la diversidad e inclu-
sién, eliminando el sesgo de
que el género es una limitante,
pues esimportante que impor-
tante que los equipos tengan
presencia de mujeres en todos
los ambitos y que esas mujeres
asuman la responsabilidad que
conlleva estar ahi.

“Las mujeres lideramos
con propdsito. Sabemos que

GRUPO MODELO

Yune Aranguren
continda escribiendo el
legado de Corona, una
empresa con casi 100
anos de tradicion en
México que ha logrado
derribar fronteras para
brillar en el mundo

tener un propésito detréds de
lo que hacemos es de suma
importancia para poder ir mds
alla del corto plazo (...) a hacer
la diferenciaen el diaa diay
nos permite dejar un legado”.

Con la experiencia que
Aranguren ha ganado como
lider dentro de la industria,
la experta afirma que se
debe seguir apostando por
el talento mexicano y la diver-
sidad de nuestra gente para
llegar a resultados diferentes.

“En la medida que haya
mayor representacién de
nuestros consumidores en
nuestras mesas, tendremos
mejores soluciones a los dis-
tintos retos de nuestros nego-
cios”, concluye.

Directora de Corona

20
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HERSHEY

PALOMA
GUTIERREZ

Actualmente Paloma
Gutiérrez Caraveo se
desenvuelve en The
Hershey Company
México, una marca

que

se ha ganado

el corazon de los

CARGO:

mexicanos

tria tan extensa comolo es

la de marketing no es una
labor sencilla, pues en muchas
ocasiones para llegar a encon-
trar nuestro lugar en ella es
necesario recorrer diferentes
caminos y puestos. Tal fue la
situacién de Paloma Gutiérrez
Caraveo, quien empez6 su
labor como becaria dentro de
una Agencia de Investigacién
de Mercados haciendo encues-
tas en la calle.

A pesar de haber sido una
experiencia agradable en la
que aprendi6 desde el campo,
Paloma se movié al Consumo
masivo, trabajando en Mars
como Research Specialist, y
fue ahi fue donde se enamoré6

Iniciar dentro de unaindus-

CARRERA:

del tipo de marketing que ahora
desempefia: el manejo de

marcas.

Sin embargo, atn cono-
ciendo su objetivo, encon- i
trar su lugar estuvo lleno de
retos profesionales, donde con
adaptabilidad y flexibilidad,
logré demostrar que estaba !
hecha para convertirseenuna i
lider dentro de laindustria del

marketing.

“Cuando recién empezaba |
me dieron un proyecto dema- !
siado grande para minivel de |
experiencia en ese momento: V :
Lanzar Agua Gerber, jPerola ;| TAMBIEN MEJORA
compafifa no tenia ni cémo
fabricarla! Fue un reto que !
estiré mis capacidades porque i
aprendi desde investigacion i

Senior Marketing Director en The Hershey

Company México
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de consumidor e industria,
desarrollo de productos,
basqueda de maquiladores,
insumos, compras, estable-
cimiento de precios, y claro
comercializacién y publicidad.
Fue un éxito, conseguimos 5
por ciento de participacién de
mercado en 2 afios”, sefiala.

Asimismo, mucho antes de
convertirse en la Senior Mar-
keting Director en The Hers-
hey Company México, Paloma
alcanz6 su primer puesto de
Direccién en Danone, pero
este no tenia relacion alguna
con el marketing, sino con la
estrategia de ventas.

“Fue un doble salto porque
no conociala funcién y teniaa
cargo un equipo muy grande
y diverso. Ademas de que
frecuentemente era la tnica
mujer en el grupo”, recuerda.

Con estas experiencias,
Paloma no solo ha logrado
impulsar su carrera, sino
también la de sus colabora-
dores, pues en solo dos afios
de haber llegado a Hershey,
la especialista ha tenido “la
oportunidad de promover al
menos a 8 personas a puestos
de mayor responsabilidad
por sus méritos y logros”,
convirtiéndose en uno de
sus mayores éxitos hasta el
momento.

Lo anterior refleja el poder
del liderazgo femenino, pues
aunque aun hay un camino
largo por recorrer, Paloma

! reconoce que hoy més que
i nunca hay mas mujeres direc-

“TODOS
ENTENDEMOS
CADA DIA
MEJOR QUE
ESE LIDERAZGO
FEMENINO ES
POSITIVO, PUES
FAVORECE LA
INTEGRACION DE
LA DIVERSIDAD,

EL PERFIL
INNOVADOR DE
LAS EMPRESAS”

tivas y emprendedoras, pues
se mantiene en contacto con
colegas a las que ve triunfar en
todas las industrias, “desde la
comunicacién hasta la indus-
tria automotriz y cervecera
que estaban muy estigmati-
zadas a ser ‘masculinas’.
“Yo diria que el liderazgo

i femeninohoyvaalalza(...)la

cultura de la empresa se enri-
quece cuando es capaz de inte-
grar mas perfiles. Este cambio
organizacional robustece alas
compaifiias, las hace capaces de
enfrentarse a nuevos entornos

y oportunidades (...) La diver-

sidad nos da una gama mas
amplia de visiones que ayudan
a descubrir antes los proble-
masy a detectar rdpidamente
las oportunidades”. m



na aguda crisis en
México hizo que Pau-
lina Mendoza llegaré

a la industria hotelera, donde
actualmente lleva més de 20
afios desarrollandose, logrando
que su experiencia se vea refle-
jada en su mision por hacer
de Hoteles City Express una
completa excelencia enlarama.

“Empecé trabajando en
el equipo de ventas de un
hotel, desde ese momento me
enamoré de la hoteleria y la
hospitalidad, porque esta 100
por ciento enfocada a la aten-
cién del cliente, sin importar el
area en la que te desempefties”,
sefiala.

Alidentificar el valor de la
atencion al cliente dentro del
sector, esto se convirtié en una
oportunidad para que Men-
doza alcanzara sus objetivos y
consolidara cambios significati-
vos para la hoteleria, sobretodo
cuando su incorporacién a
Hoteles City Express se dio a
dias de haber sido declaradala
pandemia de Covid-19.

Es importante reconocer
que la crisis sanitaria afecté
severamente a toda la cadena
de valor del sector turistico,
pues durante este periodo,
todos los viajes no esenciales
pararon por completo.

Con esto en mente, el enfo-
que de Paulina y su equipo era

“tener ocupacion inmediata |
para generar ingresos ennues-
tros hoteles, mas que definir
estrategias de crecimiento a i

largo plazo”.

“El actuar rapido fue la i
clave para afrontar este reto, :
aunado a implementar estra- !
tegias de comunicacién para !
que nuestros huéspedes y el i
viajero en general conocieran i
todas las medidas de biose-
guridad que implementamos
para protegerlos durante su |

estancia”, recuerda.

pues la Directora de Mercado-
tecnia de Hoteles City Express
reconoce el rol de las mujeres |
dentro del sector essumamente

apreciado.

“De manera general, a lo i
largo de mi carrera he trabajado

! con equipos mayormente con-
! formados por mujeres y me
i he percatado que también
i nuestras habilidades blandas
i de servicio, organizacion y
i atencién marcan la diferencia”,
comenta.

“LAS MUJERES
PROYECTAMOS
UNA IMAGEN
ALTAMENTE
SERVICIAL,
AMABLEY
ATENTA, QUE, EN

i HOTELERIA, COMO
Al ser una especialista

dentro de la industria de la
hoteleria, Paulina sabe marcar
la diferencia dentro de las i
empresas en las que se une, i

EN CUALQUIER
INDUSTRIA DE
SERVICIO, ES
SUMAMENTE
APRECIADA"

Alolargo de su experiencia

i profesional, Paulina Mendoza
i seha atestiguado la evolucion
i delrol de la mujer en el sector,
i lo cual ha sido gratificante
i gracias al nivel de influencia

que tienen dentro de la rama

i turistica.

“Es atin mas alentador saber

i que nuestro empoderamiento
i incrementa, ocupando mayores

i oportunidades en puestos de
i liderazgo”, sentencia.

Para la especialista en mar-

keting, el liderazgo empresarial

! cARGo:

HOTELES CITY EXPRESS

PAULINA
MENDOZA

Clara Paulina Mendoza
Romero busca
consolidar a Hoteles
City Express sobre
viajes de placer, para
asi terminar por
conquistar al mercado.

de la mujer en la actualidad
estd basado en su conocimiento
y capacidad analitica, lo que
refleja en la mas reciente cam-
pafia lanzada para la cadena
hotelera, donde se invita al
viajero a conocer su oferta para
los viajes de placer.

“Se redisefi6 el sitio web
pensando el usuario y su expe-
riencia interactuando con él,
dando mucho peso a lo visual
para proyectar la experiencia
de viaje que se puede vivir en
nuestros hoteles”

Aunque para Paulina Men-
doza, la posicion y la voz de
los hombres es igualmente
valiosa, el papel de las mujeres
es dentro de cualquier indus-
tria de servicio tiene un valor
significativo. m

CARRERA:

Directora de Mercadotecnia
i de Hoteles City Express

Merca20

Licenciatura en Marketing
en la Universidad del Norte en Monterrey
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HSBC

PAULA
OSPINA

La empatia es

clave en el trabajo

de Paula Ospina
en HSBC, una de
las instituciones

bancarias de mayor

CARGO:

influencia en el

mercado.

Tras seis afios de expe-
riencia en HSBC, Paula
Ospina recuerda que
siempre he estado en banca
e inici6 su carrera en el 4rea
de riesgo crediticio, la cual le
ensefié mucho sobre el nego-
cio bancario, la importancia
de entender el comporta-
miento de los clientes y el
mar de oportunidades que
se tienen para ayudarlos a
lograr sus metas desde esta
industria.

Su mayor interés, reco-
noce, es maximizar el valor
generado por una buena expe-
riencia de cliente. Debido a
ello en todos sus roles se ha
enfrentado al reto de transfor-
mar la forma en la que opera-
mos, para situar en el corazén

CARRERA:

del negocio, los problemas
de los clientes y utilizarlos
como principal filtro, para !
priorizar el desarrollo de la

oferta de valor.

Esto, asevera, es particu-
larmente retador en orga- i
nizaciones que tienen un ‘!
alcance global y en las que i
se sirve a millones de clientes
en diferentes segmentos y i
geografias. Todo ello moti- |
vandola a crecer en su carrera !

profesional.

Al preguntarle sobre
icomo consideras que debe
ser el papel de las mujeres |
enlas empresas actualmente?
Ospina dice creer que cada !
vez las mujeres participan i
mas en la vida corporativa
en en roles de liderazgo y de

Head of Marketing Mexico & LAM

Finanzas y comercio exterior por la Universidad del Rosario, Colombia), Master

en gerencia estratégica (Universidad de La Sabana, Colombia), Digital Business
Leadership (Columbia Business School, New York USA)
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“ES DIFIiCILY
USUALMENTE
ERRONEO
GENERALIZAR,
PERO CREO
QUE HOY LAS
MUJERES
PARTICIPAMOS
EN EL MUNDO
EMPRESARIAL
CON UNA FORMA
DE LIDERAZGO
BASADA EN LA
EMPATIA”

emprendimiento, lo cual esta
contribuyendo a que exista
mas diversidad.

“Todavia tenemos camino
por recorrer para materializar
esta diversidad como fuente
de crecimiento. Laboralmente
el papel de la mujer no se
diferencia del de alguien de
otro género, raza o cultura y
reconocer esto es el primer paso
para evolucionar y construir
inclusién”, sentencia.

En este sentido advierte
que las mujeres tienen una
gran responsabilidad de con-
tinuamente recordarse a ellas
mismas y a la organizacién a
la que pertenezcan y contri-
buir a construir la cultura de
equidad, que los va ayudar a
todos a crecer.

“Es dificil y usualmente
erréneo generalizar, pero creo
que hoy las mujeres partici-
pamos en el mundo empre-
sarial con una forma de lide-
razgo basada en la empatia y
muy enfocada al crecimiento
comun”, reconoce.

Para lograrlo, un elemento
fundamental ha sido el contar
con mentores, jefes y equipos
en los que he conocido a muje-
res que califica de increibles,
“llenas de talento a las que
admiro y de las que he apren-
dido mucho por lo cual me
siento muy afortunada y a la
vezresponsable de seguir cons-
truyendo ese liderazgo autén-
tico femenino y de combatir los
estereotipos de liderazgo ideal
compuestos por caracteristicas
masculinas”.

Para favorecer la inclusiéon
en las empresas, Ospina esta
segura de que la base es la
diversidad de género, raza,
preferencia sexual y sobre todo
la diversidad de pensamiento,
todas ellas, advierte, necesitan
venir de la mano con practicas
inclusivas para formar equipos
de alto rendimiento, innovar
y crecer.

“Entendiendo a sus colabo-
radoresy clientes, las empresas
tienen una oportunidad de
definir una estrategia que
converja en principios, com-
portamientos y habitos que nos
ayuden a practicar la inclusion
ennuestro dia a diay en todos
los niveles de la organizacién”,
concluye. m



laboral no es sencillo. El

camino para consolidar
una carrera esta lleno de
desafios y en la historia de
Claudia estos retos en sus
inicios fueron mas desafiantes
por tres motivos principales.

“Me he enfrentado a diver-
sos retos durante mi trayec-
toria profesional, dentro de
ellos recuerdo vividamente
el tiempo en el que tenia
que desafiar 3 importantes
barreras reales dentro de
una corporacién: era joven,
era mujer y era mexicana’,
puntualizé.

Y es que aunque ahora
estas tres caracteristicas
podrian no ser en realidad
un obstéculo lo cierto es en
el pasado por diversas cues-
tiones culturales y sociales si
podian ser un impedimento.

Afrontar estos desafios
implicé una muestra de carac-
ter, confianza y determina-
cion para Marquez, quien
poniendo en préctica dichas
cualidades consigui6 posicio-
narse como un referente del
liderazgo femenino en el pais.

En sus palabras, “la forma
enla que solia afrontar el reto
era por un lado muy simple y
por el otro muy complicado:
tenfa que creer en mi a toda
costa, trabajar en mi ecuani-

Incursionar en el mercado

midad, resiliencia, mentalidad
y enmi forma de ver las cosas, :
ser excelente y sobresaliente !
de cualquier manera posible. i
Sin duda, tenia menos margen
deerrory lo tenia muy claro”. i

Historias como la de Clau-
dia fueron la base sélida que !
hasta ahora respaldan un i
movimiento importante alre- i
dedor de la inclusién y equi- i
dad de género, el cual ha
rendido frutos y ha puesto a i
las mujeres como pieza central !
enla generan deriquezayen ‘i
el crecimiento de cualquier i

empresa.

En palabras de la tam- !
bién.presidenta c'ie Hyundai ARDUO TRABAJO” '
México, “las mujeres desde i
hace muchos anos hemos i
venido contribuyendo con
diferentes perspectivas, apor- !
tamos una vision diferente, i
liderazgo diferente, diversa i
comunicacién, puntos de
vista distintos a los hombres

! pues efectivamente no somos
iguales. Por lo cual, considero
i que las mujeres en los nego-
i cios somos claves para lograr
i mayor competitividad”.

Con una trayectoria nacida

! y forjada en una industria

“LIDERAR
IMPLICA FIJAR
UNAVISION Y
DETERMINAR
EL CAMINO A
RECORRER, CON
LA FINALIDAD
DE LOGRAR EL
CUMPLIMIENTO
DE LAS METAS.
SER UN LIDER
REQUIERE DE

! comtnmente dirigida por
hombres, resulta interesante
i reconocer la definicién que
! Claudia tiene sobre el lide-
! razgo femenino: “El liderazgo
i delamujer debe ser un factor
i clave para cualquier empresa,
i considero que en ellas deben
i existir 3 determinantes clave:
! que sean congruentes, con-
i sistentes y fuertes, no tener
i miedo; que sean valientes,

i que siempre busquen ser
i mas estratégicas, que toda
! suenergiase canalice en una

i CARGO:
{ CEO de Hyundai México

HYUNDAI

CLAUDIA
MARQUEZ

Claudia cuenta

conconmasd

e 25

anos de experiencia

en la industria

automotriz, en donde
se he desarrollado
profesionalmente en
diferentes marcas y
eso le ha permitido
consolidarse en la

industria.

mejora profesional constante
y no comprometan jamds sus
valores”.

Gracias a esta muestra
de carécter y determinacion,
Claudia ha logrado llevar a
Hyundai por un camino de
éxito, con un incremento,
al cierre de junio pasado,
de 32 por ciento en ventas
para ganar cuatro puntos
porcentuales en participa-
cién de mercado y ubicarse
dentro de las 3 marcas del
sector que reportaron mayor
crecimiento.

Asi, como concluye la
CEQO, “la equidad impulsa
la productividad, aumenta
la diversificacién econémica
y promueve la mejora de
ingresos”. ®

CARRERA:

Merca20

Kaufmann fur BirokommunikationBusiness/

Commerce, General
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IKEA

ANTONIA
BANUELOS

Antonia Banuelos
Ledn, la Country

Marketing Manager

CARGO:

de IKEA México

gue considera
el liderazgo de

las mujeres como

una forma de

inspiracién
y crecimiento
de su equipo

unque su llegada al
marketing lo clasifica
como un accidente y

un reto, por la industria en
constante cambio, Antonia
Banuelos-Leén se profesio-
naliz6 en mercadotecnia para
convertirse en la Country
Marketing Manager de IKEA
Meéxico. Dentro de su expe-
riencia en el sector retail ha
buscado el liderazgo de las
mujeres como forma de diver-
sificacién e inspiracién para
el crecimiento de su equipo
de trabajo.

“Yonacien Estados Unidos,
pero mis padres son mexica-
nos y desde que empecé a
trabajar en IKEA uno de mis
suefos era abrir una tienda

CARRERA:

en Meéxico. Sé que la marca |
puede ayudar a la mayoria |
de los mexicanos y cuando
abrimos la oficina aqui, fue
uno de mis principales moti- i

vantes”, recuerda.

Antonia Banuelos-Leén se
percaté que los retos profesio- !
nales a los que se ha enfren- :
tado para llegar a ser la lider
que es hoy en dia estan dentro
dela evolucién del marketing
y de la industria retail, pues
el sector necesita acciones i
inmediatas para contrarrestar :
los nuevos habitos de consumo
delas personas. Por lo anterior,
le parece un reto emocionante
aprender las posibilidades del
futuro, machine learning y data, i
porque asi, se le podra hablar :

Country Marketing Manager IKEA México

San Diego State University — Marketing

Southwestern College — B.A. Early Childhood education
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“LAMUJERES
INDISPENSABLE
YA QUE TRAE
OTRO PUNTO DE
VISTA QUE ES

NECESARIO PARA

EL DESARROLLO
DE CUALQUIER
EMPRESA. LA
DIVERSIDAD
NOS HACE MAS
FUERTES”

al consumidor de acuerdo a
sus necesidades.

“Cada afio, hay nuevas
formas de conocer més a los
consumidores por medio del
anélisis de data, la digitaliza-
cién del e-commerce y nuevas
herramientas que nos ayudan
a transformar nuestro nego-
cio”, menciona.

Después de pasar por
varios puestos desde hace
18 afios en IKEA, Banuelos-
Leodn cree que el papel de las
mujeres en las empresas debe
caracterizarse por la constan-
cia, la presencia y, el apoyo e
impulso de una a la otra sin
tener miedo a resaltar, a tener
un rol mas participativo y a
equivocarse.

“Lamujer es indispensable
yaque trae otro punto de vista
que es necesario para el desa-
rrollo de cualquier empresa.
La diversidad nos hace mas
fuertes”, afirma.

Para la Country Marke-
ting Manager de IKEA México,
la igualdad, la diversidad y
el equilibrio entre mujer y
hombre son las claves de la
inclusién en las empresas
porque se genera un ambiente
de trabajo lleno de respeto,
apoyo y aprecio; ademés de
mejorar las dindmicas de
retroalimentacién por medio
de experiencias valiosas.

“Por ejemplo, una buena

practica es que en IKEA tene-
i mos el maternity leave pero

también el paternity leave,

por el mismo tiempo. Esto es
i para que el hombre también
i pueda apoyar a la mujer en

casa. También en IKEA bus-
camos que siempre el equipo
de directores esté equilibrado
en un 50 por ciento mujeres y

i 50 por ciento hombres, al igual

con los sueldos”, agrega.
Como mujer lider y madre

soltera, Banuelos-Leén afirma

que uno de sus grandes logros

i ha sido llegar al puesto que

tiene ahora, pues nada ha sido

! unalimitante para pertenecer

aunaempresa tan tinica como
IKEA.

“Ahora que ha pasado el
tiempo, estoy sentada pla-

i neando las siguientes estra-

tegias de IKEA México, es un
logro que me llena de emocién

y orgullo”, concluye. ®



1 e-commerce revolu-
Ecioné el mundo, por

lo que desde que se
encontraba en la universidad,
este ha sido en eje en el que
Yaretzi Espinosa comenz6 a
desenvolverse, siendo Linio
parte clave en su historia gra-
cias al programa trainees, asi
como su interés por conocer
mas sobre esta industria y el
marketing digital.

“Ahi fue cuando tuve claro
que esa era la linea sobre la
que me queria desarrollar
profesionalmente (...) Desde
el dia uno, hicieron que me
apasionara de este mundo
analitico-creativo”, recuerda.

Desde entonces, la histo-
ria de la ahora Directora de
Marketing de Linio México
ha emprendido una aventura
de crecimiento constante, en
donde los grandes lideres han
apostado por su pasién por
este mercado que dia a dia
sigue enfrentando cambios.

Ademaés, estos mismos
cambios acelerados han sido
parte de uno de lo mayores
retos profesionales de Yaretzi,
pues la han llevado a enfren-
tarse a otras situaciones como
la falta de recursos, adaptados
a la situacion.

“En Linio he pasado por
diferentes etapas; desde
fondeo (mucha inversién),

busca de fondeo (inversién |
limitada), hasta compra abso-
luta (nuevas visiones). En !
todas he aprendido bastante, !
pero considero que haber i
mantenido un crecimiento i
con recursos limitados, te

cambia la visién”, asegura.

A partir de estas expe- !
riencias, Yaretzi Espinosa i
asegura que ahora busca en i
todos lados ideas de impacto
exponencial, pues “cada peso !
debe traer retorno y nuestra !

mejor herramienta siempre
serd la data”.

“Por ejemplo, una de las
grandes cuestiones en Linio :
era por qué apostarle a la i
aplicacion si una install te i
costaba diez veceslo que una i
visita al sitio. Profundizando
y analizando, encontramos |
que generas mayor valor a !
futuro con estos usuarios. De i
ahi partimos a seguir formu- i
lando ideas para tener més '

i GENERO, TAMBIEN
: i nidades y beneficios. Hoy son
i las cualidades las que deben
i resaltar frente a las posiciones,

i instalaciones, pero también
i para retenerlos”,

Como una especialista en

el 4rea, la directiva de marke-
i ting de Linio México asegura
i quecada vez son mds mujeres
i transformando al mundos
i desde puestos directos, pero
i aun es necesario generar

“LO MEJOR QUE
PODEMOS HACER
ES APOSTAR POR

LA DIVERSIDAD,

NO SOLO DE

DE EDADY
DIMENSION
DEMOGRAFICA”

i oportunidades para que el
¢ circulo crezca.

“Elmundo necesita mujeres

i lideres, para ello necesitamos

que sea equitativo en oportu-

i independientemente de tu
identidad de género”, sefala.
i No obstante, Yaretzi Espinosa
i reconoce que ain queda un

! cARGo:

Directora de Marketing, Linio México

LINIO

YARETZI
ESPINOSA

Tras casi siete anos
trabajando en Linio
México, la especialista
no solo busca cumplir

con los objetivos
de venta, sino que

la marca conectey
construya una relacién

con los usuarios”

largo camino por recorrer pues
estas transformaciones no se
aplican en todo el mundo o
a todas las industrias, pero
para ella las mujeres deben
seguir llendndose se ambicién,
deseo y esfuerzo para romper
paradigmas.

“Sin apuestas no hay dis-
rupcién y cuando esto es parte
de la cultura organizacional,
te daras cuenta de los dife-
rentes niveles de impacto que
empiezas a generar en circu-
los como mujeres y jovenes,
asi como toda una comunidad
mas motivada y compro-
metida. Porque para cerrar
esta brecha se necesita algo
mas que buenas intenciones”,
concluye. ®

CARRERA:

Merca20

Lic. En Mercadotecnia, Escuela
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LLYC México

CARMEN
CORRALES

La emergencia
sanitaria fue un tema
gue puso a prueba el
liderazgo en todos los

sentidos y con esto en

mente,

Carmen Julia

Corrales, directora
general de LLYC
México expone los
desafios enfrentados
y las oportunidades

CARGO:

encontradas.

inlugar a dudas, la pan-
Sdemia puso a proba el

liderazgo en todos los
niveles. De esta manera, para
Carmen Julia Corrales no fue
la excepcién.

Con una formacién de
ingeniera en sistemas, un MBA
Internacional y un Master en
Digital Marketing, la directora
general de de LLYC México, la
directiva ha podido dirigir
una de las agencias mas auda-
ces en el mercado mexicano
en medio de una contingencia
que vivimos.

Entre los aciertos, de Corra-
les destaca el poder mantener
la concentracién en el trabajo,
ante la acelerada demanda
por crecer y llegar a espacios

CARRERA:

que se han considerado como

perdidos.

Con esto en mente, a decir
de la directiva, es crucial i
entender los cambios en el i
compartimiento del consumi-
dor que son resultado de las !
necesidades y habitos ganados !

en medio de la pandemia.

En la opinion de la direc- i
tiva, es necesario pensar en i
estrategias mediante las cuales :
selogre abordar estos cambios
en el comportamiento del i
consumidor y la manera de
entender como se relacionacon i
las marcas, siendo la narrativa

de datos la apuesta mas cer- EL NEGOCIO COMO :

cana a este objetivo.

Es justo en este punto en
donde la vision del liderazgo

Directora general

MBA Internacional
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femenino y equipos diver-
sos es es potencialmente
importante.

“Por otra parte, comple-
mentar ‘martech’ con ‘adtech’
acorde al resultado de la anali-
tica de los datos, junto a verda-
deros y actuales insights, habi-
litard la posibilidad de hacer
marketing efectivo y siendo
capaz de mover emociones con
una mirada puesta, tanto en el
corto como a mediano plazo”,
advierte Corrales.

Con esto en mente, momen-
tos como la pandemia por
Covid-19 que sigue golpeando
de manera importante al mer-
cado, son sin duda el centro de
cientos de nuevos retos; sin
embargo, no pueden despre-
ciarse las oportunidades que
también se vislumbran en el
panorama.

Asi, entre los principales
desafios de esta CMO, ha
estado el detonar el creci-
miento de la reputacién con
que cuenta la agencia y la
actuacion con resiliencia.

Esto ha llevado a LLYC
Meéxico a convencerse de que
la reputacién de marca es el
mejor antidoto para soportar
la presién coyuntural, dentro
de un mercado donde la incer-
tidumbre es la norma.

Esta vision, alienada a una
clara filosoffa de inclusién e
igual en los equipos de trabajo

hallado a Carmen Julia Corra-

les construir una estrategia de

i crecimiento sostenida, donde

se apuesta a lo auténtico, la

i consistente con el proposito
i y la relevancia a través de

“LAS MARCAS
DEBEN ACTIVAR
SU PROPOSITO,

PARA QUE NO

SE QUEDE EN

UNA MERA
DECLARACION;
SINO PARA

QUE AYUDEA |

IMPULSAR TANTO :

LA INDUSTRIA”

experiencias.

Ante el momento coyun-
tural que todas las empresas
enfrentan a lo largo y ancho
del planeta, la directora gene-

i ral de LLYC México reco-
i mienda a las marcas “activar

su propdsito, para que no se
quede en una mera decla-

i racion; sino para que ayude

a impulsar tanto el negocio

¢ como enlaindustriaenla que

se desenvuelve” y lograr con
ello destacar en un 2021 con
tendencias determinantes,

i para poder establecer objeti-
i vos, pues estamos conscientes

de que lograrlos determina el
desempefio positivo de una

! marca. ®



n la opinién de Araceli
Becerril, “definitiva-

mente creo que no hay
casualidades enlaviday todo
lo que vives te construye y crea
los cimientos para el futuro”.

Bajo esta inteligente visién
de liderazgo se ha escrito la
historia de la directiva de
L'Oréal México, con lo que
cada reto ha sido abrazado
como una oportunidad de
mejora con un aprendizaje
adquirido.

Este entendimiento del
caminar de cualquier pro-
fesional se ve plasmado en
la pasién con la que Becerril
habla de su puesto actual y la
responsabilidad que asume al
ser una lider dentro de una de
las marcas con mayor presen-
cia, nombre y posicionamiento
a nivel mundial.

“Trabajar en L'Oréal es
muy apasionante, no solo
por sus marcas, sino por su
propésito de crear la belleza
que mueve al mundo en todos
los niveles: para el planeta,
los productos que brindamos
a nuestros consumidores, el
empoderamiento femeninoy
en general a todas las perso-
nas porque nada es imposible
aqui mientras tengas claro tu
objetivo”, destacé Araceli.

Este conjunto de visiones,
misiones y entendimientos

sin duda han influido en la |
manera en la que Becerril !
entiende y ejecuta el liderazgo !
en su organizacion, especial-
mente cuando se habla de
esa direccion a cargo de una

mujer.

pensamiento”.

En este sentido, desde la
optica de la directiva paralas i
empresas es crucial generar i
una cultura lavo incluyente ‘:

Desde la 6ptica de Ara- |
celi “cada vez mads, estamos
dejando de estereotipar los i
estilos de liderazgo depen- i
diendo del género y hoy habla-
mos méas de un liderazgo que |
se preocupa por los resultados
y por el como llegamos aellos. :
Aunque es una realidad que VAS PARA IMPUL- :
las mujeres suelen crear redes
de aprendizaje que integran !
y adoptan diferentes puntos i
de vista de forma mas natu- i
ral, lo que propicia la cola- i
boracién y la diversidad de i

“EL EMPODERA-
MIENTO FEMENI-
NO ES DE VITAL
IMPORTANCIAY

TRABAJADO EN
VARIAS INICIATI-

SAR LA EQUIDAD
DE GENERO Y
EL ROL DE LAS
MUJERES”

! que ademas de considerar la
! equidad de género considere a
i personas con diciapacodades
i y grupos vulnerables.

De tal manera, resulta vital

“generar espacios seguros
! para trabajar en donde sin
i importar el género o prefe-
i rencias, las personas puedan
i desarrollar su potencial en
un ambiente seguro, ético,
POR ELLO HEMOS
i que se fomente la colabora-
i cion.Promover la sensibili-

equitativo y confiable en el

i zacion de sus colaboradores
i en problemaéticas sociales,
i apoyandose de instituciones
i especializadas para crear con-
i cienciaen temas de diversidad
i einclusion. Crear programas
i de mentorias para compartir

! cARGo:

L'Oréal

ARACELI
BECERRIL

Con 10 anos trabajando
en L'Oréal México,

Araceli Becerril

ha confirmado que
entregar belleza al
mundo es algo mas
gue simplemente
vender cosméticos;
se trata de aportar
al crecimiento y de la

sociedad.

conocimiento, experiencias e
inspirar a otras”, puntualizé.

Con esto sobre la mesa,
queda claro el rol que las
mujeres juegan no solo al inte-
rior de las empresas sino en
la sociedad: “Transformador,
inspirador y tenemos la res-
ponsabilidad de abrir camino
a otras mujeres”, destac6 Ara-
celi al tiempo que reafirmo6 “la
crisis que hoy estd presente en
el mundo es una llamada de
atencién para que cambiemos
como sociedad. Hoy mas que
nunca, los ciudadanos y las
empresas debemos hacernos
mas responsables por nuestro
entorno. Por ello, me encanta
poder trabajar en una empresa
que se compromete”. ®

CARRERA:

Directora de Asuntos Corporativos, Engagement
HERY Responsabilidad Social en L'Oréal México
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Licenciada en Comunicacién con especialidad
en Publicidad y Comunicacion Organizacional
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MASTERCARD

MICHELLE
ROMO

Michelle Romo
Deschamps es la
segunda cabeza

de Mercadotecnia
y Comunicaciones
de MasterCard, una
multinacional que

promueve politicas de
equidad de género

CARGO:

ras 20 afios de conocer
I a Mastercard y 10 de
ellos recorriendo una
trayectoria en la industria de
medios de pago en la multi-
nacional, Michelle Romo se
ha enfrentado a grandes retos
profesionales como mujer
que la han llevado a posi-
cionar el area de Marketing y
Comunicacion.

“Yo creo que el primer
reto es con una misma, es
de empefiar toda la pasién y
perseverancia para alcanzar
los objetivos [..] Lo mas com-
plicado para una mujer es el
brinco de un nivel gerencial
aunnivel directivo y de vice-
presidencia, donde se pierden
muchas de las buenas profe-
sionales en el camino”, afirma.

CARRERA:

Otro de los retos a los que !
Romo ha hecho frente es el i
poder encontrar un equili- !
brio entre la vida personal y
laboral. Comenta que durante i
su crecimiento profesional i
dentro de MasterCard, lacom- :
pafiia ha entendido el rol dual
delas mujeres y graciasa esto,
han implementado politicas i 5
de equidad que se traducen ;| MUJERES PUEDEN :
en crecimiento, rentabilidad,
innovacién, productividad y

satisfaccion.

“Las mujeres pueden ser |
un factor clave para gene- i EXTRAORDINARIAS :
rar progreso y crecimiento : :
econ()rpico. Una visién mas A SU LIDERAZGO”
femenina de los retos que
enfrenta una compafiia podria i :
ayudar a complementar las i

ideas y técnicas establecidas

Vicepresidenta de Mercadotecnia y Comunicaciones
de Mastercard México y Centroamérica
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en el mercado”, remarca. Con
ello, reconoce que el liderazgo
femenino es el que promueve
la equidad, reconoce a los
miembros del equipo, se
enfoca a los resultados y en
una mejor productividad.

“No hay duda que las
mujeres pueden desarrollar
su potencial, perseguir sus
pasiones y hacer que cosas
extraordinarias ocurran, y
eso todo gracias a su lide-
razgo”, advierte.

Como vicepresidenta de
MasterCard, Romo aconseja
favorecer el tema de inclusion
dentro de las empresas por
medio de la flexibilidad y la
diversificacién del ambiente
laboral, que consecuente-
mente, se traducira en mayor
rentabilidad y productividad.

“Es importante establecer
objetivos claros, promover
una contratacién en base
a méritos, fomentar una
cultura laboral inclusiva y
respetuosa y ofrecer a los
empleados la flexibilidad
de adaptar el trabajo a su
entorno de vida”, sugirié.

“Las empresas deben
seguir llevando a cabo accio-
nes de equidad de género, lo
que no significa privilegiar a
las mujeres por encima de los
hombres, sino ofrecer condi-
ciones de trabajo iguales y

. fomentar las competencias

individuales”, advirtio.
Como parte fundamental
de su compafiia, la vicepre-
sidenta de MasterCard se
siente afortunada de com-

i partir la vision de la marca:

“NO HAY DUDA
QUE LAS

DESARROLLAR

SU POTENCIAL,
PERSEGUIR SUS
PASIONES Y HAC-

ER QUE COSAS

OCURRAN, Y ESO
TODO GRACIAS

servir mas que vender. Esto,
durante la pandemia por
COVID-19 se ha traducido
en iniciativas de apoyo a sus
comunidades y en un logro

profesional.

“Uno de estos ejemplos

i fue precisamente la campafia

de apoyo para meseros enres-
taurantes durante contingen-
cia COVID. También suma-
mos esfuerzos con Marriott
International, Grupo Finan-
ciero Banorte en apoyo a la
iniciativa llamada Rooms

i For Responders México, para

ofrecer habitaciones gra-
tuitas a profesionales de la
salud que han luchado contra
COVID-19”, concluye. =





https://www.axisdigital.com.mx/

Mondelez

PILAR
SANCHEZ

Beneficiar a todos

por igual, ese ha sido
el impulso de Pilar
Sanchez cuando se le
pregunta por el papel
de las mujeres en las
empresas actualmente.

dos afios de trabajar
en Mondeléz México,
Pilar Sanchez sabe

que el liderazgo femenino
puede hacer crecer los nego-
cios y la sentencia de la encar-
gada de todas las operaciones
de marketing de esta compafiia
en el pais, es el mas claro
indicador de las cosas que se
hacen en una empresa con una
gran tradicién en la confiteria
y absolutamente todos estos
placeres en que una galleta
como Oreo provocan.

“Esta probado que las
corporaciones lideradas por
mujeres generan mas resul-
tados, administran mejor los
recursos y tienen un mayor
impacto en la sociedad, ;Por

CARGO: CARRERA:

qué? Porque ésa es la esen-
cia de la mujer por natura-
leza: generar abundancia !
para compartirla, desde el :
hogar, un micronegocio o i
una multinacional. Ahora, i
si esto lo multiplicamos por
una equidad en el mundo !
empresarial, la abundancia
que se puede generar tam- i
bién se multiplica”, reconoce
al hablar sobre el peso de la :
mujer en absolutamente todos | INNOVACION, HAN
{ SIDO CLAVE PARA |

los &mbitos actuales.

La audacia de Sanchez, i
siendo una mujer en una
posicién tnica se ha patentado
desde la academia, donde
obtuvo una mencién honori-
fica, al ser el primer lugar en i
la carrera de Ingenieria en

CMO (Chief Marketing Officer)
de Mondeléz México
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“LOS 25 ANOS
DE EXPERIENCIA
EN EL AREA DE
MARKETING E

EL CRECIMIENTO
DE MARCAS
ICONICAS CON
LAS QUE HA
COLABORADO"

Alimentos. Esta disciplina
ha sido constante en su vida,
por lo que este 2021 y bajo su
liderazgo, Mondeléz México
vio galardonar a dos de sus
marcas durante la decimo-
tercera edicion de los Pemios
IAB Mixx.

El primero fue por la
colaboracién de Halls con
la icénica periodista Lolita
Ayala que se viralizé enredes
sociales a finales del 2020; la
campafia que se elabor6 de
la mano de Ogilvy & Mather
obtuvo el premio de bronce
en la categoria de Content for
User Engagement.

La segunda, por la cam-
pafia de “Bubbaloo busca
talento memero” que con-
sistid en integrar los memes
como principal vehiculo de
comunicacién en las redes
y empaques de la marca,
para conectar con las nuevas
generaciones.

“Tengo 25 afios de expe-
riencia en el 4rea de marketing
e innovacién, durante los
cuales he colaborado exitosa-
mente para el crecimiento de
marcas iconicas en empresas
de gran prestigio como Car-
gill, PepsiCo y actualmente
Mondeléz México”, recuerday
sumemoria es testigo de asis-
tencia, de como ha logrado ser
practica en cada uno de estos
retos, gracias a su formacién
técnica como Ingeniera en
Alimentos.

“Cuando inicié mi carrera,
habia pocas mujeres en pues-
tos de liderazgo, puedo recor-
dar a una sola directora de
comunicacién y una en el
area de ‘consumer insights’;
Gnicamente dos en todas las
empresas en las que habia
colaborado, el resto de las
posiciones a lo largo y ancho
de las organizaciones eran
hombres. Aunque debo reco-
nocer que, fueron ellos quienes
me impulsaron a desarrollar
mi carrera y a encontrar el
balance que todas las mujeres
buscamos”, esta advertencia
se convierte en garantia de la
apuesta por la equidad que se
debe de hacer al interior de las
organizaciones, de lo contra-
rio, no se motiva la necesaria
participacion de la mujer y
el equilibrio no se alcanza. ®



n 2008 laidea de apostar
Etodo por el marketing
sensorial, la automa-
tizacién en audio, video e
iluminacién se convirtieron
en la punta de lanza con que
Paloma Duarte ha hecho de
Mind & Sense una agencia que
ha dado las respuestas ade-
cuadas, a las dificultades que
tienen los empresarios, ante
la competencia y la demanda
del mercado.
“Desde que estaba en la
universidad me di cuenta de

MIND & SENSE

PALOMA
DUARTE

Paloma Duarte esta

al frente de Mind &
Sense, una agencia
gue ha logrado
cumplir su promesa de
construir experiencias

las dificultades que tienen
los empresarios. Siempre son
un reto y una de las grandes
preguntas eran como ayudar a
los empresarios, ;Cémo seguir
de pie a pesar de la compe-
tencia con grandes empresas
internacionales?”, recuerda.

El haberse percatado de
que ademas de la calidad de
los productos, muchas empre-
sas que invierten millones de
dolares para atraer clientes
no estaban implementando
acciones para que los clientes
se quedaran y compraran.
Identificar esta oportunidad
se convirti6 en camino para
Duarte y una vez que lo ha
seguido ha consolidado cam-
bios brutales.

“La realidad es que muy
pocos hacen algo para retener
a sus clientes, incluso en mi

perspectiva puedo decir que |
la mayoria no hace nada, no
invierten”, sentencia. Para i
tener las respuestas a estos i
vacios, la experiencia de
Duarte en viajes por Europa i
y China le permitieron conocer :
la experiencia que ha conso- !
lidado en el mercado a estas i

marcas.

Esto le ayudo a identificar |
lainversién que realizabanen
sus establecimientos, paraque !
tuvieran una identidad y per- !
sonalidad desde los sentidos. i
Para representarlo, recuerda i
percatarse que a partir de i

lo que escuchaba, veia y olia

dentro del establecimiento,
todo eso influia en el consumi-
dor para quedarse mas tiempo

en el lugar o salir de este.

“MI GRAN SUENO
ES COLABORAR
CON LOS
EMPRESARIOS
Y AYUDARLOS
A CREAR UNA

_EXPERIENCIA
UNICA DE MARCA
E IMPACTEN DE
{ ESTAMANERAA
i CADA UNO DE SUS
CLIENTES”

empresas mas importantes
i de branding sensorial en el
i mundo, hasta que en 2008
{ inici6 su colaboracién con
diversas marcas en México,
i respondiendo siempre a la
i necesidad del cliente de como
se escucha, como huele, como
i seveycomo se vive sumarca
i de forma tnica y diferente.

Como emprendedora y

! una especialista en marcar
i la diferencia dentro de las
i empresas, la directiva detrés
i deMind & Sense reconoce que
i el rol de las mujeres debe ser

activo tanto en las empresas

i como en las sociedades.

“Cada persona puede apor-

| tar algo tnico y diferente

i al mundo, a una empresa, a

A partir de esta expe- !

riencia, Paloma asegura que
empezd su experiencia en
el marketing de experien- :

cia, investigando sobre las ‘:

inolvidables.

la sociedad (...) si tomas en
cuenta estos puntos, en los
equipos de trabajo asegura-
mos innovacion, creatividad
y nhuevas perspectivas para
el crecimiento de la empresa”,
advierte.

No cabe duda que la expe-
riencia que Paloma Duarte ha
aquilatado como lider dentro
de laindustria del marketing,
se ha debido en gran parte a
la filosofia que tiene desde su
empresa.

“lo que yo Paloma Duarte
aporto a mi empresa, todos
los desafios los tomo como
una oportunidad y a partir
de ahi creo una solucién, que
inevitablemente nos lleva a
crecer”, concluye. B

CARRERA:

! cARGo:

CEQ y socia fundadora de Mind & Sense
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Licenciada en Comercio Internacional, Tecnolégico de Monterrey.
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NATURA

MARIA JOSE
ARRECHEA

Para Maria José
Arrechea la cosmética
tiene el potencial

de impulsar el

autonocimiento, la
autoconfianzay el
espiritu emprendedor
de las mujeres,
confianza crucial para
avanzar en el mundo
de los negocios.

CARGO:

omo lo menciona
Maria José, el 2020 fue
un afio que cambid

por completo al mundo. Los
desafios fueron muchos en
donde las oportunidades que
dejo6 la contingencia llegaron
con importantes aprendiza-
jes tanto a nivel profesional
como personal. En este sen-
tido, para la directiva de
Natura, asegura que ahora
mismo es crucial “que pensar
en el impacto que generamos
y no podemos no sentirnos
responsables por las conse-
cuencias involuntarias de lo
que hacemos. Entonces cuidar
de nosotros es muy impor-
tante porque asi cuidamos el
todo”. Esta responsabilidad
tiene un tinte mucho mas

CARRERA:

apremiante cuando hablamos
de los lideres que dan rumbo
a las empresas que operany |
generar condiciones econo- i

micas en el pais.

Alhablar de lo que supone
el liderazgo empresarial de
la mujer, Arrechea asegurd
que como mujeres al frente :
de equipos estratégicos en
las organizaciones “tenemos i
laresponsabilidad de generar
impacto positivo, hacer mas
por el mundo, hacer que la i
sociedad y el planeta sean i
mejores a partir del negocio i

en el que trabajamos”.

Esto va en linea con la i
filosofia que la marca profesa !
y que tiene mucho que ver !
con el modelo de negocio de
Natura que, en mas de una

Directora de mercadotecnia en Natura México
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“HOY
ALCANZAMOS EL
EQUILIBRIO DE
PARTICIPACION
DE HOMBRES
Y MUJERES EN
CARGOS DE ALTO
LIDERAZGO EN
AMERICA LATINA
Y QUEREMOS

EVOLUCIONAR EN valorizacion de la diversidad.

i Nuestra estrategia de inclu-

OTROS TEMAS”

ocasion ha sido reconocido
por empoderar la figura feme-
nina en el &mbito econémico.

“Para Natura, cada per-
sona es Gnica y debe ser res-
petada y cuidada. Creemos
que sin diversidad no hay
belleza, y buscamos que el
ambiente de trabajo sea cada
vez mas diverso e inclusivo.
Incluso a través de nuestro
modelo de negocio, apoya-
mos el emprendimiento de
las mujeres y promovemos
politicas de empoderamiento.
Hoy alcanzamos el equilibrio
de participacién de hombres
y mujeres en cargos de alto
liderazgo en América Latina
y queremos evolucionar en
otros temas como la remu-
neracién equitativa. Busca-
mos dar en el dia a dia las
mejores condiciones para
que todas las mujeres puedan
ejercer su potencial, fomen-
tamos el empoderamiento y
el combate a la violencia de
la mujer” afirmé la directora
de marketing.

En este punto es impor-
tante mencionar que esta
visién de inclusién y empo-
deramiento femenino se ha
visto reflejada en las iniciati-
vas abanderadas por Natura.

En palabras de Maria José,
Natura cuenta internamente
“con distintas politicas y

. précticas que promueven

la diversidad y la inclusién;

! y también creemos que las
i campafias de comunicacién

son otra manera de celebrar
la diversidad y hacer visible
lo que mucho tiempo se invi-
sibiliz6. Somos una marca
de belleza, donde la ética es

parte principal de nuestra
i cultura y de promover el

“bien estar bien”: relaciones
armoénicas con uno mismo,

i con las otras personas y con

la naturaleza, porque sabe-

i mos que la construccion de
i una sociedad mas justa y

sustentable depende de la

sién y diversidad abarca los
ejes de equidad de género,
inclusiéon de personas con
discapacidad y también los
ejes de diversidad étnico-

i racial y diversidad sexual” m



on ocho afios de expe-

riencia en, Nielsen,

Macarena Alexander-
son ha colaborado en Ia trans-
formacion de la investigacion
de mercados en México, gra-
cias a la disciplina que ha
aprendido del deporte, el que
confiesa, siempre ha formado
parte de su vida.

“Como exatleta, mi inten-
cién siempre fue desarrollarme
dentro de algtin ambito del
deporte, pero me atraia mucho
la mercadotecnia deportiva.
Fue asi como comencé a pre-
pararme académicamente en
el 4rea de la mercadotecnia y
después busqué la especializa-
cién en el 4rea de los negocios
deportivos.

En México, fui pionera en
temas de profesionalizacién al
crear e impartir diplomados
y maestrias para brindar la
misma oportunidad de espe-
cializacién a nuevas genera-
ciones”, recuerda.

El crecimiento de Maca-
rena la llevé a emprender,
sin embargo, la vida tom6
un nuevo giro y la llevé a la
empresa que la forjé como pro-
fesional, por lo que cuando se
present6 la gran oportunidad
de desarrollar en México y
en la region latinoamericana,
la vertical de Nielsen Sports,
no dudé en ayudar en el cre-
cimiento del deporte pero
desde un é4rea tinica que es la
de investigacion.

Macarena ha recorrido un
largo camino dentro de una
industria que advierte, habia
estado poco profesionalizada
y donde la pasién sigue siendo
la base de muchas de las deci-
siones que se toman. Debido
a ello, revela, es un desafio
poder convencer que el uso
de la informacién en la toma
de decisiones es el camino
correcto para el crecimiento de
los negocios deportivos.

“Es comtn encontrar laidea
de que, al profesionalizar a las
organizaciones deportivas, la
esencia del deporte se pierde.
Mi reto mas grande es que las
organizaciones deportivas sean
manejadas como empresas y
que la profesionalizacion de
los equipos de gestion y mar-
keting sea la base del éxito y
crecimiento”, promete.

La trayectoria con la que
la directora de Nielsen Sports
cuenta en México ahora le per-
mite identificar el papel de las
mujeres en las empresas, por
lo que reconoce, se vive un
momento histérico. “Las empre-
sas que se integran de hombres
y mujeres equitativamente,
cuentan con una riqueza de
habilidades, talentos y enfoques
que hacen mucho més alcanza-
bles sus metas y las convierten
en mejores negocios en todos
los aspectos”, revela al hablar
de valor que hay en empresas
que logran una integracion
adecuada de su talento. Antela
expectativa, Macarena también
reconoce que hay una enorme
disparidad en las condicio-
nes laborales entre hombres

NIELSEN SPORT

Macarena

ha construido

una ejemplar carrera
en Nielsen, donde

ha podido comprender
el valor de la equidad.

y mujeres, por lo que se pre-
gunta: jcudl es el papel que las
empresas deben de jugar en el
desarrollo del talento femenino?

Frente a este panorama,
se tiene que entender cudl es
la posicion que tiene la mujer
en la sociedad, que en muchos
casos sigue siendo desfavorable
parasu desarrollo profesional y
mucho més cuando se enfrentan
al dilema personal-profesional
que llega en la mayoria de las
ocasiones, con la decisién de la
maternidad.

“Las empresas deberian
plantearse de forma muy dis-
tinta el como una mujer que
decide ser mama puede seguir
desarrollando su talento y sobre
todo aportando en su lugar de
trabajo”, sentencia.

Directora en México de Nielsen Sports
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NUBANK

MARIANA
NETTO

No solo el cambio es
inevitable, sino que
planear y anticiparse
no sirven de mucho
si no se tiene “la
flexibilidad y la
voluntad, la habilidad
de ser resiliente”

os lanzamientos son
I siempre tiempos difici-
les. Pero lo son ain mas
para una fintech en México, el
pais de América Latina con
el ecosistema mads variado
numeroso en startups de tec-
nologia financiera. Y es toda-
via mas complejo en medio
de una crisis sanitaria como
la que sacudi6é al mundo el
afio pasado.

Justo en esta situacion se
encontré Nubank cuando
estaba preparandose para
abrir Nu México. De acuerdo
con Mariana Netto, lider de
Marketing Internacional en

la fintech, el plan era debutar
en el mercado nacional en ‘i
marzo del 2020. La pandemia
los forzo a detener los planes i

y reconsiderar la estrategia.

Pero como una compafiia |
nativa digital, sus desafios
fueron radicalmente distin- !
tos. De acuerdo con Mariana
Netto, el mayor problema de la
empresa en los meses de 2020 :
fue “encontrar esos nuevos
canales para comunicarnos !
de manera significativa, cons-
truir nuestra marca y forjar :

una verdadera conexion”.

En este sentido, a su pare-
cer, la constante llegada de :

“ESTABAMOS
HACIENDO
NUESTRO
LANZAMIENTO
EN MEXICO EN
MARZO DEL
2020, JUSTO
CUANDO INICIO

LA CUARENTENA. : _
i hago tiene un impacto real

POCO A POCO
COMENZAMOS
DE NUEVO”

nuevos canales (desde TikTok
hasta Clubhouse) ha sido una
oportunidad para explorar,
experimentar y abrirse a las
posibilidades. Y tiene sentido
que la especialista de mar-
keting tenga esta vision del
mercado, considerando las
tendencias que se le dibujan
para la industria en 2021.
La lider de Marketing
Internacional sefiala que
“las personas quieren estar
asociadas con marcas que
realmente los representan
y que se les parecen; las que
apoyan valores similares”.
Ya no basta, para la direc-
tiva de Nu México, que las
empresas se comuniquen
en un estilo similar al de su
publico objetivo. Millennials
y la Generacion Z quieren
que las empresas también
compartan su visién del
mundo, y especificamente el
impacto que sus productos
y servicios tienen en él. Tal
vez mas importante, segiin
la especialista de Nubank,
es que no basta hacerlo en
cualquier canal o formato. El
consumo de medios es cada
vez més rapido, favoreciendo
“videos de 10 segundos o el
surgimiento de redes que
son mas que fotos o videos
estaticos. Vemos nuevos for-
matos en donde siempre hay
algo cambiante y dindmico”.
En este contexto cada vez
més complejo, las marcas
deben esforzarse por crear
experiencias de uso sencillas.

Algo que, de acuerdo con la

lider de Marketing Interna-
cional de Nubank, es extre-
madamente satisfactorio.
Comparte una experien-
cia con un cliente de su fin-
tech en Brasil, que les escribié
“diciendo que era la primera

i vez que podia pagar su saldo

completo; porque entendia
cudnto estaba gastando y
cuanto podia gastar. Me
encanta saber que lo que

en la vida de la gente”.
No solo el cambio es
inevitable, sino que planear

{ y anticiparse no sirven de

mucho si no se tiene “la

CARGO:

Lider de Marketing
Internacional en Nubank

CARRERA:

Relaciones Publicas y Publicidad en Chapman University

flexibilidad y la voluntad, la
habilidad de ser resiliente” m
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a mercadotecnia es una

I industria que se man-

tiene en constante evolu-

cién por lo que comenzar como

una pionera dentro del sector

hahecho del papel de Verénica

Hernandez Aguilar en Ogilvy

México & Miami un eje clave

para alcanzar ser una agencia
reconocida a nivel mundial.

“Soy Licenciada en Merca-
dotecnia cuando la carrera era
relativamente nueva. Desde ese
entonces me llamaba mucho la
atencién todo lo relacionado a
la Construccion de Marcasy al

entendimiento del Consu-
midor. Desde la carrera sabia
que queria entrar a una

Agencia de Publicidad”,
recuerda.

Tras colaborar en distintas
agencias, Verénica Herndndez
encontrd su lugar en Ogilvy
Meéxico & Miami, desde donde
lleva 24 afos aportando su
creatividad y conocimiento
para transmitir mensajes que
impacten no solo al mercado,
sino a la sociedad misma,
sobretodo en los tiempos de
pandemia COVID-19.

“Es toda una maestria la
que hemos hecho los lideres de
hoy. Liderar con equipo cansa-
dos, mantenerlos motivados
sin interactuar personalmente
y donde tienes que dar una
direccién muy clara, ser empé-

tica con tu gente y ademas en |
una industria que se aceler6
draméticamente. Muchos cam-
bios e incertidumbre a la vez”, !

asegura.

Para enfrentarse a ello, i
la experta en mercadotecnia
asegur6 que la mejor estrategia !
es mantenerse cerca de quien !
trabaja con ella, no solo de la
gente que le reporta de manera
directa, sino de todos, pues al
final del dia “unono seria nadie

sin su equipo”.

“Escucharlos, hacerles saber
que son importantes para la i
organizacién. Me considero
una lider empatica, con un
buen balance entre exigenciay
motivacion. Lomésimportante i
son las personas que trabajan i

para uno”, afirma.

Como lider dentro de i
Ogilvy México & Miami, Vero- !
nica Hernandez reconoce que
el rol de las mujeres debe ser i
protagonico dentroy fuerade

“CREQ QUE
TODAVIA NOS
FALTAN MUCHAS
MUJERES
EN PUESTOS
GERENCIALES.
DEBEMOS
NOSOTRAS
COMO MUJERES
(Y TAMBIEN
LOS HOMBRES)
IMPULSAR ESTO,
AYUDANDO,
APOYANDO
Y SIENDO
MENTORES”

i las empresas para efectuar un
i balance entre las cualidad que
i los hombres no tienen.

“Desde mi punto

i de vista debemos de tener un
i rol protagénico, de mucha pre-
! sencia para hacer un balance
i de maneras de trabajar dife-
i rentesy como complemento al
i géneromasculino. Las mujeres
i tenemos cualidades que los
i hombres no tienen y viceversa,
i de ahi el complemento, la
i efectividad, la productividad
i yeltrabajo enequipo”, sefiala.

No obstante, para la espe-

i cialista atn hace falta que
i algunas mujeres, tanto dentro
i como fuera de la industria,
i crean que pueden lograr lo
i que se propongan y marcar
una diferencia en el mundo.

! cARGo:

La experiencia de

Ogilvy

VERONICA
HERNANDEZ

Verdnica Hernandez
Aguilar forma parte

de la gran lista de
éxitos de Ogilvy México
& Miami, recientemente

reconocida como

una Agencia

transformadora
por Expansidn.

“Nos hace falta adn creer-
nosla, saber que podemos ser
muy buenas lideres, saber que
podemos llegar muy lejos, hasta
donde queramos, y que todo se
vaacomodando aunque tenga-
mos varios roles en al mesa”.

Para ello, Herndndez con-
sidera que las empresas deben
“dar la misma oportunidad en
el puesto que sea a cualquier
género, entrevistar sin un bias
de por medio”, pues incluso
sefial6 que ya existen iniciativas
de postulacién a puestos sin
saber el género.

“Sisonmujeres y sonmamés
se debe dar todas las facilidades
y flexibilidad. Asicomo tener un
balance adecuado entre ambos
géneros en todos los niveles”,
concluye. ®

CARRERA:

i CEO Ogilvy México & Miami

Merca20

Licenciatura en Mercadotecnia
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ORACLE

MARIBEL
DOS SANTOS

Oracle es una
de las marcas

indispensables para
hablar de informatica
en el mundoy su
desempefo en México

CARGO:

es ejemplar.

on 14 anos de experien-
cia en Oracle, Maria
Maribel Dos Santos ha

consolidado una carrera con
un amplio reconocimiento en
su labor para lograr el creci-
miento de Oracle, la influencia
que mantiene en los negocios
y el liderazgo que la ha desta-
cado en el sector tecnolégico.

Con una carrera profe-
sional que inici6 estudiando
Administracién de Empresas
y Marketing en Venezuela, Dos
Santos confiesa que por azares
de la vida entr6 a trabajar en
una empresa de tecnologia
alemana en la que estuvo un
par de afios, luego se traslad6
a otra empresa tecnoldgica,
donde permaneci6 hasta 2007,
cuando lleg6 a Oracle como

CARRERA:

directora de Cuentas Clave y
atendia a empresas del areade

telecomunicaciones.

Posteriormente, recuerda, i
de la mano de Oracle se tras-
ladé a Pert como directora
general y a partir de 2015
radica en México, donde hoy en
dia es la vicepresidenta Senior
y Directora General de Oracle i

en México.

“Esta Pandemia ha sido
uno de los desafios globales ! LAS CELEBRAMOS '
maés profundos que ha enfren- H
tado el mundo en décadas y
por supuesto que repercutio
en todas las organizaciones. :
Vino a recordarnos lo vulne-
rables que somos, ya que no !
importa cuanto dinero tengas, !
cuan grande o pequefiaseala !
empresa en donde se labore, i

Vicepresidenta Senior y Directora General
de Oracle México
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“EN ORACLE,
CONSIDERAMOS
QUE LA
DIVERSIDAD ES
LA CLAVE PARA
EL EXITO DE
LAS EMPRESAS.
VALORAMOS LAS
DIFERENCIAS,

Y ESTAMOS

COMPROMETIDOS
i participativo, lo cual incentiva

A CREAR UN
LUGAR DONDE
TODAS LAS
PERSONAS
COLABOREN
JUNTAS SIN
IMPORTAR SU
GENERO”

asi como cuan exitoso o sano
te sientas; si el COVID-19 toca
tu puerta te podrias contagiar,
rezagar o peor aun, acabar con
los planes que has construido
tanto en tu vida personal
y/o profesional tan solo en
horas, dias o meses”, lamenta
al hablar sobre la contingencia
sanitaria que ha afectado a
nivel mundial.

Ante este reto, Maria Mari-
bel Dos Santos es consciente
de que estamos viviendo un
momento sin precedentes a
nivel de crisis sanitaria, sin
embargo, advierte que pode-
mos distinguir un impacto
social y econémico maés para
algunas industrias o profesio-
nes en particular, que otras que
se vieron favorecidas.

En medio de estos momen-
tos tan retadores, una de las
principales conclusiones de
la vicepresidenta Senior y
directora general de Oracle
Meéxico es que la mujer juega
un rol muy importante en la
sociedad, pues cada vez mas
esta ocupando espacios de
liderazgo con escucha y voz
activa en diferentes ambitos:
personal, profesional, cul-
tural, social, politico y hasta
religioso.

“Para llegar a este punto se
han tenido que romper muchos
paradigmas y esta es la clave

. paradar paso alainnovacioén,
i cambiando patronesy compor-

tamientos para la evolucién y

! mejora de cualquier entorno”,

asegura convencida.

Hablar de la mujer en el
sector empresarial obliga a
también hacerlo de liderazgo,

i pero uno inclusivo, en donde,

aclara, se busca que todos los

i miembros de la organizacion

tengan participacién, pues a

i unamayor cantidad de mujeres

enequipos directivos, reconoce
que crece el compromiso social
y un estilo de liderazgo mas

lainnovacién y elrompimiento
de paradigmas. Desde esta

perspectiva de la que Dos
i Santos nos habla, su principal

advertencia es que el trabajo

i con visién ha ayudado a la

transformacion organizacional
en Oracle, para posicionarla

i como unaempresa enfocadaen

servicios y no en productos. B



‘[ alider Vanesa Robles se
autocaracteriza como
una profesional “todo-

terreno” y su trayectoria, lo

confirma. En 2004, inici6 sus
primeros pasos en el marke-
ting, dentro de una agencia

de marketing en Barcelona y

desde entonces, no ha parado

de crecer en la industria.
“He tenido la gran suerte

de desarrollar y forjar mi

trayectoria pasando por dis-

tintos roles y también en los
dos lados del “mundillo™
agencias (marketing directo,
publicidad, marketing digital),
consultoras (branding, comu-
nicacién) y también cliente
final o empresa - de distinta
indole y giro- enlas areas de
marketing. A su vez, fui desa-
rrollandome y formandome
con los skills necesarios para
ir incursionando en el mundo
digital desde 2009”, recuerda.

Los nuevos retos que se
le han presentado funciona-
ron como estimulo de creci-
miento constante, los cuales
han implicado aprendizaje,
humildad y equivocaciones.

Asi, se ha instruido liderando

equipos de trabajo y en la

resistencia cambio: la prueba

estd en su adaptabilidad a

distintos entornos multicultu-

rales y en trabajos via remota.
“Esto no te lo ensefian en

la universidad y vas apren- |
diendo a medida que vas !
creciendo profesionalmente, !
exponiéndote o con la expe- i

riencia”, comenta.

La CMO tiene muy claro i
el panorama mundial donde
las mujeres estan tomando !
nuevos espacios y cree que esa |
su presencia debe reflejarseen i

las empresas.

“Cuanta mayor diversidad
y mayor presencia femenina, !
mas empoderadas podemos i
hacer a las generaciones veni- |

deras y mejores decisiones TOMARAN EN LAS |

i COMPANIAS. ESTA :
fifas. Esta demostrado que !

cuanto mas diversa es una
empresa, mejora su rentabi- :

se tomardn en las compa-

lidad”, afirma.

Para Robles, el liderazgo
femenino escucha, vela por
el bien comun y busca nuevos
puntos de vista antes de deci- i
dir. La razon de la conscien- i
cia de esfuerzo, es su lucha

por la igualdad y equidad
i ala que se han enfrentado
i histéricamente.

“CUANTA MAYOR
DIVERSIDAD
Y MAYOR
PRESENCIA
FEMENINA, MAS
EMPODERADAS
PODEMOS
HACER A LAS
GENERACIONES
VENIDERAS
Y MEJORES
DECISIONES SE

DEMOSTRADO
QUE CUANTO
MAS DIVERSA ES
UNA EMPRESA,
MEJORA SU
RENTABILIDAD”

“No somos tan impulsi-

i vas como los hombres, sobre
¢ todo en decisiones fuertes de
i empresa”’, comenta

Robles dice que para

i favorecer la inclusion de las
i empresas se tienen que admi-
i nistrar los nimeros y con base
en ello, disefiar estrategias.

“Con los datos en la mano,

i activar politicas orientadas a
i mejorar los datos, si no son

los que deberian ser. Esto

! pasa por los procesos de
seleccion, la eliminacién de
sesgos inconscientes, planes
de desarrollo de talento, de
i sucesion, y asegurar tener

! cARGo:

CMO/ CCO y Directora Segmento Personas
¢ en Banco Sabadell

SABADELL

VANESA
ROBLES

Vanesa Robles
Iglesias, lider de Banco
Sabadell, afirma que el
liderazgo femenino se
cimienta en la escucha,
empatia, resiliencia,
sostenibilidad e
inclusividad

posiciones femeninas en todos
los puestos para generar esa
diversidad, entre otras cosas”,
especifica.

Finalmente, la lider de
Sabadell cuenta que uno de
sus logros mas grandes donde
elliderazgo fuela clave ha sido
desarrollar un equipo de alto
rendimiento dentro del banco.

“Cuando me incorporé al
banco asumi dos direcciones
que trabajaban aisladas. Parte
de mi on boarding y primeros
meses, fue el de crear un solo
equipo, empoderado indivi-
dualmente y también como
equipo, donde cada persona
entendiera el rol del otro y
su impacto en el negocio”,
concluye. ®

CARRERA:

Merca20

Programa de Desarrollo Directivo en el IPADE y Licenciada
en Publicidad por la Universidad Pontifica de Salamanca.
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Haydeé Cardoso se
define como una
apasionada de la moda.
Su carrera profesional
empezd en la industria
de la comunicacion, y
fue en estos canales

en donde encontro la
puerta a la industria
del fitness.

aranadie es un secreto
que el mundo del
cuidado personal y
deporte han cambiado de
manera radical en los alti-
mos afios. Digital ha estado
al frente de esta revolucion.

Entendiendo este contexto,
ajustar la oferta de la marca
a dicho entorno ha sido para
Haydeé Cardoso uno de los
grandes retos que ha enfren-
tado en su carrera.

En sus palabra, el mayor
reto al que se ha enfrentado
ha sido “adaptarse a la velo-
cidad en la que va el mundo
digital, y predecir en el menor
tiempo posible las tendencias
del entorno y convertirlas en
areas de oportunidad. En el
caso de Siclo evolucionamos

de una empresa con un servi-
cio fisico a un producto digital
que aunque es espectaculary
muy completo, he tenido el
gran reto de cuidar la cone-
xi6n que existe entre los valo-
res de nuestra marca, nuestra
audiencia y los mensajes de !
marketing que se lanzan para !
reforzar la conexién emocio- i

nal de nuestros clientes”.

Esta transformacién digi-
tal ha sido sin duda uno i
de los grandes desafios !
para cientos de marcas en
el mundo, aspecto que solo i
ha podido ser abordado con
éxito cuando al frente de los
equipos y organizaciones se
tiene un equipo de liderazgo
adecuado, s6lido y capaz des

ser flexible.

Chief MArketing Officer de Siclo

Licenciada en Comunicacion Organizacional

por la Universidad Andhuac del Norte
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Considerando este
aspecto, no podemos obviar
el rol que las mujeres han des-
empefiado em las organiza-
ciones aportando una visién
mas integral del mercado a
favor de la innovacion .

Para Haydeé, “el papel de
las mujeres en las empresas
ha incrementado significa-
tivamente, y aunque hay un
largo camino por recorrer,
debemos de eliminar las
antiguas creencias que solo
ciertos perfiles son aptos para
ocupar ciertos puestos. Con-
sidero que el liderazgo feme-
nino es algo positivo porque
favorece la integracion de la
diversidad y gracias a esto
podemos tener diferentes
puntos de vista que permitan
tener mejores resultados en
los equipos de trabajo y esti-
los innovadores. Para mi hay
diferentes estilos de liderazgo
femenino y esto hace que una
empresa no sea monoétona.
Creo que una mujer debe de
ejercer su liderazgo sin inten-
tar imitar el rol del liderazgo
masculino”.

Esta diversidad de opi-
niones, visiones, conceptos
y propuestas es lo que en
realidad el gran aporte que
las empresas pueden ganar
al tener en sus estructuras
equipos inclusivos y diver-
sos. La oferta esta puesta
sobre la mesa.

A decir de la CMO de
Siclo, para que las orga-
nizaciones puedan cerrar
esta brecha, “el punto més
grande es el respeto y la
aceptacion conrelacién a que
existen diferentes perspec-
tivas y estilos de personas.
Las empresas tienen la res-
ponsabilidad de atraer a sus
equipos de trabajo gente que
refleje esto. El ser incluyentes
siempre va a favorecer a una
empresa”.

Con esta vision, el logro
maés destacado de la CMO
ha sido crear mediante Siclo
una de las comunidades
mas grandes y fuertes de
wellness y estilo de vida.

“No hay duda que cuando
juntas talento y mentes apa-
sionadas por lo que hacen,
los éxitos llegan mas rapido”,
concluy®6 la lider.



a pasion por el Customer

I experience y el marke-
ting de lujo, llevaron a
Cecilia Vilches a la industria
de la hospitalidad, donde al
incorporarse al equipo de
pre-apertura de Sofitel Mexico
City Reforma emprendié una
aventura por lanzar una marca
de lujo francesa en un sector
donde la experiencia y el
servicio son la clave del éxito.

“Elreto inicial fue el lanza-
miento del hotel y generacién
de awareness, ya que era el
primero de lamarca en México
por lo que atin era poco cono-
cida en el pais. Ademas, nos
estdbamos incorporando aun
mercado ya muy competido”,
recuerda. Sin embargo, en el
mismo periodo, la Director of
Marketing de Sofitel Mexico
tuvo que hacerle frente a la
crisis sanitaria de coronavirus,
la cual lleg6 tan solo cuatro
meses después de la apertura
del hotel en el pais.

“Nos impacté mucho, ya
que estdbamos agarrando
fuerza gracias a todos los
esfuerzos que se generaron
a nivel marketing y comer-
cial para posicionar el hotel.
Fueron meses en los que, como
muchos negocios, tuvimos
que reinventarnos para hacer
frente a esta nueva realidad”,
asegura.

Para responder a la pan- |
demia, Vilches y su equipo
implementaron estrategias !
para mantener la conversa- |
cion con los clientes, asi como
el engagement, tomando en i
consideracion que habria una
futura reapertura, donde los
retos por seguir impulsando
la notoriedad del hotel y reac- i
tivar el negocio se mantienen i
hoy dia, adaptdndose al nuevo

consumidor.

“En el proceso de reaper- i i
tura, tuvimos que generar ; TENEMOS MUCHO :
nuevas ideas de negocio y i
reinventarnos frente a un !

mercado que se transformo

por completo”, destaca.

Asimismo, la experta i
resalta que si bien ya se estaba
transformando el marketing,
la pandemia aceler6 su digi- :
talizacion, pero sin lugar !
a duda, “esto también nos ‘i
brinda nuevas oportunidades
de llegar a nuestros clientes

“LAS MUJERES

CONSIDERADAS
A LA PAR DE LOS
HOMBRES, ES
EVIDENTE QUE

QUE APORTAR
Y SUMAR Y QUE
NUESTRO PAPEL
ES CLAVE PARA
LAS EMPRESAS”

! y mantener la conexién con
i ellos.

Como una especialista

! en dentro de dos industrias
i como la hospitalidad y el lujo,
i Cecilia Vilches afirma que
i ha podido observar como las
DEBEMOS DE SER i mujeres eran consideradas de
! manera equitativa para pues-
! tos gerencialesy directivos, sin
i embargo, es consciente de que
i esteno es el caso de todas las
i empresas.

“En el caso de mi empresa

actual, realmente se puede
i apreciar una cultura de lide-
i razgo inclusiva, basada en
i valores como el respeto y la
i apertura (...) es un hecho que
! la diversidad y mixidad de

! cARGo:

Sofitel

CECILIA
VILCHES

Cecilia Vilches esta

al frente de la

estrategia para

posicionar a Sofitel
Mexico City Reforma
como un punto de

encuentro para
disfrutar del arte

de vivir a la francesa
al estilo mexicano.

los equipos hacen su riqueza
y fortaleza”, asevera.

Para la Director of Marke-
ting de Sofitel es importante
“valorar mas el potencial de
cada persona y sus competen-
cias, independientemente de su
género, con el fin de favorecer
una dinamica de crecimiento
laboral justa y equitativa”.

“Definitivamente las areas
de Recursos Humanos tienen
un papel primordial para
favorecer la inclusién, pero
es importante que cada uno a
nuestro nivel podamos sumar
en ese sentido, creando redes
de apoyo y mentoring para
acompafar e impulsar a los
talentos que nos rodean”. m

CARRERA:

Director of Marketing

Merca20

Master in Management, Major in International Marketing

(Toulouse Business School)
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SPLENDA

ISABEL
BANUELOS

Isabel Banuelos
Pieck, Brand Manager
de Splenda México,

ve

en la equidad

una oportunidad

de fortalecimiento

y de generacion de
estrategias completas

para

CARGO:

las empresas

omando como guia su

I pasién y amor por el
marketing, Isabel Bafiue-

los Pieck inici6 su carrera hace
8 afios trabajando en Unilever,
con marcas como Knorr y
Magnum. Actualmente, se
encuentra laborando en la
marca lider eicénica en el mer-
cado de edulcorantes, Splenda.

“Es muy cercana alas muje-
res mexicanasy busca ayudar
a las personas a disfrutar su
salud”, especifica.

Bafiuelos reconoce que la
industria esté llena de retos.
Sin embargo, esto no es impe-
dimento para que disfrute
con mucho amor su trabajo
y profesién. Uno de los retos

CARRERA:

maés fuertes a los que se ha
hecho frente es mantener un
balance en su vida personal

y profesional dentro de una i
industria llena de competencia, i

como lo es el marketing.

“Me considero una per- !
sona muy entregada en el

ambito profesional y, frente a
un “nuevo” normal que cada
dia deja de ser nuevo, he bus-

cado encontrar el balance entre

buscar el éxito profesional y :
tener el tiempo para los que

quieres o para ti”, sefiala.

Para la Brand Manager de
Splenda, los retos que se han
presentado ensuvidasonuna
oportunidad de crecimiento

profesional.

Brand Manager de

Splenda México

Licenciatura en Mercadotecnia por la Universidad

Auténoma de Aguascalientes.
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“MI CARRERA

PROFESIONAL
i HATRATADODE
i SALIR DE MI ZONA
DE CONFORT, |

EXPLORAR

NUEVAS
HABILIDADES Y
ESTAR ABIERTA
ANUEVAS
OPORTUNIDADES”

“Mi carrera profesional ha
tratado de salir de mi zona de
confort, explorar nuevas habi-
lidades y estar abierta a nuevas
oportunidades”, menciona.

Durante la coyuntura
actual de empoderamiento
femenino, Bafiuelos asegura
que el papel de las mujeres en
las empresas esta en su ocu-
pacién de puestos que nunca
antes habian tomado. Con la
introducciéon de las mujeres
y la diversidad, se fortalece
al equipo de trabajo y hace
que las estrategias sean mds
completas. En este sentido,
asevera que, el liderazgo de las
mujeres es positivo e inspira a
los stakeholders en las empre-
sas a aceptar la diversidad, la
inclusion y la equidad.

Para fomentar y favore-
cer la inclusién dentro de la
empresa, Bafiuelos apunta que
esimportante: “Reclutar, elegir
y evaluar al capital humano
en equidad de circunstan-
cias. Promover que todas las
personas que cumplan con
los objetivos del negocio sean
igualmente acreedoras a un
incremento o una promo-
cién independientemente del
género. Y por tltimo, asegurar
que la inclusién sea parte de
la cultura y del ADN de las
empresas”.

La experiencia de Isabel
Bafiuelos Pieck como mujer
lider dentro del marketing, se
debe a su dedicacion y enor-
gullecimiento de pertenecer
a Splenda, que es una marca

promotora de un estilo de vida

mas balanceado para todos los
mexicanos.

En pro delasalud de todas
las familias mexicanas durante
la pandemia ocasionada por
COVID-19y como tltimo logro
profesional, Bafiuelos platica
sobre la tiltima campana que

i Splenda lanzaré este afio:

“La campafia “Natural
es Real” tiene el objetivo de
incrementar el awareness de
nuestro portafolio natural y
las asociaciones de salud hacia
la marca [...] En la campana
mostramos mujeres reales
en situaciones del dia a dia,

utilizando Splenda® Stevia y
i Fruta del Monje y hablando de

los atributos clave de nuestros

¢ productos”, concluye. ®





http://www.estatus.tv/

STARBUCKS

BIBIANA
ROSIQUE

Bibiana Rosique

Becerril esta enfrente
de la mercadotecnia
de Starbucks México,

una empresa que

trabaja por el equilibrio
entre rentabilidad y

CARGO:

conciencia social.

on 6 afios de anti-
gliedad en Starbucks
Meéxico, Bibiana Rosi-

que Becerril ha apostado
dentro de su puesto como
Directora de mercadotecnia
por el crecimiento constante
y sostenible elevando la expe-
riencia de sus clientes en
innovacién, conveniencia,
digitalizacién y delivery.
Parte de los logros en
la mercadotecnia de Star-
bucks que Rosique Becerril
ha logrado en su puesto son:
nuevas formas en las que los
clientes de Starbucks México
toman café y lo disfrutan
con experiencias inmersivas;
una estrategia de contenido
eficiente que genera expec-
tativa y deseo de compra, y

CARRERA:

promover y vender el café :
mexicano dentro y fuera de

Meéxico.

“Promovemos el café mexi- |
cano desde hace més de 30 i
afios, incluso antes de abrir |
la primera tienda en el pais. i
Durante este tiempo, hemos !
adquirido café de las mejores
regiones cafetaleras del pais, i

como Chiapas, Oaxaca, Vera- SE MIDE POR SUS

cruz y Puebla”, afirma.

comunidades.

“Hemos tomado las mejo-
res préacticas de la experiencia

Directora de mercadotecnia de Starbucks México

Licenciada en Mercadotecnia por el Instituto

Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM)

68 | SEPTIEMBRE 2021

Merca20

“EL POTENCIAL
DE UNA
EJECUTIVA
NO SE MIDE POR
EL GENERO,

CAPACIDADES YA

YPORLA
FLEXIBILIDAD
AL CAMBIO,
NO SOLO EN
RELACION
A LA EMPRESA,
TAMBIEN
RESPECTO
AL CONTEXTO”

global de Starbucks paranave-
gar con éxito los desafios de
COVID-19. Adicionalmente,
la Experiencia Starbucks en
México se ha transformado
en una promesa constante
de innovacién en bebidas y
alimentos, nuevas maneras de
disfrutar el café, tecnologia y
formas de consumo”, explica.

Dentro de su experien-
cia profesional se ha perca-
tado que el papel actual de
las mujeres en las empresas
debe ser equitativo y tomado
en cuenta con base en sus
aptitudes.

“El potencial de una ejecu-
tiva no se mide por el género,
se mide por sus capacidades
ya desarrolladas y por la fle-
xibilidad al cambio, no sélo en
relacién a la empresa, también
respecto al contexto”, afirma.

Bibiana Rosique Becerril
cree que el liderazgo empre-
sarial de la mujer es aquel
que es empatico, humano,
congruente; debe potenciar a
cada uno de los integrantes del
equipo, sacandolos de su zona
de confort para su crecimiento
y aportar valor agregado.

“Es fundamental empode-
rar a cada colaborador desde el
rol que les toca jugar, hacién-
dose duefios de sus decisiones
y, sobre todo, reconocer las
capacidades y las oportu-

. nidades con transparencia”
! asevera.

“Desde su fundacién,

i Starbucks ha trabajado fuer-
i temente para crear un tipo
i distinto de compafiia, una que
i seacapazdealcanzar el fragil
i equilibrio entre rentabilidad
y conciencia social”, afiade.

Para que el liderazgo

i empresarial se presente, la
i lider Rosique Becerril reco-
DESARROLLADAS mienda tener en la empresa

Con la llegada de la pan-
demia por COVID-19, también
la asecharon sus mayores
retos profesionales, los cuales
han puesto como prioridad
salvaguardar el bienestar de
sus colaboradores, clientes y

i diversidad de pensamiento,
i empatia, didlogo, cero tole-
i rancia a la discriminacion,
i sensibilizacion en todos los
i niveles de la empresay opor-
! tunidades de crecimiento
i que incentiven al equipo de
i trabajo.

“Asi como se habla del

customer centric se debe
i extrapolar al colega, partner
i centric. El capital humano es
i clave en cualquier compafiia”,
¢ concluye. m



on tres afios en Subway
México, la misién de
ser uno de los restau-

rantes clave en servicio rapido
dentro de México ha llevado
a Vivian Rodal a ser reco-
nocida por este medio y su
experiencia ha sido clave en
su trayectoria, con que ha afin-
cado un liderazgo tinico en el
mercado, desde que comenzé
su carrera en Mercadotecnia
en 2003 dentro de Danone,
trabajando en estrategias de
marca para la categoria de
yoghurt batido y despusés,
para la marca Danonino.

En 2005 se incorporé a
Henkel, donde trabajé para
marcas como Pritt y Resistol,
haciendo que la estrategia
del Lapiz Adhesivo Pritt se
implementara a nivel mun-
dial. Culminé en 2008 como
Gerente de Mercadotecnia
para México y Latinoamérica
de la Divisién de Adhesivos de
Consumo, dando resultados
histéricos.

En 2009 se incorporo a
Nestlé como Gerente de Mer-
cadotecnia en la Divisién de
Helados, donde estuvo a cargo
de més de 15 lanzamientos
de nuevos productos; en 2013
lider6 el departamento de
Mercadotecnia de la Divisién
de Refrigerados, con més de 10
marcas y en 2014 se converti6

en la primera mujer en ocupar
una direccién en Scribe. En
2016 logra su primer faceta !
de empresaria, al fundar el i
primer y unico spa profesio- i
nal en México especializado i
en “nifias contemporaneas”, :
el cual vendi6 después de un !

afio de operacion.

En ese mismo ano, se incor-
por6 a Premium Restaurants
Brands como Directora Comer-
cial de Pizza Hut, liderando
10 4reas en donde desarroll6
la estrategia maestra y de i
reposicionamiento para la i

. i POR CIENTO PARA
marca y planes estratégicos !

multidisciplinarios.

como Directora de Mercadotec-
nia de Subway Méxicoy ahora i
asegura que “la industria de
restaurantes de servicio rapido
es sumamente competida, lo i
cual nos exige mantenernos i
a la vanguardia e innovar i
constantemente para obedecer

i alos cambiantes gustos y pre-
i ferencias de los clientes”.

“Sin duda, otro de los mas

i grandes retos en toda mi
i carrera fue la pandemia, un
! hecho simplemente sin prece-
dentes. Durante estos meses
i vimos un cambio radical en

“COMO
DIRECTORA DE
MERCADOTECNIA
LOGRE
GESTIONAR
CRECIMIENTOS
DE MAS DE 39

LAS MARCAS

nuestra forma de vivir, donde
i tuvimos que apelar a nuestra
! resilienciacomo compariia para
! continuar apoyando a los més
i de 450 duefios de franquicia”,
i agrega Rodal.

Al hablar sobre el rol de

i las mujeres en las empresas,

i MAS RENTABLES” '
Desde 2018 se desempefi6 :

Vivian se dice confiada en

i que el talento esta ligado a
i las capacidades y el potencial
de las personas, mas no a un
i temade género. “Lo que debe-
! mos exigir como sociedad es

! cARGo:

Directora de Mercadotecnia de Subway México

SUBWAY MEXICO

VIVIAN
RODAL

Subway es una de las
marcas lideres en el
mercado de fast food
y Vivian Rodal ha sido
clave en la operacion
de la marca en México.

igualdad de oportunidades sin
importar ningtn factor externo
alas habilidades y capacidades
de las personas.

Y es por ello, que, sin lugar
aduda, las mujeres debemos de
tener unrol protagénico dentro
de las organizaciones, ya que
la diversidad en los equipos
de trabajo es fundamental
para lograr los objetivos del
negocio”, confiesa.

“Me llena de orgullo ver
cada vez mas mujeres lideres
en las distintas industrias,
y saber que formo parte de
una generacién de mujeres,
colegas y amigas que hemos
trabajado arduamente para
trascender y abrir camino a
quienes en el futuro ocuparan
nuestras y otras posiciones”. ®

CARRERA:

Merca20

Maestra en Mercadotecnia Integral
por la Universidad Andhuac del Norte.
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TEADS

Mayra Contreras, CEO
de Teads México: El
liderazgo femenino

debe reconstruirse y
responsabilizarse para
que en la empresa se
favorezca la inclusion

pasionada por el

mundo digital desde

su nifiez, Mayra
Contreras ha desarrollado su
carrera en las mejores empre-
sas de tecnologia como son
Microsoft México, en donde
participo en el lanzamiento
de Windows 95, y Google.
Posteriormente, se integré a
Spotify y actualmente, tiene el
puesto de Managing Director
en Teads México donde ha
apostado por las herramientas
digitales como un cambio en
la forma en que los usuarios
y marcas interacttian a través
del marketing digital.

Al haberse percatado de
que la tecnologia de Teads
es outstream, se le presento
uno de los mayores retos se

profesionales de su carrera
porque tenia que demostrar
resultados, servicios, calidad,
seguridad de los datos consus
clientes y rendicién de cuentas i
enuna industria que no estaba

acostumbrada a hacerlo.

“Es el tipo de tecnologia de !
“backstage” pero que soporta |
una industria con la que los i
usuarios interacttian todo el i
tiempo. El reto de posicionar
a Teads fue enorme, yaqueen
las dem4s empresas donde he
estado tocas la puerta dicesel
nombrey te abrenala primera. i
En cambio aqui tuve que tocar
mas veces la puerta hasta que
me invitaron a pasar”, explica. !

En su experiencia y como
una mujer reconocida en el
sector digital, tecnolégico

Managing Director Teads Mexico
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y publicitario, el papel de
las lideres mujeres actuales
recae en que siempre deben
de estar actualizadas, prepa-
radas y listas para los nuevos
retos y para tomar decisiones
acertadas.

“Tu conocimiento, actitud
y la pasién con la que hagas tu
trabajo siempre seran los que
te hagan ser exitosa. El cielo
es el limite”, afirma.

Mayra Contreras acepta
que las mujeres estan tomando
el liderazgo en todo tipo de
industrias, sin embargo, aun
no se igualan las condiciones
laborales. En este sentido, las
lideres deben de reconstruirse
y responsabilizarse para que
dentro de la empresa se favo-
rezca la inclusion, desde una
contratacion basada en apti-
tudes y habilidades hasta la
permeabilidad de los valores
esenciales por medio del dia-
logo y la escucha, con el fin
de mejorar los resultados del
negocio.

“Como lideres [tenemos
que] fomentar espacios segu-
ros, inclusivos y diversos con
acciones concretas, y creo que
entre las més importantes
y accionables se encuentra
desde el inicio de la cadena
de contratacién. La inclusiéon
inicia ahi”, detalla.

“Al establecer objetivos
y resultados clave ligados
a acciones que promuevan
la diversidad, establece un
precedente de la importan-
cia de estos valores para la
compafifa”, afiade.

Como CEO de Teads
México, Mayra Contreras
celebra que desde su llegada
a la empresa han ampliado
sus equipos en un 243 por
ciento. Esto, siendo resultado
de la fortaleza con sus clien-
tes, agencias y publishers
como socios estratégicos de
negocios.

“Nuestra participacion
de mercado en el pais ha
crecido gracias al equipo,
que son los que dia a dia
logran mantener el éxito dela
compafiia. Siempre he dicho
que los logros no son de uno
solo, la gente que siempre ha
formado parte de mi equipo
es la que me ha impulsado y
viceversa”, concluye.



qsde hace 24 afios,
Erika ha trabajado en
loa industria del retail

desempenando diferentes
posiciones escalando en el
nivel de responsabilidad.
Asi su carera comenzd
en Home Mart dentro de la
Jefatura de Comercializa-
cién. Mas tarde esta empresa
fue adquirida por The Home
Depot, y desde entonces Diaz
ha formado parte de las filas
de esta empresa trasnacional.
“Una de las cosas que mas
valoro de The Home Depotes
que alingresar a esta empresa,
todos somos iguales y, lo pri-
mordial es el talento de la per-

THE’HOME DEPOT

ERIKA
DIAZ

Uno de los grandes
retos para Erika

ha sido posicionar
exitosamente en
México a una marca
gue en Estados Unidos
cuenta con décadas
de operaciény se
encuentra dentro de
las 25 empresas mas
grandes de ese pais.

sona. Gracias a ello, he logrado
escalar varias posiciones hasta
encabezar actualmente la
Vicepresidencia de Ventas
en Linea, Mercadotecnia y
Servicios Especiales. Mi cargo
forma parte del primer circulo
de liderazgo de la empresa, el
cual es responsable de definir
la estrategia de la compafiia
en México, la cual estd cum-
pliendo 20 afios en el pais en
este 20217, indico Erika.

En este sentido, Diaz ase-
gura que las empresas hoy
en dia estdn obligadas a velar
por estructuras y modelos que
promuevan la inclusién, sobre
todo cuando del liderazgo
femenino hablamos. “Hoy en

diayano se concibe el veruna |
empresa sin la participacion
cada vez mas directa de las i
mujeres, estd comprobado que
cuando se incluye al género
femenino, los beneficios se i
ven reflejados en organiza- :
ciones mas humanistas y !
sustentables. Para favorecer i
esa inclusion, es indispen- i
sable que la empresa apoye i
la preparacién y desarrollo

i pero que suma al crecimiento
i social, econémico y cultural
i de todo un pais.

En sus palabras, “un lider

predica con el ejemplo, asi
i que una mujer en un puesto
i de liderazgo, al igual que un

“ESTOY H
CONVENCIDA QUE
LA DIVERSIDAD
CONSTRUYE. ES

i hombre, debe confiar en sus

capacidades y saber que es

i capaz de lograr lo que desee.

Pero también debemos

motivar a todas las mujeres
dentro y fuera de la empresa
a alcanzar dichos puestos y
a trazar el camino para que
todas aquellas que tengan el
talento, puedan ocupar dichas
posiciones”.

Con esta vision, Erika Diaz
se ha convertido enla primera
mujer con un cargo de vice-
presidencia en la historia de

de las mujeres. Que busque Fg;‘gﬁxﬁ';}gl- buscar siempre generar valor, The Home Depot México, y
formas de impulsar motivar ; QUE HOMBRES Y ' capacidad de trabajoenequipo  su gestién se ha traducido en
y optimizar el talento de las { MUJERES TENGAN : Y continuar prepardndonos aciertos de negocio para la
mujeres y promueva la inte- i LA MISMA i dia a dia para continuar con  marca. Ahora mismo encabeza
gracion de éstas en puestos i  POSIBILIDAD  : nuestrocrecimientoy motivar  unequipo de 652 personas que
de liderazgo”, detall. ; F[’)(I)ESII\((::I((:)E\IDEESRDAE a otras personas a hacer lo incluyen Asociados tanto en

Lo cierto es que desde su ;| " |\nEpa7Gor i mismo. Como mujer, el estar  Oficinas de Apoyo comoenlas

visién, la responsabilidad no
solo estd del lado de las empre-
sas. Las mujeres que ahora
mismo ocupan estos puestos :
de liderazgo tienen una gran !
responsabilidad para promo- i
ver esta necesidad incluyente
que favorece sialas empresas, !

i en un puesto de direccién es
i tener una plataforma para

! cARGo:

Vicepresidenta de Ventas en Linea, Mercadotecnia
HERY Servicios Especiales de The Home Depot México

128 tiendas en los 32 estados
del pais. B

CARRERA:
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Licenciatura en Mercadotecnia Internacional por la Universidad de

Monterrey,Nuevo Ledn
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TIK TOK

KIM
FARRELL

Kim Farrel es lider de
marketing en TikTok
para América Latina,
una marca que se ha

consolidado como
confiable y amada.

CARGO:

as redes sociales son

I hoy por hoy una de las
mayores herramientas

para el marketing, donde la
pasion por la creatividad y el
entendimiento de las personas,
asi como sus diferentes cultu-
ras, han hecho de Kim Farrell
de tenga una experiencia muy
completa que la ha llevado a
estar donde esta hoy por hoy.
“Cuando sali de la univer-
sidad en el 2011 tuve la opor-
tunidad de unirme a Google,
participé en un programa de
pasantias que me proporciond
los fundamentos del marke-
ting y fue ahi donde descubr{
esta conexién que me lanzé a
trabajar en el 4rea durante los
ultimos casi 10 afios”, sentencia.

CARRERA:

Al haber estado involu-
crada en el arte, el teatro, la
msica y otras formas creati- !
vas desde que era nifia, Kim
ha abierto una puerta haciael i
interés por saber como piensa
la gente, qué les motiva y
cémo ven el mundo, la cual ha
desarrollado al desempefiarse
dentro de distintos roles en

marketing.

No obstante, el camino al
éxito también ha representado !
retos profesionales como los !
sesgos inconscientes, pues |
a pesar de que desde que
empez6 su carrera Kim se :
desenvolvié como una mujer
ambiciosa, asertiva y moti-
vada, que sabia a donde queria i
llegar, esto ha sido concebido

Directora de Marketing para América Latina
en ByteDace (TikTok)
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“LAS MUJERES
NECESITAN Y
MERECEN ESTAR
EN PUESTOS DE
LIDERAZGO MAS
DESTACADOS EN
LAS EMPRESAS”

por otros como “ser agresiva,
mandona o excesivamente
terca”.

De igual forma, el sin-
drome del impostor la ha
llevado a cuestionarse o sen-
tirse insegura de su trabajo,
preguntandose si merece estar
doénde estd, aunque sepa que
tiene una sélida trayectoria y
experiencia.

“A lo largo de los afios,
comprender mejor la impor-
tancia de la autopromocién y
la apropiacién de los propios
logros ha sido fundamental
para ayudarme a equilibrar
estos retos y seguir avanzando
hacia mis objetivos”, asegura.

Con esto en mente, reto-
mando la cita de uno de sus
modelos a seguir, la jueza
Ruth Bader Ginsburg, Kim
realmente cree en que “las
mujeres merecen estar en
todos los lugares donde se
toman las decisiones”.

“Los estudios han demos-
trado que las mujeres aportan
muchas habilidades diferentes
a los puestos de liderazgo y
que una mayor diversidad
en los cuadros directivos se
correlaciona con un mejor
rendimiento de la empresa”,
asevera.

Esto es algo que se refleja
en TikTok, pues desde que
Kim asumio6 el liderazgo de
la marca a nivel América
Latina, los cuatro principales
mercados de la empresa han
crecido a doble digito en todas
las métricas de la marca y dos
de los mercados han tenido
el mejor rendimiento de la
marca hasta la fecha a nivel
mundial.

“Creo que las mujeres
aportan actitudes y menta-
lidades més inclusivas, al
tiempo que cumplen los obje-
tivos de la empresa”, comenta.

No obstante, la especialista
reconoce que tener empresas
més diversas y un liderazgo
diverso no es suficiente, pues
la inclusién verdadera “es
crear activamente el espacio
y entorno donde todos sientan
que pueden participar activa-
mente, que su experiencia es
valida y que la combinacién
de las experiencias colectivas
serd fundamental para el éxito
general de la empresa”. B



decir de Claudia
Amerena, su carrera
ha estado llena de

diferentes retos en distintas
proporciones y en distintos
momentos. Lo cierto es que
el factor comun ha sido que
cada uno de estos definios
ha concluido en aprendizaje,
superacién y conocimiento.

Este fenémeno ha permi-
tido a la directora de merca-
dotecnia desarrollar intere-
santes campanas, estrategias
y iniciativas que inciden en el
negocio de uno de los grupos
restauranteros mds reconoci-
dosy grandes del pais, mismo
que con una larga historia en
el mercado halogrado reinven-
tarse en afios recientes.

“Uno de los retos que les
puedo compartir con mucho
orgullo y donde reconozco el
trabajo en equipo, talento y
dedicacién es el lanzamiento
del programa de lealtad “A
comer club”, un programa
pensado en aportar valor y
diferenciacién y disefiado
bajo un modelo de negocio en
condiciones normales o ren-
tables’, mismo que para poner
al aire en época de Covid 19
y seguir apuntando hacia el
mismo objetivo tuvimos que
afinar pensando siempre en el
cliente”, afirmd la directiva de
Grupo Restaurantero Gigante.

Con este escenario de |,
éxitos, superacion y aprendi- i
zajes cobra relevanciala vision !
de de Amerena alrededor del i
liderazgo femenino, mismo i
que define como una verda- i
dera fuente de inspiracién
que es capaz cuando se ejerce !
sobre una estrategia firme de !
revolucionar no solo los esque-
mas de una empresa para i
bien, sino de dar una vision
completa a una categoria con
base en la innovacién, aspecto
ahora crucial para saliravante i
en un mercado cada vez mas i

competitivo y exigente.

En sus palabras, “el lide-
razgo empresarial de una !
mujer debe ser inspiradory tan
apasionante que se contagie. i
Las mujeres tenemos muchas
cualidades que favorecen al !
negocio, nuestra capacidad ‘i
para el manejo de crisis, la i
rapidez para adaptarnos al i
cambio, inteligencia emocional

“DEBEMOS
GANARNOS
EL RESPETO
POR NUESTRO
CONOCIMIENTO,
PERO SOBRE
TODO POR
ATREVERNOS
A INNOVAR. LO
IMPORTANTE
ES QUE DESDE
DONDE NOS
TOQUE ESTAR
HAGAMOS LA
DIFERENCIA”

! que nos mantiene en equili-
! brio y no nos distraernos del
i objetivo, nuestra capacidad de
i crear relaciones de confianza
i y fomentar equipos con lazos
i estrechos que generan com-
! promiso en varios niveles y
i con la empresa, somos intui-
i tivas, pero sabemos equilibrar
i las decisiones con nuestro
i conocimiento y realidad”.

De esta manera, tal como

! indica Claudia para las empre-
i sas que buscan crecer en el
i mercado no hay mas opcion
i que poner en el centro inicia-
tivas de inclusion.

Ante el cuestionamiento

de por que las marcas deben
i aportar por equipos de lide-
i razgoincluyentes e inclusivos,

! cARGo:

Claudia Amerena

TOKS

CLAUDIA
AMERENA

comenzé su carrera

profesional en

Restaurantes California

aun estudiando

la carrera de

mercadotecnia, esto
fue lo que cambio su
visién profesional y

fortalecié su carrera

futura.

la directiva indicé: “Citaria un
estudio de McKinsey, donde
nos dice que ‘cerrar la brecha
de género agregaria hasta
0.8 trillones de doélares al PIB
de México que representa 70
por ciento mas al actual’. Con
esto claro, las empresas deben
empezar a tomar accion para
cerrar la brecha y dejarse de
perder de un alto potencial de
crecimiento, hoy las empre-
sas con mujeres en el mando
directivo tienen 50 por ciento
més de rentabilidad”.
Asiqueda claro que ahora
mismo, los temas de inclusién
son algo més que una simple
causa social; la innovacién
del negocio y sus garantias
de éxito estan de por medio. m

CARRERA:

Directora de Mercadotecnia en Grupo
: Restaurantero Gigante

Merca20

Licenciatura en Mercadotecnia por la Universidad Panamericana
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TOTAL PLAY EMPRESARIAL

KARMEN
VALENCIA

Karmen Valencia

ha ayudado a Totalplay
a convertirse en una

de las principales

compahias telecom

CARGO:

en México.

C :asi 5 afios de experien-
cia dentro de Totalplay
confirman el profesio-

nalismo de Karmen Valencia,
al convertirse en una persona-
lidad clave en el crecimiento
de la industria telecom dentro
de México.

A invitacién de Grupo Sali-
nas para unirse al equipo de
Totalplay Empresarial, ahora
confiesa que al principio dudé
sobre si era la persona correcta,
pues en ese momento su expe-
riencia profesional habia sido
enmarcas de consumo masivo
y delujo, pero después de pen-
sarlo un poco, recuerda, vio en
esa oportunidad un enorme
reto al que quiso hacerle frente
comprendiendo cémo funcio-
nan las telecomunicaciones.

CARRERA:

Tras aceptar comenzé a |
adentrarse en la industria, }
lo que reconoce, ha sido toda
una aventura, pero ahoraesta !
aprendiendo cada dia mas del
que califica como “maravilloso
mundo del que todos somos i

parte”.

Uno de los principales i
retos a los que Valencia se ha i
enfrentado es el comprender
que se tiene que estar en
una constante actualizacién, !
aprendiendo de las nuevas !
tecnologias y entendiendo

hacia dénde va el cambio.

“El sector de las telecomu-
nicaciones se caracteriza por
evolucionar rapidamente, en !
Totalplay E.n/npresarlal €SOMO i\ G ALLA DE LAS |
es laexcepcién. El cambioaqui : N
esunaconstantey esoen gran i

Directora de Mercadotecnia de Totalplay

Empresial
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“UNO DE LOS
PRINCIPALES
LOGROS DEL

EQUIPO DE
MARKETING
DE TOTALPLAY
EMPRESARIAL
HA SIDO
TRANSFORMAR
EL MARKETING
RELACIONAL
PARA NUESTROS
CLIENTES Y
LOGRAR CREAR
VINCULOS
SOLIDOS QUE
TRASCIENDEN

COMPANIAS”

parte se debe a que hemos
crecido a pasos agigantados,
pero para ellos hemos tenido
que aprender y entender que
es lo que necesitan los clien-
tes, ir un poco méas adelante y
entender que en este mundo
de la tecnologia lo que sirve
hoy, puede ser obsoleto el
dia de mafana, por lo que no
podemos quedar sentados”,
advierte.

Ante el entendimiento
del mercado donde ha ates-
tiguado tremendos cambios,
uno de estos ha sido el papel
de las mujeres en las empre-
sas, en donde es franca en
advertir que por naturaleza,
las mujeres son mas empa-
ticas con el entorno, por lo
que recomienda llevar esa
capacidad al interior de las
empresas, para tejer redes
de colaboracién, de soporte,
de crecimiento.

“En Grupo Salinas una
de cada cuatro mujeres son
lideres formadoras de sus
equipos de trabajo. Las muje-
res que dirigen un equipo
de trabajo tienen una edad
promedio de 35 afios, sin
embargo, las mujeres que
dirigen un area son 4 afios
mas jévenes que los hombres
del mismo nivel”, explica.

En este sentido, al hablar
sobre el significado del lide-

. razgoempresarial de la mujer
i enlaactualidad, un elemento
! fundamental para entenderlo
i escomprender que las muje-
i reshancomenzandoa ocupar
posiciones, que hasta hace
i algunos afios estaban desti-
¢ nadas solo para los hombres,
! porlo que atin falta un largo
i trecho por andar.

“Elliderazgo de todas las

i mujeres debe ser uno muy
i visible, vocal, uno que busque
i elreconocimiento natural que
{ también merecemos noso-
i tras”, reconoce.

Para lograr abonar en

estos resultados, Karmen
¢ advierte que los puntos claves
i que deben tomar cuenta las
i empresas para favorecer la
i inclusién son el fomento
i de la libertad y la equidad;
i tener programas con cero-
! tolerancia al acoso sexual y
{ contar con organismos com
¢ una unidad de género.m



upperware podria ser
I una de las marcas mejor
consolidad y posiciona-
das dentro del mercado mexi-
cano, esto podria ser gracias
a Lourdes Plaisant Ojinaga,
quien desde mas de 21 afios
trabaja como VP de Marketing
de la compafia en México, y
que, a pesar de su experiencia,
asegura que el aprendizaje
nunca termina.

“Inicie en el drea de mer-
cadotecnia, donde aprendi
desde cémo nace un producto,
como se lanza y cuéles son los
resultados”, cuenta Plaisant,
quien afirma que “el contacto
con la gente que lo vende es
clave”.

Es importante decir que
el sector de la Venta Directa
se ha transformado con la
llegada de los medios digi-
tales, sin embargo, el aspecto
fisico sigue siendo parte clave
para terminar por atraer a los
consumidores.

“Antes se vendia por
demostraciéon y ahora esto
mismo se logra tanto fisica-
mente como en medios digita-
les (...) Siempre hay algo que
mejorar y aprender de todas
las dreasy dela gente”, afirma.

Con la evolucién de la
estrategia de ventas también
viene un cambio en el consu-
midor, quien hoy en dia esta

interesado en saber qué estan
haciendo las marcas por ellos !
y el planeta, algo que Lourdes |
ha logrado plasmar con creces
desde su papel en Tupperware
México y su interés por la i

sustentabilidad.

“Hoy estamos trabajando
en el uso de nuevos materiales i
sustentables, asi como los rea-
lizados bajo procesos de reci- i
claje, confirmando asi nuestro i
compromiso por disminuir !
nuestra huellaambientalalo
largo de todo el ciclo de vida i :
i DIVERSIDAD PARA
disefio, produccion, distribu-
cion, hasta el uso y reuso de

de nuestros productos, desde

los mismos”, comenta.

La especialista en mar- i
keting afirma que con la i
llegada del Covid-19, la omni-
canalidad se ha vuelto bésica
para los consumidores, y con i
esto en mente se ha buscado i
que estos tengan acceso a i
Tupperware desde distintas :

plataformas digitales, hasta
i tiendas fisicas sumadas a la
i Venta por Catalogo.

Como una lider dentro

de una de las empresas mas
i representativas de la Venta
Directa, Lourdes Plaisant
! sostiene que las empresas

“EN LAS
EMPRESAS
SE DEBE DE
PROMOVER

LA IGUALDAD
DE GENERO E
IMPULSAR LA

ENRIQUECER EL
DESARROLLO
LABORAL"

i deben promover laequidad de
género, pues esto no solo trae
i una mejora para la empresa,
! sino para la sociedad en
i general.

“Una vez que las mujeres
estdn empoderadas lo trans-

! miten en el ambito laboral
i y familiar y esto trae como
i consecuencia una mejora

i en la sociedad”, asegura.
! Asimismo, es consciente de

! cARGo:

VP de Marketing de Tupperware México

TUPPERWARE

LOURDES
PLAISANT

Con el liderazgo de
Lourdes Plaisant,
Tupperware

México trabaja por
permanecer a la
vanguardia con los
constantes cambios
en distintos ambitos,
y tendencias del

mercado.

que el liderazgo empresarial
de una mujer “consiste en
mantener equipos de trabajo
comprometidos y enfocados
en sus objetivos fomentando
la diversidad, equidad e inclu-
sién, de esta forma cada quien
desde sus fortalezas aporta a
los resultados”.

Es por ello que la experien-
cia de Lourdes Plaisant como
una lider dentro de su indus-
tria se debe en gran medida
a la filosofia que tiene desde
su empresa, la cual segtin la
ejecutiva,” ofrece oportuni-
dades a todas las personas
sin importar género, nivel
social, preferencias politicas,
religiosas o sexuales”. B

CARRERA:

Merca20

Licenciatura en Administracién/Instituto
Tecnolégico Auténomo de México ITAM
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Para Gonzélez, el papel
de las mujeres en este pro-
ceso debe ser importante en
cuanto mantener su esencia,
levantar la voz en temas de
injusticia y no permitir agre-
siones de género. Porque el
empoderamiento femenino
es parte de la facilitacion del
desarrollo humano y el cre-
cimiento econémico dentro
de la organizacion.

“De tal manera que el
ambiente laboral para todos
sea transparente y apropiado
en todos los sentidos, de igual
forma, confiar en nosotras

UNILEVER FOOD SOLUTIONS

ADELMA
GONZALEZ

Adelma Gonzalez
dirige Unilever

Food Solutions, una
organizacién que confia
en el empoderamiento
femenino como

un facilitador del
desarrollo humano y

econdémico

on una experiencia
multifuncional de més
de 13 afios en Unilever,

Adelma Gonzélez ha decidido

comensales, donde he tenido
la oportunidad de ayudar a
nuestros operadores a través !
de nuestras marcasy servicios

mismas y saber que somos
100% capaces de desarrollar
la carrera profesional que
deseemos”, afirma.

Con el liderazgo empresa-
rial de la mujer y un acelera-
miento de la inclusion y equi-
dad de género, la Directora
confia en que se obtendran
mejores resultados en las
organizaciones.

“Esta comprobado que a
mayor equidad y diversidad,
los resultados son mejores
para todos; resultados de
negocio, desarrollo de equi-
posy climalaboral. Adicional
aser unmodelo derolaseguir
paralas futuras generaciones,
donde la equidad es simple-
mente un hecho”, menciona.

Finalmente, para favore-

. cer la inclusién recomienda
i diagnosticar en dénde se
i encuentra la organizaciéon
i en términos de inclusioén,
i definir un objetivo y un plan

crecer enlaorganizaciénhasta  culinarios, a que puedan enfo- COM“PERSJQ ADO i de acci6n que promueva la
llggar asuactual puesto como carsea hac?er lo”que mas aman; QUE A MAYOR inclgsién, equidad, empode-
Directora general, teniendola  qué es cocinar”, complementa. EQUIDAD Y i ramiento y liderazgo.
oportunidad de introducirse Ante la crisis por COVID- ; DIVERSIDAD, LOS : “Como organizacion esta-
apasionadamente y llena de 19, la lider de Unilever se ha ; ~ RESULTADOS  : mos convencidos que garan-
energia al mundo de B2B 'y  enfrentado a su mayor reto i SIDOA"AXAEéggES i tizar que tenemos equidad de
la industria de Food Servicg. profesional, pues la organi- RESULTADOS género nos dailré} una ventaja
Actualmente, unadesusambi-  zacion se vio fuertemente ! DE NEGOCIO, i competitiva inigualable en
ciones es duplicar el tamafo  impactadaalserunaindustria { DESARROLLO i el mercado, esto, siempre
del negocio los proximos 3  dependiente del consumo de i DEEQUIPOSY i hasado en el desarrollo de
afios desarrollando equipos  suscomensalesy del turismo. CLAI\I';Q::-OANBA?I?QL' i talento tanto de hombres
de alto rendi.miento.. Por ello, los retos en todps los SER UN MODELO como mujeres, para garanti-
“Es una industria que te  frentes -llenos de incertidum- : DE ROL A i zar que tenemos y desarro-
llena de pasion y energia  bre-los obligaron a dirigirse { =~ SEGUIRPARA i llamos el mejor talento de la
hacia el desarrollo y servi- hacia la digitalizacién, agili- | LAS FUTURAS ! jndustria, siempre buscando
cio culinario para nuestros dad y aceleramiento de sus i GE';%%%%?_’XES' i potencializar sus fortalezas,
operadores (restaurantes) y resultados para este afio. : EQUIDAD ES i buscando que crezcamos

. SIMPLEMENTE UN
i mentea través de este tipo de

HECHO”

juntos personal y profesional-

CARGO:

Directora General de Unilever Food Solutions México
y Norte de Latinoamérica

CARRERA:

Ing. Industrial y de Sistemas por el Tecnolégico de Monterrey con
especialidad en Retail. Curso de alta direccién IPADE Business School.

i capacitacionesy desarrollo de
i nuevos retos profesionales”,
¢ concluye. ®

76 | SEPTIEMBRE 2021 Merca20



UNILEVER DE AMERICA LATINA

LOURDES
CASTANEDA

Lourdes Castafeda,
Vicepresidenta de
Marketing de Unilever
de América Latina:

el actual liderazgo
femenino es humano,
asertivo, inclusivo,
flexible y resiliente

ace 17 anos, Lourdes
Castafieda inici6 su
carrera como parte

del programa de Desarro-
llo de Talentos en Unilever.
Durante este proceso se
enfoc6 en las Ventas y Mar-
keting, manejando portafolios
de Alimentos, Cuidado Perso-
nal y Helados. Actualmente,
lidera el desarrollo de sus
marcas en América Latina
como Vicepresidenta de la
empresa y cuenta con uno de
los portafolios de alimentos
con crecimientos mas sobresa-

lientes en ventas de la region.

Castafieda, ha buscado
un crecimiento profesional
dentro de la misma comparifa
y esto se debe a la estabilidad
que le proporciona Unilever.

“La realidad es que
durante todos estos afios he
encontrado en Unilever todo
lo que he necesitado durante
las diferentes etapas de mi
vida, dandome la oportuni-
dad de manejar diversos retos
profesionales y personales”,
apunta.

Al haberse percatado de
su gran y exponencial creci-
miento, Castafieda demues-
tra un gran orgullo de ser
parte de la generacién que
ha abierto la brecha de desa-
rrollo de mujeres dentro de
la organizacién en posiciones

de liderazgo y, por poder ser
parte del balance de género
en posiciones directivas !
ocupadas por mujeres en la i
actualidad. Al respecto, la i
lider reconocida por Women
To Watch 2019 y Expansion :
100 Mujeres Poderosas - 2X, !

“LA REALIDAD ES sién a través de tres enfoques

necesidades entre los miem-
! bros de la compafiia y es con-
! veniente generar opciones y
i soluciones hacia los diferentes
i grupos.

“Trabajamos en la inclu-

transicion de género que
apoya a los transgénero y la
seleccién de postulantes con
base en sus competencias.
Como primera mujer
mexicana miembro del Lea-
dership Team de la region,

. QUE DURANTE o .
opina: TODOS ESTOS | clave: mejorar la representa- ~ Lourdes asevera que el lide-

“Debemos seguir constru- ANOS HE i cion de las mujeres en posi- razgo actual de las mujeres
yendo sobre la diversidad en ENCONTRADO ciones de liderazgo, permitir ~ es humano, asertivo, inclu-
las organizaciones, quesetra- ;  ENUNILEVER  : lainclusién de cualquier per-  sivo, agil, empatico, flexible
duce en un mejor desempefio TODOLOQUE  : 5on, sin importar su género, Yy resiliente.

. i HENECESITADO s : u

de estas, al tener diferentes DURANTE LAS condicién social, edad, prefe- Estoy sumamente orgu-
perspectivas para la mejor i  pJFERENTES | renciasexual odiscapacidad 1llosa de formar parte de una
toma de decisiones. Aligual | ETAPASDEMI | y desafiar las normasy este- gran compafiia que confiaen

cerrar la brechay seguir cons-

truyendo el camino contra los LA OPORTUNIDAD

VIDA, DANDOME

i reotipos sociales dafiinos en
i nuestros lugares de trabajoy

mi y que me ha ensefiado no
solo grandes conocimientos

) . i DEMANEJAR | . :
sesgos inconscientes, paraque | pvERsos RETOs | Mas alld’, detalla. para mi vida laboral, sino
cada vez sean mas mujeres | PROFESIONALES | La lider menciona que que también me ha ayudado
las que se desenvuelven en i YPERSONALES” i dentro de los avances en a descubrir el gran poder y

posiciones de liderazgo.”

Castafeda afirma que para
favorecer la inclusién, Uni- i
lever esta apostando por la i
diversidad. La razén es que i
existen existen diferentes '

¢ la inclusién de Unilever se
i encuentran: la politica de

! cARGo:

fuerza que tengo como lider
y como mujer”, concluye. B

CARRERA:

Vicepresidenta de Marketing de Alimentos
+ Unilever México y Latinoameérica
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Ing. Industrial por la UP, especialidad
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UPS

ROSALVA
RIVERA

Para Rosalva el
liderazgo que ahora
demandan las empresa
es aquel que se enfoca
en las personas para
reconocer el potencial
de cada integrante

de una compahiay
transformarlo en un
bien comun de valor.

on mas de diez afios
de experiencia en
la empresa, Rosalva

inici6 si carrera en UPS dentro
de la oficina corporativa en
Atlanta durante abril de 2011
como intern en la oficina de
Marketing Internacional,
dentro del area de Global
Revenue Management, donde
colaboré en el desarrollo de
reportes para la coordina-
cion, control y medicién de
los resultados, asi como la
mejora del desempefio del
area de Pricing de las diferen-
tes regiones a nivel mundial.

Desde ese momento, la
carrera de Rivera fue en
franco ascenso dentro de la
reconocida marca de logistica,
hasta que recientemente logré

CARGO: CARRERA:

ser nombrada como parte del
equipo directivo de la misma.

Alolargo de este camino, !
el principal reto que ha !
enfrentado Rosalva ha sido i
el constante aprendizaje para
adquirir las herramientas
necesarias que promuevan !
soluciones innovadoras y i
que se adapten tanto a las i
necesidades de la compafiia i

como de los clientes.

La llegada a este puesto
ha sido fundamental tanto i
para la vida profesional de
la ahora directora de merca- i
dotecnia como para el propio
desarrollo de la empresa si
consideramos que el rol de !
las mujeres es crucial para ‘i
la innovaciéon de cualquier

organizacion.

Directora de Mercadotecnia de UPS
para el Distrito de México y Latinoamérica
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En palabras de de Rosalva
Rivera, “el papel de las muje-
res en las empresas debe
ser uno de los pilares més
importantes para brindarle
a cualquier organizacién la
posibilidad de crear nuevas
dindmicas de trabajo en la
que nos deshagamos de la
vieja idea de que hay ciertos
puestos o industrias para
hombres o mujeres, sino
que el liderazgo se base en
experiencia y las capacida-
des para favorecer la inno-
vaciény el entorno laboral y
empresarial, sin olvidarnos
de dar espacio para encon-
trar un balance entre la vida
personal y laboral. Siempre
he creido que la diversidad
es parte fundamental del
éxito de las compafifas y no
solo me refiero a diversidad
de género”.

En este sentido, la lider de
mercadotecnia define lo que
hoy en dia, en medio de un
mercado con nuevas reglas
y exigente de innovacién
constante significa el reco-
nocido liderazgo femenino
que ahora estd en boga.

“Hoy una mujer lider
es aquella que busca crear
soluciones para enriquecer
el sector para el cual trabaja
sin dejar de lado el beneficio
dela comunidad y el balance
de su vida personal. Es aque-
lla que esta en continuo
aprendizaje y que motiva a
las personas de su equipo
a ir un paso mas a delante

i para conseguir sus metas”,
i puntualizé.

“LA INDUSTRIA
Y EL MERCADO
ESTA EN
CONSTANTE
MOVIMIENTO, UN

. EJEMPLO DEELLO |

ES LO SUCEDIDO
ARAIZDE LA
PANDEMIA EN

DONDE TUVIMOS

QUE ENTRARDE :

LLENO AL MUNDO

DIGITAL’ H

Por tanto, y al hablar
de la necesidad de equi-

i pos y organizaciones mas

incluyentes, mas alla de
las cuestiones de género, la
directiva de UPS afirma que
“el factor clave para lograr
la inclusién dentro de las
empresas es que cada com-

i pania se convierta en la red

de apoyo de sus empleados
para motivarlos a crecer y a
lograr su desarrollo, gracias
ala capacitacién constante y

brindandole a los empleados

las herramientas necesarias

i para que puedan crear una

mejor version de si mismos
en pro de la compafifa y de
su comunidad”. m



n afios recientes, las
conversaciones alre-
dedor de estrategias

y planes que promuevan la
inclusién, se han convertido
en la constante.

Lo cierto es que como
lo indica Claudia Acosta,
estos importantes valores no
pueden ser entendidos por
las empresas como meras
estrategias.

En sus palabras “la inclu-
sién no es algo aislado, ni es
parte de una estrategia, sino
que esté integrado en lo que
somos como empresa, invito
a las empresas a que lo vean
de esta manera. Nos preocu-
pamos por la calidad de vida
de nuestro equipo e invita-
dos y debemos promover el
respeto y la tolerancia para
que la discriminacién jamas
se encuentre en la ecuacion.
Es clave crear un ambiente
donde cada integrante del
equipo sienta la libertad de
ser si mismo y asi sacar su
mayor potencial”.

Esta visiéon de la directiva
se ha materializado en la
manera en la que, por seis
afio, la directiva ha trabajado
con marcas de Grupo Alsea.

Y es que para ella el lide-
razgo es algo mds que sim-
plemente delegar y entregar
resultados favorables al nego-
cio de las empresas.

“Una lider sabe el balance
entre ser una gufa que genera !
confianza y ser la persona ‘!
que reta a su equipo a sacar
su mayor potencial. La que ‘i
busca el crecimiento de los
resultados, pero también de
sus colaboradores, donde la
empatia es muy importante.
La que sabe celebrar y reco- i
nocer, pero también sefialar !
areas de oportunidad para !
seguir mejorando constan- !
temente”, destaca Acosta, al
tiempo que detalle, “como
mujer lider, también tienes
que respetar la riqueza que !
podemos encontrar en las i
diferencias de género dentro i
de un equipo, desarrollando
las habilidades y talento para '
generar equidad de opor- :
tunidades. Asimismo, hay !
que saber retar, pero tam- i
bién acompafiar en el camino
para generar la confianza y

“UNA POSICION
NO ES DE
GENERO. LAS
MUJERES
TENEMOS LA
CAPACIDAD, EL
TALENTO Y LAS
HABILIDADES
NECESARIAS
PARA ESTAR
EN POSICIONES
CLAVES PARA
LA TOMA DE
POSICIONES”

i compromiso de las personas
! para que saquen su mayor
i potencial. La clave es reco-
nocer sus resultados, pero
i sin dejar de ver las areas de
i oportunidad para que sigan
! mejorando para que, cuando
llegue el momento, se trans-
i formen en lideres”.

A pesar de esta ultima

! acotacion, es cierto que para
i lider de mercadotecnia de
! Vips, las grandes porciones
i no estan sujetas a un género.
i Laconfianza y proyeccion es
i pieza vital para encontrar las
puertas que estan abiertas.

A decir de Claudia, “siem-

i pre he pensado que una posi-
i ciénno es de género, hombre

! cARGo:

VIPS

CLAUDIA
ACOSTA

A decir de Claudia
Acosta, la inclusion

es algo mas que

una estrategia. Las
empresas deben
considerar esta
filosofia como parte de
su ADN y las mujeres
confiar en su capacidad
para abrazar puestos
de liderazgo.

o mujer, y tener esta ideologia
hizo que personalmente nome
cerrara las puertas para crecer.
Estoy completamente segura
de que las mujeres tenemos
la capacidad, el talento y las
habilidades necesarias para
estar en posiciones claves
para la toma de posiciones
dentro de una empresa; es
cuestion de visualizarse a
uno mismo enla ‘silla grande”.
Para que se déla oportunidad
de que nosotras generemos
grandes cosas, necesitamos
estar en un espacio equitativo,
donde ser hombre o mujer no
sea un factor en la toma de
decisiones, sino el talento, la
capacidad y los resultados”. m

CARRERA:

Directora de mercadotecnia de Vips
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VISA

LUCIANA
RESENDE

Luciana Resende Lotze,
Vicepresidente Senior
de Mercadeo de Visa,
una empresa que con
acciones demuestra

su compromiso al
empoderamiento
femenino y la equidad
de género

esde hace 4 afos, la
ganadora de 3 Cannes
Lions, LucianaResende

Lotze, es Vicepresidente Senior
de Mercadeo en Visa para
América Latina y el Caribe.
En este puesto le ha quedado
claro quelaconexiény el acceso
a los pagos electrénicos son
importantes para el avance de
las personas y de los negocios.
Por esta razén, desea seguir
transformando el comercio, la
forma en que el mundo pagay
recibe pagos y asi, expandir el
acceso y fomentar un desarro-
llo humano inclusivo.

“Desde que me uni a Visa
he experimentado ese poder
transformador a una escala
mucho més grande: el poder
y el alcance de la marca, la

CARGO: CARRERA:

influencia en la industria, la
tecnologia de punta y la voz
colectiva que permite ayudar !
a generar un cambio positivo
en las comunidades que tra- i
bajamos y vivimos”, hace un
recuento. Viviendo el legado
de una marca con méas de 60 :
afios y con una pandemia que
obligd a cambiar las dindmicas
mundiales, se vio obligada a i
reforzar el rol de la comparifa
enel ecosistema. Y es que, uno !
de sus retos profesionales mas
grandes ha sido tener que ace-
lerar la transformacion digital i
por medio del ecommerce con
el fin de poner herramientasy
contenidos nuevos al alcance i

de los clientes.

“Nuestra misién y propo- i
sito como Visa, se hicieron

Vicepresidente Senior de Mercadeo
para América Latina y el Caribe.

80 | SEPTIEMBRE 2021

Licenciada en Ingeniaria de la UNICAMP,
Universidad Estadual de Campinas en Brasil.

Merca20

“S| LAS MUJERES |

ALCANZARAN
UNA
PARTICIPACION
EQUITATIVA EN
LA ECONOMIA,

PODRIAN ELEVAR |

EL PIB GLOBAL
EN UN 26 POR
CIENTO PARA EL
2025

mas cruciales que nunca para
empoderar a mas personas,
comercios y emprendedores,
contribuir con el acceso a ser-
vicios financieros, habilitar
digitalmente, brindar tecnolo-
gias de pago digitales seguras
y convenientes y ayudar a
que nadie quede excluido de
la economia digital”, asevera.

En el momento de crisis,
para Luciana Resende, las
mujeres tienen un rol funda-
mental para la recuperaciéon
econdémica, solo hace falta
abordar las brechas de género.

“Si las mujeres alcanzaran
una participacion equitativa en
la economia, podrian elevar el
PIB global en un 26 por ciento
para el 2025”, complementa. Por
ello, recomienda empoderar
a las mujeres en la era de la
digitalizacién con conocimien-
tos, recursos, herramientas,
tecnologias y las mentoras
necesarias que fortalezcan su
rol como lideres en las distintas
industrias, porque al final esto
generara competitividad, equi-
dad de genero, rentabilidad e
innovacion.

“Me enorgullece estar en
una compaiifa que con acciones
demuestra su compromiso al
empoderamiento femenino y
la equidad de género. Eso no
es solo de la puerta para fuera
pero también adentro de la
compafifa. Visa ha asumido
diversos compromisos para
apoyar y alentar a las mujeres
en toda nuestra fuerza laboral,
y también conlos socios con los
que trabajamos, desde desarro-
llo profesional hasta diversidad
de proveedores”, explica.

Ensu carrera dentro de Visa
se siente orgullosa de promover
laigualdad de género, inclusion
y diversidad. Aunque lo ante-
rior presentaba desafios en la
industria financiera y tecnolo-
gica, hoy es una realidad y se
sigue transformando.

“Hoy, como lider de merca-
deo de Visa para esta region,
siento orgullo de trabajar estre-
chamente con un grupo de
excelentes profesionales, diver-
sidad de talentos, pensamien-
tos, culturas y preferencias. Eso
nos enriquece, nos hace fuertes.
Valoramos un entorno laboral
donde todos son aceptados, en
todas partes”, concluye. ®



racias a la formacién
y caminar a lo largo
de su historia pro-

fesional, Ivette ha logrado
desarrollar una sensibilidad
Gnica, que le ha permitido
identificar los retos a los que
se enfrenta la industria de
marketing.

Esta vision se hizo espe-
cialmente en un momento en
el que la llegada nada antici-
pada de un virus colapsé por
completo al mundo entero,
cambiando las reglas en la
generaciéon de negocio asi
como en la manera en la que
las marcas y empresas se
relacionan con el consumi-
dor final. En este sentido, la
directiva asegura que en los
meses recientes se ha hecho
tangible la influencia que la
llamada “nueva normalidad”
tiene en los hébitos de las per-
sonas, en donde un impacto
importante ha sido la manera
en la que las personases se
relacionan con los negocios
dentro de las comunidades.

Dentro de este panorama,
Chalela reconoce que la clave
es la adaptacién, pues solo
con su implementacién con-
tinua se logra una respuesta
més acertada, a las necesi-
dades de los consumidores
y empresas.

Con esto en mente, el

conocimiento profundo del |
consumidor tendrd queir mas
alla de simplemente sacar !
provecho de los datos que se
pueden extraer de cientos de
herramientas y recursos para i

gestionar data.

Chalela reconoce que la
principal tendencia a seguir !
es la construccion de un i
futuro mejor, por lo que en
ella tiene que estar enfocado
todo el trabajo en marke- !
ting de este afio, siendo la
empatia y esta alta dosis de i
humanidad, los elementos i
que determinen el éxito de i

lo implementado.

En este sentido, queda i
claro que uno de los gran- i
des aspectos a trabajar y i
solucionar seran los temas
de inclusién e igualdad al :
interior de los equipos de ‘i
trabajo con la intencién de ‘i
comprender desde adentro i
mejor a los equipos, para

“LAS EMPRESAS
ENCONTRARAN
NUEVAS FORMAS
LLEVAR AS
CONEXIONES
EN LINEA, LA
EQUIDAD DE
COLABORACION
Y LOS
PROFESIONALES
BUSCARAN ESTE
ANO REUNIONES
EN LINEA MAS
iINTIMAS”

i proyectar soluciones y comu-
i nicacién mucho mas alienada
i alanueva normalidad.

“Las empresas encontra-

i rannuevas formas de fomen-
i tar las conexiones en linea, la
! equidad de colaboracién y los
i profesionales de marketing
i buscardn este aflo reuniones
i en linea mas intimas. Y por
i ultimo, la importancia de
! utilizar plataformas para
i conectar una experiencia de
i compra que combina lo fisico
i ylo digital”, augura.

Ante estas pautas, las

marcas tienen una tremenda
i responsabilidad, en poder
i ofrecer soluciones a los con-
i sumidores y como la empa-
i tia es la regla a seguir, la

! cARGo:

Waze

IVETTE
CHALELA

Para Ivette Chalela, la
adaptacion es la norma
y en este juego, queda
claro que los tema de
inclusién, diversidad

e igualdad de género
serdn parte crucial

para desarrollar

equipos capaces de
enfrentar la crisis.

asociacion con entidades
clave para lograrlo se vuelve
fundamental, para poder
hacer esta relacién desde un
nivel de salud, comercial y
social.

Con la cantidad de retos
que Chalela ha enfrentado
en su trabajo, lo que mas
valora de su profesion, dice,
es seguir creyendo en el
potencial de la humanidad
conla ayuda de la tecnologia.

En este punto, queda claro
que la integracién de la inclu-
sion y la diversidad de género
puede ser ese elemento que
hace falta para hacer la inte-
gracion entre el aspecto
humano y la tecnologia que
ahora es tan necesario. ®

CARRERA:

Waze Ads Marketing Director LATAM

Merca20

BSC in Industrial EngineeringTechnology & Marketing
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WEBER SHANDWICK

AMANDA
BERENSTEIN

Amanda Berenstein
logré desarrollar
desde cero a una de las
agencias de relaciones
publicas, mas
importantes del pais en
la actualidad. Ejemplo
de liderazgo femenino
con mas de 15 afos de
experiencia.

manda comenzd su
carrera dentro del
mundo de la merca-

dotecnia atendiendo cues-
tiones de indole politica. Fue
en ese momento en el que la
profesional entendi6 el valor
que tiene la comunicacién
y aunque decidié salir del
terreno politico, se especializé
en el terreno de la consultoria
en comunicacion.

En palabras de la propia
CEO, el mayor logro alo largo
de su carrera ha sido “abrir la
oficina de Weber Shandwick
en México. Literalmente hace
6 afios éramos mi celular y
yo. Hoy estamos por llegar a
formar un equipo de 100 per-
sonas y fuimos reconocidos
como Agencia del Afio por

CARGO: CARRERA:

Merca en 2020 y PR Week y
Sabre en 2020 y 2021. Hemos
ganado Effies, IABs y Sabres !
por el trabajo con nuestros !

clientes”.

De esta manea, con mas
de 15 anos dentro de este
escenario, la CEO de Weber
Shandwick México asegurd i
que el mayor desafio en medio i
de la emergencia sanitaria :
{ AMANDA HA SIDO
entre respetar y cuidar la i ‘
salud de nuestro equipo con
las exigencias de trabajo. Pusi- LISTA NOMBRADA
mos alas personas en el centro i :
y nos enfrentamos con la i
nocién de que toda empresa
se habia convertido de alguna
forma en una empresa de ‘i
salud y estabamos lidiando
con temas nuevos como: salud

fue “navegar la delgada linea

CEO Mexico y Regional Client Leader LATAM de
Weber Shandwick
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mental, salud fisica, cuida-
dores de adultos mayores, y
educadores de nifios chicos”.

En este contexto, en pala-
bras de Amanda el papel de
las mujeres ha sido crucial si
consideramos que la exigencia
del consumidor por marcas
mucho més comprometidas
con el entorno social es cons-
tante y la aportaciéon que
pueden hacer las mujeres
desde puestos de liderazgos
serfa clave para satisfacer esta
demanda.

“Las mujeres debemos
potenciar la fuerza de la crea-
tividad y la comunicacion para
impulsar y avanzar la agenda
social y ayudar a las empresas
a que formen parte de la solu-
cién a los grandes problemas
globales”, destaco la direc-
tiva, al tiempo que aseguré
“debemos entender nuestro
rol como inspiracion en este
contexto y cémo podemos
ayudar a construir nuevas
formas para que las mujeres
se reconecten con su trabajo
sin perder su esencia, como
lograr mejor networking entre
mujeres y con hombres. Los
nuevos roles de las mujeres
también han generado temor
por el networking y mentoria.
La mujer actual debe encon-
trar el como si vs el como no”,
sentencio la directora.

DE esta manera, tal y como
apunta Berenstein, las marcas
estdn obligadas a entender un

i nuevo concepto de inclusion

CON 6 ANOS
AL FRENTE
DE WEBER

SHANDWICK,

RECONOCIDA
DENTRO DE LA

“50 LIDERES DE
MERCADOTECNIA
2016” FIRMADA
POR LA REVISTA
MERCA2.0

en donde el género, aunque
es importante no es la tnica
arista a trabajar.

Para favorecer la inclu-
sién, segun la directiva, las
empresas deben entender que
se trata de un tema que “va

i mucho més alld que género e

integrar todo el tema de iden-
tidad LGBT+. Debe incluir
aspectos para jugar un rol
significativo en la vida de
las personas. Tenemos que

i contratar gente diferente

a nosotros desde religion,
origen, formacién y orienta-

i ci6n sexual”, sentenci6.

La exigencia esté en equi-

i pos mads inclusivos en todos
i los sentidos, en donde si bien

el caso de lamujer es el escena-

i rio mas visible, no es el Gnico

que debe trabajarse. ®



pesar de que en un
inicio la industria de
la moda era el obje-

tivo de Michelle Ferrari, la
vida la llevé por un camino
distinto, pues fue invitada a
lanzar en Mexico la iniciativa
de Great Place to Work de la
cual se enganché de inme-
diato gracias a su misién.
“Llegue con la idea de
apoyar al principio y me
quede 15 afios llegando a ser
socia y CEO de la firma por
varios afios llevdndola a un
crecimiento importante en la
regién y globalmente posicio-
nando la operacién mexicana
en 2do lugar”, recuerda.
Con esta experiencia, en
2019 decidi6 arrancar con la
iniciativa de Great Culture
to Innovate Mexico, la cual
funcioné como un spin off
de todo los afios que llevaba
apoyando a organizaciones a
ser mejores lugares de trabajo,
pero ahora bajo una lente muy
especifica, apoyar a vigilar la
innovacién desde la cultura
organizacional.

“APRENDI A
TRABAJAR EN
UN MUNDO DE

HOMBRES Y
DESARROLLAR

LAS HABILIDADES
DE NEGOCIACION
NECESARIAS Y
VER TODAS LAS
OPORTUNIDADES
QUE SE
PRESENTAN PARA
IR POR ELLAS”

CARGO:

Merca

CARRERA:

MICHELLE
FERRARI

Al estar al frente del
Women Economic
Forum Iberoamérica,
Michelle Ferrari ha
logrado impulsar
estrategias que apoyen
a la mejora de la
inclusiéon de la mujer.
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Miel con

sabor a México

La apuesta por nuevos productos con identidad
local ha sido la constante. por Fernanda Gonzilez

Enmedio dela crisis la apuesta
por nuevos productos para
ampliar el mercado ha sido
una constante entre las marcas.

Una investigacion firmada
por Simon-Kucher & Partners
indica que el 90 por ciento

de las empresas asegura que
la presion sobre el precio es
creciente, con lo que el 75 por
ciento de las organizaciones
asegura que la innovacién de
productos es la mejor medida
para contrarrestar los efectos

VOLUMEN DE PRODUCCION
DE MIEL EN MEXICO DE 2015 A 2019

(en toneladas métricas)

° °
2015 2016

°
2017

)
2019

Fuente: Statista

°
2018

de dichas presiones. Esto ha
llevado a los equipos de mer-
cadotecnia ha buscar nuevas
opciones que les permitan
llegar con mayor fuerza a
los consumidores existentes
y explorar nuevos nichos de
mercados.

De acuerdo con el estudio
Marketing Trends: Perfil del
CMO mexicano post-pande-
mia, el 20 por ciento de los
CMO’s asegur6 que su mayor
inversion se destiné al desa-
rrollo de nuevos productos y
servicios.

SABOR A MEXICO

En medio de este escenario,
lleg6 al mercado una nueva
propuesta firmada por McCor-
mick México, misma que
intenté dar un giro a uno de
sus productos mas icénicos
integrando uno de los ingre-
dientes mas iconicos de la
gastronomia nacional.

Hablamos de la marca Miel
Carlota, misma que con cerca
de 70 afnos en el mercado, deci-
di6 lanzar una variante bajo
el nombre Hot Honey la cual

se caracteriza por integrar un
ligero toque de picante.

Este producto lleg6 al mer-
cado después de una investiga-
cién de afio y medio, y con este
lanzamiento la marca espera
consolidar su posicién en la
categoria para adaptarse a las
nuevas formas y momentos de
consumo para la miel.

“Se trata de la innova-
ciéon mas grande que se ha
dado en Miel Carlota desde su
existencia, al ser miel 100 por
ciento pura, con unligero sabor
picante. Este lanzamiento es
una excelente opcién para coci-
nar y/ acompafiar alimentos,
pero dandoles un giro y toque
totalmente diferente”, coment6
Diana Cortina, subdirectora de
mercadotecnia para McCor-
mick México. Esta no es la
tnica marca que en su carrera
por innovar a buscado sumar
ingredientes iconicos nacio-
nales para mejorar la conexion
con sus consumidores.

El afio pasado, por ejemplo
Burger King, lanz6 un a ham-
burguesa edicion especial con
aderezo sabor tamarindo. B
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ARMANDO ENRIQUEZ VAZQUEZ

Desde nifos se nos enseno que las
tres bebidas mexicanas por exce-
lencia son el Tequila, el Mezcal y el
Pulque, este ultimo muy despre-
ciado por las clases media y alta
alolargodel siglo XXy revalorado
en este siglo XXI. Pero estas bebi-
das son consumidas en el centro
de un pais centralista y olvidamos
los licores y aguardientes tra-
dicionales de las regiones mas
alejadas de la capital de la nacidn,
como el bacanora, la damiana, el
tesguinoy en especial el sotol que
es originario de la zona entre los
estados de Chihuahua, Coahuilay
Durangoy que cuenta desde 2018
con denominacién de origen de la
misma manera que el mezcal, el
tequila, el bacanoray la charanda.

El Sotol es una bebida tradicio-
nal conocida por las culturas ame-
rindias como los Apache, Anasazi,
Tarahumaras. A diferencia del
Tequila, el Mezcal o el Pulque, el
Sotol no procede un agave. Es el
destilado de una familia de plantas
que existen entre otras partes del
mundo en la zona arida de lo que
es hoy el norte de Méxicoy sur de
Estados Unidos conocido cienti-
ficamente como asparagaceas y
a las cuales pertenece el espa-
rrago. Las plantas de donde se
destilay fermenta el sotol son del
género Dasylirion, la especie varia
dependiendo del estado o regién
donde se elabora el aguardiente,
el género es parte también de la
familia Liliidae a la que pertene-
cen ajos y cebollas. Esta planta
se conoce popularmente como
sotol o serequey le lleva 15 anos
madurar para poder ser fermen-
taday destilada. El lugar donde se
destila el sotol es conocido como
vinata. Aunque el sotol jugd parte
importante en el trafico de bebi-
das alcohdlicas a Estados Unidos
durante la prohibicién, los produc-
tores de tequila se encargaron
de que los gobiernos federales
prohibieran su produccion, junto
con otros destilados tradicionales
para evitar la competencia.

Los ojos de consumidores a lo
largo y ancho de la republica y
de otras latitudes comienzan a
voltear a estas bebidas mexica-
nas, en Chihuahua nada mas, se
cuentan alrededor de 37 marcas
diferentes de acuerdo con el sitio
de Internet mexicoselection.com
aqui un punado de ellas.

LLademanda por la bebida ape-
nas empieza a nivel nacional e
internacional por lo tanto exis-
ten pocos maestros sotoleros.
Gerardo Ruelas Hernandez ha
prestado su sabiduria y conoci-

PUBLIHISTORIAS

OTRA BEBIDA
MUY MEXICANA

miento sobre la bebida a diferen-
tes marcas entre las que destacan
Sotomayor, Coyote, La Higuera'y
Flor del Desierto.

Gerardo Ruelas Hernandez
representa la tercera generacion
de maestros sotoleros. La expe-
rienciay conocimiento del chihua-
huense queda demostrada en las
variantes que disend para cada
una de las marcas que contratan
sus servicios, incluso una de las
variantes que fabrica el sotolero
incluye entre sus ingredientes
veneno de serpiente de cascabel
gue Ruelas mismo extrae de las
serpientes que tiene en su taller.
Ademas, Ruelas es propietario de
su propia fabrica muy artesanal
de Sotol con permiso para fabri-
car la bebida regional desde 1930
en la ciudad de Aldama al sur de
Chihuahua y sus sotoles llegan a
ltalia, Australia y China. La marca
propia de Gerardo Ruelas se llama
Oro de Coyame.

Una de las excepciones es el
sotol Hacienda de Chihuahua, que
se fabrica desde 1978 cuando la
empresa Vinomex que se estable-
ci6 desde entonces en la Hacienda
de Santo Domingo de Tabalaopa
que se fundd en 1681, aunque la
casona actual data de doscientos
anos después. Vinomex ha encar-
gado al endlogo José Daumas.
Hacienda de Chihuahua es el prin-
cipal productor de sotol del pais,
un exportadory por extensién un
embajador del sotol en el mundo.

En el caso del sotol Flor del
Desierto también colabora otro
maestro sotolero [lamado José
Armando Fernandez Flores que
es el responsable de la variedad
llamada Sierra. Flor del Desierto,
asi como otro mezcal llamado Ond
son parte del portafolio de una
empresa llamada Laika Spirits.

La marca Coyote nacié en 2017,
en ella colabora de importante
Gerardo Ruelas con mezclas que
incluyen las diferentes especies
de sereques que se utilizan en
otros estados y regiones para dar
una gama de sotoles duranguen-
ses, de Coahuila y por supuesto
Chihuahua.

Otra empresa se encuentra en
Bachiniva, en el centro de Chihua-
hua es Pizcadores, que ademas del
sotol, destila bacanora y raicilla.
Pizcadores se fundé en 2010 recu-
perando la tradicion de la region
qgue desaparecié en 1960, junto
con la ultima vinata local.

Esperemos que pronto veamos
una industria del sotol igual de
prospera que la del tequila o el
mezcal. ®

ARMANDO ENRIQUEZ ES PRODUCTOR DE TELEVISION DESDE 1986, ACTUALMENTE SENIOR
PRODUCER DEL NOTICIERO DE PEDRO FERRIZ DE CON EN CADENATRES. ESTUDIO CINE
EN EL CCC, HA SIDO COLABORADOR DE DIARIOS COMO EL ECONOMISTA, PORTAL THE POINT.MX
Y BLUREPORT.COM, PUNTO Y APARTE DE XALAPA, VER. TIENE CUATRO LIBROS PUBLICADOS.
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Publicidad
sostenible

Tener estrategias en favor del planeta va mas alla
de una estrategia publicitaria. por Erick Hernandez

La llegada del coronavirus
logré impulsar un cambio que
desde hace afios se hizo visible
en el mundo, laimportancia de
implementar la sostenibilidad
como una via para hacer del
consumo un proceso mucho
maés responsable con el medio
ambiente.

Esto hallegado areflejarse
en las propias exigencias de
los clientes, de acuerdo con
un estudio firmado por GFK
al menos el 76 por ciento de
los consumidores espera que
las marcas tengan algtin com-
promiso ecolégico, mientras
que un 28 por ciento también
afirma que las marcas tienen
la obligacién de ser més res-
ponsables y sostenibles con
el planeta

Ante esta situacién, saber
comunicar los esfuerzos que
estd implementando una com-
pafifa para lograr un cambio
son claves para conectar al
consumidor con una marca,
sin embargo, los beneficios
de esto “van maés all4 de la
percepcién y los beneficios
econdmicos”, asilo afirmd Eric
Descombes, Partner & CEO de
FCB México.
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Es necesario “entender
que la sostenibilidad se trata
de realizar un compromiso,
que debe de ser profundo
y planificarse a largo plazo
(--.) no caer en la tentacion de
decir o solo hacer una accién
que hable de sostenibilidad,
solamente para tachar algo
de nuestro checklist”, comento
Cecilia Vallini, Social Media &
Cultural Strategy Director de
TERANTBWA,

Tomando esto en cuenta,
Carlos Ranero, Chief of
Growth de Jiisto, asegur6
que dentro de la marca de
super online, las acciones
son mucho mds importantes
que la publicidad, pues creen
firmemente que “entre menos
huella dejemos, més huella
dejaremos”, por lo que cada
vez debemos ser mas conscien-
tes “con nuestra comunidad,
con nuestro medio ambiente”.

EL VERDADERO PAPEL
DE LA PUBLICIDAD
Considerando que actual-
mente, segin la consultora
FirstInsight, el 70 por ciento
de los consumidores millen-
nials y de la Generacién Z
hacen su eleccién de compra
con base en los valores de la

“CON EL ‘GREEN MARKETING', DEBEMOS PENSAR
EN EL MEDIO Y QUE LAS FORMAS DE PROMOVER
UN NEGOCIO SEAN SOSTENIBLES”

CECILIA VALLINI, SOCIAL MEDIA & CULTURAL STRATEGY DIRECTOR DE TERANTBWA.

{QUE PIENSAN LOS MEXICANOS?

Elinterés por mejorar su consumo es cada vez mayor.

marca o la tienda, el poder
compartir las acciones de las
marcas de forma responsable
y creativa hard mucho mas
sencillo este enlace con las
nuevas generaciones.

“Las agencias debemos
encontrar la manera de com-
partir el mensaje de sosteni-
bilidad de nuestros clientes
de una manera que sea real,
atractiva, didactica y, sobre
todo, de manera ética y res-
ponsable”, aseveré Vallini.

No obstante, el rol de las
agencias vamas alld de ser una
aliada en la comunicacién de
las marcas, pues estas deben
de fungir como agentes de
cambio utilizando la creativi-
dad, innovacién y persuasion
COmMO un eje para guiar a sus
clientes, e inclusive al propio
consumidor, a una industria
maés responsable con el medio
ambiente, dejando en claro
que cuando hablamos de sos-
tenibilidad no se trata de una
moda o estrategia, sino de
una problematica que exige
impulsar un cambio real para
ser parte de la transforma-
cion que hoy por hoy es clave
dentro de todos los sectores
comerciales para mantener la
fidelidad de los consumidores,
quienes evolucionan ante la
incertidumbre del mafiana. ®
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Eric Descombes, Partner & CEO de
FCB México.
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CONSUME PRODUCTOS CON LAS 3 R'S
(REDUCIR, RECICLAR Y REUTILIZAR)

COMPRAN PRODUCTOS DE EMPRESAS
CON POLITICA AMBIENTAL

Fuente: Estudio Tendencias: Mexican Consumer, shopper & retail de Kantar
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BIENVENIDO AL APRENDIZAJE
ONLINE EN MARKETING

Te presentamos nuestra oferta académica con el objetivo de
aportarte las herramientas necesarias y las tendencias mds
innovadoras en marketing para que logres optimizar
tus estrategias y obtener los mejores resultados.

PROGRAMA DIRECTIVO DIPLOMADO
SOCIAL ADS DIGITAL ANALYTICS
INICIO DE CLASES: 3 SEPTIEMBRE 2021 INICIO DE CLASES: 28 SEPTIEMBRE 2021
PROGRAMA DIRECTIVO DIPLOMADO
UX'Y USABILIDAD WEB DIGITAL MARKETING
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AL FINALIZAR EL PROGRAMA PODRAS OBTENER UN DIPLOMA
CON VALOR CURRICULAR AVALADO POR ESCUELA DE MERCADOTECNIA ESCUELADEMERCADOTECNIA.ORG
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Mara Patricia
Castaneda

Personalidad clave en la industria del espectaculo,
habla de los retos en medios. por octavio Noguez

Merca2.0 - ;Durante la contin-
gencia como se motivo a las
marcas para que no dejaran
de invertir en el espectaculo?
MPC - Para las marcas, como
para todos, han sido tiempos
dificiles. Las marcas tuvieron
quereinventarse y ajustar sus
productos y oferta a la nueva
situacién. De acuerdo con
sus caracteristicas particula-
res, las marcas se unieron al
esfuerzo por ayudar a contener
la expansién del contagio.
Para difundir sus nuevas
ofertas, los espectaculos y sus
grandes figuras siguen siendo
un importante vehiculo de
comunicacion.

Merca2.0 - ;Las redes sociales
son un buen “escenario” alter-
nativo, en esta contingencia
que se vive?

MPC - Las redes sociales son
una nueva forma de comuni-
carse, un medio de impacto
inmediato. Pero es preocu-
pante la irresponsabilidad con
que se llegan a utilizar para
difundir informacién falsa,
como ha sucedido respecto a
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las vacunas y sus efectos. La
cuestion es que adn hay dema-
siadas personas que no se han
vacunado por desinformacién
y algunas difunden en las
redes ideas que provocan duda
y péanico. Como escenario
alternativo de comunicaciéon
en la contingencia, las redes
sociales funcionan siempre
y cuando lo que se publique
sea cierto, real y responsable.
También es interesante ver
cé6mo han crecido muchos
artistas, gracias al uso de estos
nuevos medios. Se han unido
para cantarle al mundo, en
duetos, en grupos, haciendo
conciertos y obras de teatro,
via streaming.

Merca2.0 - ;Por qué hoy mas
que nunca deberian las marcas
de contratar a artistas para sus
campanas publicitarias?

MPC - Por credibilidad y
cercania. Las marcas buscan
que su producto penetre en el
gusto de los consumidores. En
ese proceso estan participando
no solo las actrices y actores

de medios tradicionales, las :

Merca20

“LAS MARCAS
BUSCAN QUE
SU PRODUCTO
PENETRE EN EL
GUSTO DE LOS
CONSUMIDORES.

ENESE _
PROCESO ESTAN
PARTICIPANDO
NO SOLO LAS
ACTRICES
Y ACTORES
DE MEDIOS
TRADICIONALES,
LAS MARCAS
TAMBIEN ESTAN
APOYANDOSE
EN FIGURAS
SURGIDAS EN
LAS NUEVAS
PLATAFORMAS”

CARGO:
COORDINADORA
GENERAL DE
TELEVISA
ESPECTACULOS

marcas también estdn apo-
yandose en figuras surgidas
en las nuevas plataformas de
entretenimiento, que gozan
de gran popularidad, porque
el publico estd familiarizado
con ellos.

Merca2.0 - Si tuvieras el poder
de que con una sola decisién,
la industria del espectéculo
superara esta contingencia,
;cudl seria ésta?

MPC - Vacunacion. Impor-
tante para la industria de
espectéaculos y para todos.

Merca2.0- ;Qué preocupa hoy
en dia a las audiencias?
MPC - Les preocupa, como a
todos, la dificil e inédita situa-
cién que estamos viviendo. Las
audiencias estdn buscando
entretenimiento, historias que
los hagan olvidarse, aunque
sea por un momento, de lo
que estamos pasando. Estdn
consumiendo los contenidos
que se ofrecen a través de
las diferentes plataformas,
principalmente TV abierta, TV
restringida y streaming.

En el caso especifico de la
television abierta, se ha visto
un claro fortalecimiento por su
cercania y accesibilidad para
la gente. El melodrama tradi-
cional sigue manteniéndose
como uno de los contenidos
audiovisuales mas exitosos,
pero ahora realizado con un
enfoque mas modernoy actua-
lizado en sus tramas.

Merca2.0 - Sin espectaculos,
(qué decisiones tomaron los
medios para generar conte-
nidos y eventuales ingresos?
MPC - La solucién fue el uso
de las aplicaciones. Se agre-
garon algunas, ademads de
las que ya se utilizaban y eso
permitié seguir informando
y a los artistas mantenerse

i en contacto con su puablico. B
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Unir a las
audiencias

Ante la contingencia, unir audiencias entornoala TV

Abierta ya no es un viejo estereotipo. por octavio Noguez

Las cifras de sintonizacién en
television abierta son revela-
doras, cuando sefiales como
Azteca 7, Imagen Televisiéony
Las Estrellas son los canales
lideres en las preferencias
de las audiencias mexicanas.

El Estudio de TV Abierta
2021 que condujo el Depar-
tamento de Investigacién de
Merca2.0 sefialé que estas
emisiones lideran el interés
de las audiencias durante
la contingencia sanitaria y
ahora que la idea de unir a
las audiencias parece una
oportunidad tinica de conec-
tarlas con las marcas, el reto
sera darle sentido a momen-
tos que pasaran de ser viejos
estereotipos a una poderosa
accion de marketing.

Mary Carmen Cabrera, directora 'y
creadora del concepto BusinessKids.
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Un primer acercamiento
a estas audiencias se basaen
los resultados de este estudio
en que se identifico un 24 por
ciento de ellos quienes reco-
nocieron haber aumentado su
consumo de televisién abierta.

La cifra es sin lugar a !
dudas un gran antecedente |
del espacio que se ha abierto i
para ejecutar férmulas de
conexién con los televidentes,
pues esto en definitiva deter-
minard el cambio que motivo i
la contingencia sanitaria, ya |
que dentro de estas proyec- :
ciones se establece que un 52
por ciento de los entrevistados
por Merca2.0 confesé haber
modificado la manera en que

se relaciona con este medio.

LOS PROGRAMAS TRAS LA CONTI

H

61%

NOTICIEROS

Merca20

“YO CREO QUE
EN GENERAL
EL MUNDO
ESTA TOMANDO
UNA NUEVA
CONSCIENCIA”

MARY CARMEN CABRERA,
DIRECTORA Y CREADORA
DEL CONCEPTO
BUSINESSKIDS.

36%

DEPORTIVOS

PENSAR
LA ESTRATEGIA

Para Fernando Mufiiz, quien
i se ha desempefado como
i director general de Televisa
i Network y Televisa Inter-
i nacional, la oferta actual en
i medios es muy completa y
diversa, donde hay una dis-
{ ciplina para llegar a todo el
i espectro de audiencias.

“En Televisa continua-

mos llegando a las familias
i con canales como Tlnovelas,
Unicable y Distrito Comedia,
! sefiales que son muy bien
aceptadas”, reconoce Mufiiz.

Televisa es uno de los

medios lideres en television
i abierta y la declaracion de
{ Mufiiz una buena muestra
de la industria, para entender
i que ante una diversidad de
i contenidos se debe de tra-
i bajar en el nuevo orden de
! ideas en su produccién, que
i debe de partir de motivar la
i union familiar por una simple
i razon: desafiar la separacion
i que motivo la contingencia.

PARTIR
DE LAS BUENAS IDEAS

i Conla contingencia sanitaria
i se han establecido diversas
i oportunidades a partir de
i las cuales se puede pensar en
! la unién de las audiencias y
i lo mas importante, entender
i el valor que hay en poder
i innovar en lo que se comu-
i nica cuando marca y medio
! rompen con el distancia-
i miento dentro de un mismo
i hogar, donde cada miembro
i se encuentra en una distinta
i pantalla.

Jorge Fuentes, integrated

media, trade and e-commerce
i senior manager en Hasbro
{ y miembro en el Comité de
¢ Educacion en la IAB México,

i reconoce que en la Television

NGENCIA

Formato de programas favoritos tras la contingencia sanitaria.

H

28%

PELICULAS

Fuente: Estudio de TV Abierta 2021.



Abierta juega una parte
importante de ese ecosistema
y mientas mas consciente e
involucrado se esté con las
marcas, comprendiendo y
contribuyendo en su papel
que juegan en el negocio del
medio, en esa medida seran
las oportunidades para con-
servar o ganar relevancia con
las audiencias en la realidad
que se vive.

“La Televisién Abierta
presenté un repunte en sus
audiencias durante la contin-
gencia, detonado principal-
mente por la permanencia de
las personas en sus hogares.
Desde el punto de vista de
negocio eso representé una
oportunidad para reconec-
tar con esas audiencias, por
medio de la generacién de
contenidos diferenciados y
en linea con las tendencias
de otras plataformas como
las OTT (Owver the Top) o el
UGC (User Generted Content),
las cuales han mantenido
crecimientos muy relevantes”,
explica.

Para lograr esta conscien-
cia, las marcas tienen un
importante insight de partida
y es la cantidad de tiempo
que el promedio de audien-
cias dedica a este medio. El
Estudio de TV Abierta 2021
advierte que es una hora, por
lo que una segunda pregunta
a responder es ;qué deben
de hacer marcas y medios
en esa hora que tienen, para
comunicar con la mayoria de
las audiencias y propiciar la
unién que ayudara a la televi-
sién a abierta a consolidarse?

Una de las frases mas
simples, pero a la vez ricas
ensignificado es la de “volver
a los origenes” y se refiere a
apostar a lo basico. En televi-
sién abierta esta base ha sido

la unién delas audiencias, por i
lo que pelear contra el distan-
ciamiento que ha propiciado !
la contingencia, dividiendoa i
los miembros de una familia i
en multiples pantallas, esuna i
batalla facil de ganar perocon
la ayuda de las marcas, siem- |
prey cuando estén conectadas |

a sus valores.
Mary Carmen Cabrera,

directora y creadora del i
concepto BusinessKids, pro- ; PRINCIPALMENTE :
grama que encontro en Canal : ‘
22 su mejor plataforma de : PERMANENCIA DE
lanzamiento al mercado, dice i
tener claro que las marcas

deben de contar con la misién

y responsabilidad social,

ya que de lo contrario, este

simple “vender por vender”
esineficiente. Lo que siayuda,

asegura, es proporcionar !
un valor al consumidor, ya
que al conectarse con ello se i
pueden concretar grandes

“LA TELEVISION
ABIERTA
PRESENTO UN
REPUNTE EN

DURANTE LA
CONTINGENCIA,
DETONADO

POR LA

LAS PERSONAS
EN SUS
HOGARES”

JORGE FUENTES, |
MIEMBRO DEL COMITE

MEXICO.

TIEMPO EN TV ABIERTA

Tiempo dedicado al consumo de TV Abierta.

30%
29%
21%

i proyectos desde editoriales
i o sociales, hasta un reality
i show, dice al hablar de c6mo
i construir contenidos en que
i se proporcione al publico el
i conocimiento de la marca y
i se muestre como conecta con
el sentido del otro, de dar a

SUS AUDIENCIAS | 0 Jemas

“Yo creo que en general

i el mundo estd tomando una
i nueva consciencia (...) hay un
i cambio, una evolucién. De
i pronto hay una preocupacién
i por el planeta, una preocu-
i pacion por un mafana, ya
i no estamos en el terreno de

‘que mis nifios vean lo que

) ! sea’; hay una parte muy de
DEEDUCACIONENLAIAB ¢ las marcas, de varios acto-
i res, donde decimos hay que
i preparar a los jovenes para
i el futuro”, receta para lograr
i estaoportunidad de conexion
i en Television Abierta con las

i audiencias. ®

n

1 HORA

Formato de programas favoritos tras la contingencia sanitaria.

H

61%

NOTICIEROS

36%

DEPORTIVOS

H

1-2 HDRAS
LOS PROGRAMAS TRAS LA CONTINGENCIA

28%

PELICULAS

2-3 HORAS 3-4 HURAS 4-5 HORAS
TV ABIERTA
EN NUEVAS PANTALLAS

Dispositivos a través de los cuales
se sintoniza TV Abierta en México.

SMARTPHONE

Fuente: Estudio de TV Abierta 2021.
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IMARKETING DIGITAL

BIGSTOCK

CORTESIA

Influencer
marketing

Ser un lider de opinién es mas que ser un vehiculo
publicitario para las marcas. porErick Hernandez

Elinfluencer marketing es hoy en
dia una de las estrategias por
la que cada vez mas marcas
recurren para tener presencia
en redes sociales gracias a la
facilidad con la que sus produc-
tos y servicios puedenllegar a
miles o millones de personas
en cuestiéon de segundos.

No por nada, segin el
reporte Influencer Marketing
Benchmark Report 2021, se prevé
que la industria del marketing
de influencers crezca a aproxi-
madamente 13.8 mil millones
de délares en el 2021, 4.1 mdd
mas que un afio previo y 12.1
mdd mas en comparacién con
2016.

Sin embargo, hacer uso de
esta estrategia también implica
retos significativos para las
marcas y agencias, pues a

Jorge Avila, Growth Marketing
Director de Creative Society.
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diferencia de otros canales
publicitarios, la industria del !
influencer no estd regulada |
bajo ninguna normativa legal,
por lo que cada estrategia se
plantea desde una perspectiva |

distinta.

Maria Fernanda Alvarez ;
Munguia, Sr. Brand Marke- !
ting Manager, Levi's® Latam, |
sefiala que las marcas y agen- |
cias buscan formalizar en i
medida de lo posible sus cola-
boraciones con influencers,
adoptando filtros para escoger
con quienes trabajar, basando
su estrategia no solo en los obje-
tivos numéricos, sino también
enque la opinién del influencer
venga de una experienciareal,
queestéligado a sucomunidad,
y que conozca su papel en la i

sociedad.

“ESTAMOS EN
LAERADELA
OPINIONY LA

0JALA TODOS
TUVIERAMOS LA
CAPACIDAD DE
EMPATIZAR CON
LA RESPONSABI-
LIDAD QUE ESO
CONLLEVA”

MARIA FERNANDA ALVA-

REZ MUNGUIA, SR. BRAND
i tra marca”, sobretodo en un

i momento de crisis.

MARKETING MANAGER,
LEVI'S® LATAM

:POR QUE CONFIAN EN LOS

INFLUENCERS?

Los consumidores tienen un fuerte interés por
conocer las opiniones de los influenciadores.

92%

HONESTAS

£1%

Merca20

1%

‘ AUTENTICAS \ OTRAS

Fuente: Inmar Intelligence

A pesar de ello, al no ser

i una industria regulada, los
i influencers “no estan concebi-
i dos como vehiculos de publi-
i cidad desde la 6ptica 100 por
i cientolegal”,’son personas que
i dia a dia toman decisiones”
i y trabajan bajo las mismas,
i por lo que las marcas deben
i decidir si tomar el riesgo y
i aceptar las consecuencias que
i estaestrategia pueda generar.

No obstante, en compa-

i racion con las pérdidas, los
i beneficios hoy parecen ser
i mayores, pues una encuesta
i de Inmar Intelligence arrojo
i que el 61 por ciento de los
i consumidores escuchan a las
! personas influyentes porque
i confian en su experiencia con
i productos o servicios, lo que
i sin duda demuestra el valor
i derecurrir a esta estrategia.

Francisco Miranda, Mar-

i keting Director de ASUS
Meéxico, reconoce el poder
i tener lideres de opinién, en
i cualquier industria, porque
! “sonuna voz importante para
el consumidor”, lo que en una
i economia de recomendaciones

i tiene grandes beneficios.
RECOMENDACION, :

¢Qué pasa con las crisis?
Para Jorge Avila, Growth

i Marketing Director de Crea-
i tiveSociety, debemos recordar
i que “trabajamos con huma-
i nos y a final eso también es
i reconocer que esas personas

tienen una vida ajena a nues-

Con esto en mente, es claro

i quelos influencers son uno de
! los mayores canales publici-
i tarios en la actualidad, sin
i embargo, estas personali-
i dades no dejan de ser seres
i humanos que trabajan con su
i opinién, por lo que no estan
! exentos de cometer errores y
i arriesgar la imagen de una

marca. Al final del dia es
esto lo que lo hace que sea
exitoso, pues el poder empa-
tizar con alguien que no solo
te recomienda un producto,
sino que te muestra toda
una experiencia, hace que
los consumidores se sientan
conectados y convencidos de
apostar por unanueva marca,
lo que con mejores regulacio-
nes el resultado podria ser ain
mas sorprendente. B
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CORTESIA

Sho
Marketing
recuperacion

Qué estd obsoleto y qué cambid
en Shopper Marketing tras la contingencia,
son puntos cruciales en tu marca. por octavio Noguez

La misién del Shopper Marke-
ting, de lograr llevar el con-
sumo a niveles prepandemia
se revela dato a dato, para
definir qué cambios hacer, qué
esta obsoleto y cual es el mejor
recurso con el que cuentan
las marcas, para acompafar
al consumidor en el punto
de venta.

Este acompafiamiento ha
cambiado y de ocurrir solo
en medios tradicionales como
tiendas fisicas, ahora ocurre
en espacios digitales.

“Hemos identificado que
nuestros clientes ideales son
muy afines a las tendencias en
tecnologia, moda, gadgets, pero

Karla Mutaguchi,
Brand Manager de Vans.
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per

también tienen un sentido de i
responsabilidad social muy
importante, pues se preocu-
pan por el medio ambiente y
también aman a los animales. i
Entender todo este universo i
nos ha llevado a también

implementar, por ejemplo,

sucursales Pet Friendly”,

confiesa Amparo Cafedo,

subdirectora de Marketing y
Comunicacién en Sushi Roll.

TRABAJAR
EN LA RECUPERACION

Si la mision del shopper marke-
ting esta en llevar el consumo
a niveles prepandemia, la
formacion de filas dentro del

ANIMO EN CONSUMO

LOS HABITOS DE
CONSUMO HAN
GENERADO QUE
LA EXPERIENCIA
OMNICANAL SE
FORTALEZCA
EN TODOS LOS
SENTIDOS;
LAS MARCAS
ESTAMOS
ENFOCADAS
DIA A DIA EN
IDENTIFICAR
INSIGHTS
RELEVANTES”

KARLA MUTAGUCHI,
BRAND MANAGER
DE VANS.

i mercado es fundamental para
i atender la demanda que se va
! registrando y entrar en una
i sinergia de recuperacion.

Una de las altimas cifras

i que comprueban este dnimo
i fueronreportadas porlaSecre-
i taria del Trabajo y en ellas
! se advierte que siete de cada
i 10 empleos que se crearon
i durante julio, correspondian
al sector comercio, es decir,
i se ha convertido en motor d
! la economia mexicana y el
i Shopper Marketing es su aceite.

Para Gabriela Ramirez,

i brand manager de BAJAJ, hay
i cambios en el Buyer Persona e
i identificarlo ayuda a establecer
! unamejor estrategia de trabajo
en el comercio, lo que induda-
i blemente ha motivado que la
i renovacion enla fuerza laboral
i se concentre en esta drea.

“Distancia social, nece-

i sidad de movilidad y auto-
i emplearse. Del lado de las
H empresas, entrega a domicilio
i “LOS CAMBIOSEN a
i con un e-commerce”,
i Ramirez, como los elemen-
i tos a considerar en el buyer
i persona.

sin contacto personal, contar
enlista

COMUNICAR _
ANTE EL DESAFi0

i Una de las principales misio-
i nesque tiene el Shopper Marke-
ting para restaurar el consumo
! tiene que partir de entablar
! mejores practicas de comu-
! nicacion y tener disciplina
i en lo que se transmite para
i lograr una mejor interaccién
i comercial.

“Algo fundamental es que

i peloteamos mucho en equipo
i (entre las diversas agencias
i involucradas) el objetivo més
i importante es tener un eje
i rector que va a dar credibi-
! lidad a la campafia, lo que
i realmente pueda hacer sentido

Incremento del animo del consumidor en su gasto a futuro.

H

22%

TIENDAS

Merca20

17%

SUPLEMENTOS
ALIMENTICIOS

H

14%

COMPLEMENTOS
PARA EL HOGAR

Fuente: McKinsey
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CORTESIA

a los diferentes grupos de i
contacto de comunicacio (...) i
los diferentes ‘touch points’ |
tienen que estar alrededor de i
esta columna de tu campafia”,
explica Claudia Buenrostro, i
marketing manager de Cho- i

colate Abuelita.

La comunicacion creativa |
y el aterrizaje de esta, a través |
de buenas campafias de comu-
nicacién es fundamental enel
entendimiento del mercado
y lo que es mas importante, |
crucial para lograr sostener i
el animo ante la inclemen- i
cia, de ahi que considerar i
el optimismo al consumo a
futuro resulte fundamental
al momento de pensar en tu i

Shopper Marketing.

“Es obsoleto pensar queel
shopper llega sin informacién, i
por el contrario, se informaal
maximo. El punto de venta
sigue siendo importante en
cuanto a la toma de decision,
sin embargo, darle un valor

Rodrigo Centeno, director senior de
Mercadotecnia en Nissan Mexicana.

“EL ACTUAL
MOMENTO HA
DEJADO
APRENDIZAJES
EN TODOS LOS
NIVELES.
PARTICULAR-
MENTE LA
INDUSTRIA DEL
MARKETING”

RODRIGO CENTENO,
DIRECTOR SENIOR
DE MERCADOTECNIA
EN NISSAN MEXICANA.

adicional es determinante”,
i agrega Alin Perez, directora
i general de Modo Re, marca
i centradaenlareutilizacién de
i productos como limpiadores,
i fundamentales en la batalla
i contra la pandemia en que
nos encontramos.

PERFILAR A
COMUNIDADES

Las comunidades son fun-
i damentales en el perfil del
! Shopper Marketing de una
i marca y desde este 4nimo se
i vuelve prudente trabajar en
i la identificacion de insights,
¢ como hacia dénde orientar la
experiencia

“Los cambios en los habitos

i de consumo han generado
i que la experiencia omnica-
i nal se fortalezca en todos los
sentidos; las marcas estamos
i enfocadas dia a dia en identi-
i ficar insights relevantes, que
nos permitan detectar patro-
i nes de comportamiento, para
i generar una mejor relacion
! con nuestras comunidades,
i ofreciéndoles experiencias de
i valor que superen sus expecta-
i tivas, desdelaformaenlaque
! nos comunicamos con ellos
! (.) hasta el proceso completo
i de compra”, explica Karla
i Mutaguchi, Brand Manager
i de Vans.

La experiencia se ha vuelto

! critica en la actualidad para

generar consumo, lo era en
el escenario prepandemia
en que viviamos y ahora las
marcas buscan llegar a una
férmula probada en su Shopper
Marketing, para ofrecerla y
sortear todos los desafios que
le impone la realidad.

“El actual momento ha
dejado aprendizajes en todos
los niveles. Particularmente
la industria del marketing, en
Nissan hemos sido testigos
de cémo la forma en que
los clientes consumen sigue
evolucionando y cada vez
recurren mas a herramientas
virtuales para enriquecer su
proceso de compra. Esto trajo
un nuevo concepto: phygital,
que es la mezcla del espa-
cio fisico y lo digital para
generar nuevas experiencias
de compra y cercania con
nuestros clientes”, concluye
Rodrigo Centeno, director
senior de Mercadotecnia en
Nissan Mexicana.

El camino a seguir en Shop-
per Marketing esta claro y en
la medida en que se logren
vislumbrar los retos que se van
planteando durante la contin-
gencia, la accion de venta sera
maés seria en en acompariar al
consumidor en su momento
que vive, ya que de ello depen-
dera que la economia avance.
Menuda responsabilidad ser
mercadologo hoy en dia. B

CONSUMIDORES

DIGITALES EN EL MUNDO

Estimado de compradores a través de comercio

electronico a nivel mundial.

MOMENTOS

DIFICILES EN RETAIL

Estimado del impacto en ingresos dentro
del retail en México a causa del COVID-19.

[
2019

o
2020

®
2021

*Cifras expresadas en miles de millones.
Fuente: eMarketer.
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° o
ABRIL MAYO

Fuente: McKinsey
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LLEGO EL MES PATRIO

En septiembre las marcas celebran el conocimiento y creatividad de los mexicanos,
para ello, presentan diversas promociones alusivas a estas dos cualidades
representativas de los consumidores. Ppor Erick Hernandez

MARCAS: SCOTIABANK

PROMOCION: 8 BALONES AUTOGRAFIADOS POR LAS
PRINCIPALES FIGURAS DEL FC BARCELONA

MECANICA: Scotiabank te regala un balén autografiado por
futbolistas del FC Barcelona, lo Unico que necesitas hacer

es abrir una cuenta y mantener un saldo promedio mensual
de mil pesos 0 mas para Cuenta Unica Agil 0 4 mil para el
resto de los productos del 1 al 30 de septiembre de 2021. En
caso de que ya seas un cliente, deberas incrementar el saldo
promedio mupndial contra el mes anterior en mil pesos o mas
para Cuenta Unica Agil 0 4 mil pesos 0 mas para el resto de
los productos. En ambos casos, el 21 de octubre recibiras
por correo electronico una liga para una trivia de 5 preguntas
relacionadas con Scotiabank y el FC Barcelona, el 22 de
activaran las preguntas de la trivia. Los ganadores serén los 4
clientes de cada grupo en cumplir con todos los requisitos.

VIGENCIA: 30 DE SEPTIEMBRE DE 2021

COBERTURA: NACIONAL

MEDIOS: | PREMIO: §BALONES AUTOGRAFIADOS POR
INTERNET { JUGADORES DEL FC BARCELONA. UN BALON POR
" GANADOR.

k-
@
o
=
o
S
5]

MECANICA: Quiere productos de maquillaje de las marcas
Avon, Mark y Color Trend de las paginas 2 a 29 del folleto

C14 2021 (20 de julio al 20 de agosto de 2021) y paginas 16

a 33 del folleto de C15 2021 (5 agosto al 6 de septiembre de
2021), asi como ofertas en Mercado Libre del 20 de julio al 8
de septiembre de 2021. Sigue a Avon México en sus cuentas
oficiales de Facebook e Instagram, comparte una fotografia o
video utilizando tus productos favoritos de maquillaje Avon,
Mark y/o Color Trend, inclusidos los que adquiriste, utilizando
el hashtag #DaleColorConAvon y etiqueta a Avon, puedes subir
las fotos que quieras, pero entre més likes logres reunir en una
sera mejor. Un grupo de jueces elegird a los 50 ganadores.

MARCA: AVON

PROMOCION: DALE COLOR 2021

VIGENCIA: 15 DE SEPTIEMBRE DE 2021

COBERTURA: NACIONAL MEDIOS: INTERNET

PREMIO: PRIMER LUGAR: CAMIONETA CHREVOLET TRACKET PREMIER
MODELO 2021. 20 SEGUNDOS LUGARES: TELEFONOS INTELIGENTES
64GB. 20 TERCEROS LUGARES: RELOJES INTELIGENTES SERIE 6 40MM. 9
CUARTOS LUGARES: SISTEMA DE TELEVISION INTELIGENTE 4K 32GB. UNO
POR GANADOR.

CORTESIA

MARCA: SANGRE DE TORO MECANICA: Compra uno o mas (5 por ticket) botellas de Sangre
de Toro participantes en los establecimientos correspondientes,
luego ingresa a https://almadelaroja.mx/ y registra tu compra
con tus datos de contacto. Entre mas tickets registres, tienes mas
oportunidades de ganar. Una vez hecho el registro, debes ingresar
el cédigo Unico pegado en un sticker en la botella, ademds de
subir el ticket de compra del establecimiento correspondiente.
Ademas, participa en una trivia de 6 preguntas aleatorias que
debes responder en 30 segundos sobre la promacidn, si las
contestas bien podras ganar premios menores. Unicamente
podrés ser acreedor al premio mayor acumulando compras de los
productos participantes.

PROMOCION: ALMA DE LA ROJA

VIGENCIA: 30 DE SEPTIEMBRE DE 2020

COBERTURA: NACIONAL

MEDIOS: |
INTERNET

PREMIOS: PODRAS GANAR UN VIAJE A ESPANA Y
PREMIOS DE LA SELECCION DE ESPANA

=
@
o
=
o
=]
5]

MARCA: MARUCHAN MEXICO

PROMOCION: CONCURSO MARUCHAN SOPART 2021:.
GANA HASTA $50,000 PESOS

MECANICA: Lo Gnico que necesitas hacer es crear na
obra de arte con empaques de productos Maruchan,
(Maruchan Instant Lunch (Vaso), Maruchan Ramen,
Yakisoba de Maruchan, Maruchan Bowl, Maruchan,
Ottima Pasta presentacion Pitto y Ottima Pasta
presentacion Della Casa en cualquiera de sus sabores)
ya sea una escultura o un collage; estas no deben

VIGENCIA: 26 DE SEPTIEMBRE DE 2021

CORTESIA

96 | SEPTIEMBRE 2021

COBERTURA: NACIONAL | MEDIOS: INTERNET

PREMIO: PRIMER LUGAR: $50,000.00; SEGUNDO AL QUINTO LUGAR:
$25,000.00; SEXTO AL DECIMO LUGAR: $10,000.00; DECIMO PRIMERO AL
TRIGESIMO LUGAR: $5,000.00

Merca20

exceder de los 1.80 mts de altoy 1.10 de ancho y un
peso maximo de 60 kg. Toma fotografias desde varios
angulos o posiciones donde se apresien los detalles de
tu obra, ndmbrela y subela a tu perfil en https://sopart.
maruchan.com.mx/ junto con el mensaje que quieras
transmitir a través de tu obra, un jurado elegira a los
participantes ganadores.
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MARCAS Y MARCADORES

FRANCISCO SAN JOSE

Durante muchos anos, el fut-
bol mexicano vivié aletargado
e inmovil. Bajo la falsa premisa
de que era un deporte que se
“vende s6lo”, nuestra domésti-
ca competicion permanecié sin
cambios y con un formato que
cada vez conquista menos a los
aficionados, principalmente a
los mas jovenes y pierde enteros
torneo tras torneo.

Pero esta inmovilidad no sélo
afecté a la Liga, también los
clubes se paralizaron durante
mucho tiempo. Con ello se per-
dieron muchas cosas que antes
se tenfan.

Para muchos la zona de con-
forten la que se encontraban era
un lugar sumamente apacible
de la que no deseaban salir. Asi
que mientras ligas y clubes en
otras partes del orbe, se lanza-
ban a conseguir seguidores en
distintas latitudes, los equipos
mexicanos se sentian comodos
con la base de aficionados que
cada quien lograba cautivar en
el pafs.

Hace alguno tiempo, alguien
descubrié que el llamado “mer-
cado de la nostalgia” de nuestros
connacionales en los Estados
Unidos, también podria extrapo-
larse al balompié y empezaron
unos tibios esfuerzos por aden-
trarse en el territorio de nuestros
vecinos del norte.

De la mano de Soccer United
Marketing (SUM), la seleccidn
nacional lleva ya tiempo cele-
brando mas partidos amisto-
sos en la Unién Americana que
disputando juegos oficiales en
suelo mexicano.

Y aunque algunos clubes tam-
bién se aventuraron a la travesia
de generar vinculos (e ingresos)
en esos terrunos, sus esfuerzos
parecian mas acciones aisladas,
gue una estrategia definida para
captar seguidores permanentes.

LA NECESARIA
MODERNIZACION
Recientemente algunas noticias
esperanzadoras empezaron a
sonar trayendo aires frescos de
actualizacion a algunos equipos
de la liga mexicana que debe
salir ya de su zona de confort y
de su inexplicable inmovilidad.
La ultima de ellas corresponde

¢ESTA EN CHINO?

al Guadalajara, que buscar echar
sus redes en China, un mercado
que en los ultimos anos ha sido
fuente de nuevos ingresos para
una lista interminable de equipos
europeos que ante la imposibili-
dad de seguir creciendo en sus
propios territorios, encontraron
alli un sitio apropiado para hacer
sonar su caja registradora.

Al asociarse con Donggiudi,
la app mas popular en territo-
rio chino, Chivas se convierte
en el primer club nacional que
incursiona en Asia y en donde
podran ser vistos sus partidos
via streaming en aquella nacion.

Ojala que el desembarco en
esas tierras no se remita Uni-
camente a la firma de dicho
acuerdo y ya. Dejarlo asi seria
simplemente un hecho anec-
dético mds pero no una verda-
dera estrategia de conquistar
distintos mercados a los cuales
ofrecerse sino una accion aislada
qgue no conlleva nada detrds.

Para reforzar lo anterior, Chi-
vas tendria que abrir cuentas
en las distintas redes sociales
que operan en el pais 'y que son
muy distintas a las que estamos
habituados a manejar en esta
parte del planeta. Incursionar
en Weibo por ejemplo, podria
permitir conectar en su propio
idioma con todos esos nuevos
aficionados que el Guadalaja-
ra estd buscando en aquellas
tierras.

Pero no sélo eso, también en
su pagina web, Chivas deberia de
tener una secciéon en mandarin
como actualmente la tiene en
inglés. Al momento de lanzar-
se a la internacionalizacion, se
debe de estar consciente que
los aficionados pueden llegar
desde cualquier parte del mundo
y se debe de estar preparado
para ello.

Y aunque en China hay una
parte de la poblacién que habla
inglés, si verdaderamente se
desea darle una real experien-
cia de todo lo que rodea al Gua-
dalajara mas alla de la simple
emision de los partidos a través
del streaming, hay que consi-
derar a los nuevos aficionados
y hablarles literalmente en su
propio idioma. jEsta en chino
hacerlo?. B
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PERCEPCIONES

LAS

POR CARLOS HERRERO

NARRATIVAS

El lenguaje de los medios de
comunicacién y de la comuni-
cacion en general se adapta a
la realidad del mundo en el que
vivimos.

A este lenguaje hoy lo denomi-
namos narrativa, relato, storyte-
lling. Pero el fondo permanece el
mismo. La comunicacion prefiere
eltérmino narrativa, la historia el
relatoy los medios el storytelling.

La adaptacion corresponde no
solo al mundo de la tecnologia,
de la inteligencia artificial o de la
biotecnologia, sino a un mundo
gue se transforma cada 24 horas,
mas aun con la situacion de la
pandemia.

El lenguaje de las telenovelas
qgue dieron a conocer México y
América Latina al mundo entero
(en una ocasion me preguntaron
en un autobus publico en Roma
por varios titulos relevantes), dio
paso a los reality shows y a los
reality news en todo el mundo
para arribar al menos momenta-
neamente a las series en strea-
ming (que por cierto también es
television, aunque de otra forma).

Pasamos del lenguaje de los
suenos en un contexto mundial
gue aspiraba a la formacion glo-
bal de una clase media estable
y sostenible, igualitaria y justa; a
un lenguaje realista que refleja la
realidad de la sociedad en todas
sus formas incluidas las mas
oscuras.

Los talk shows estadouni-
denses, reyes de la audiencia
en ese pais y en todo el mundo:
Letterman, Oprah, DeGeneres,
Fallon y otros méas, mostraron
la capacidad de la audiencia de
interesarse y seguir historias
humanas bajo una narrativa
intimista y cruda.

Los grandes experimentos
sociales de Gran Hermano, La
Voz, la Academia, Masterchef,
Survivor, nos llevaron a entender
la capacidad humana empujada
a la maxima competitividad de la
convivencia y del éxito. Algunos
de ellos iniciaron con una fuer-
te carga de escandalo social y
comunicaron la forma del ser

humano en toda su complejidad.

El lenguaje del espectaculo,
del show y hasta de la provo-
cacion encontré un lugar en los
medios, quiza para despertarnos
del aburrimiento de la narrativa
anterior al ano 2000 o probable-
mente por el simple hecho de
proponer nuevos caminos de
relatos humanos.

El culmen de la narrativa con
mayusculas se verifica en las
series, que llevan con nosotros
varios anos de convivenciay éxi-
tos rotundos. El lenguaje de las
series, basado sobre todo en los
guiones, pero también en el dise-
no de personajes y situaciones,
revitaliza nuestra vida de todos
los dias con historias humanas
suficientemente cercanas y sufi-
cientemente idealizadas.

Ellenguaje mediatico repta por
los vericuetos de las inquietu-
des humanas en una propuesta
continua para ganar la atencién
y el seguimiento. El reto apa-
rece enorme sobre todo por la
excelente propuesta creativa de
empresas como Netflix, HBO,
Amazon Prime, Atresmedia,
Discovery, entre otras.

En los espacios informativos
nos mantenemos entre la linea
clasicade lainformaciony el rea-
lity news que ha ido perdiendo
fuerza. Frente a la creatividad de
las series televisivas, los noticie-
ros o telediarios requieren de
innovacion. Muy probablemente
asistiremos en poco tiempo a
una propuesta de narrativa que
capture la atencion.

Dentro de esta adaptacion, la
convivencia e incluso integracion
de lenguajes constituye un reto
primeroy un propdésito después.
Ni la radio desbancé al periddico,
ni la television a la radio, ni el
cine a la television, ni las redes
sociales a todo lo anterior ni las
series a las telenovelas. Cada
lenguaje establece una pro-
puesta y es dentro de ella mis-
ma donde debe transformarse
para después integrarse como
ser vivo en el ecosistema del
lenguaje mediatico. ®
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El rol del CEO

Liderazgo mdas humano, lo que esta
sobre la mesa. por Fernanda Gonzilez

Los cambios alrededor de la
generacion de negocio y de
comunicacién son evidentes.
El CEO necesita cambiar de
vision y mision para dar a su
empresa la transformacion
que ahora mismo el mercado
demanda.

Y es que si bien las funcio-
nes de los directores ejecuti-
vos que estdn al frente de las
empresas tendran el mismo
objetivo, lo cierto es que el
enfoque tendra que cambiar
en forma y fondo.

Sergio Porragas, Director de
Operaciones (COO) de OCC-
Mundial afirma que “la crisis
laboral que estamos enfren-
tando propicia que los lideres
tengan equipos mas reducidos
y, por lo tanto, una sobre exi-
gencia con los empleadosy, por
otro lado, los colaboradores
teman perder su empleo”.

Didier Lagae, fundador
y CEO de MARCO.

EL NUEVO
ROL DEL CEO

El entorno econémico sin duda
apremia. Esta es una de las !
razones por las que los mode- !
los de negocio cambiara. Asi i
lo deja ver la encuesta 2021 i
KPMG CEO Outlook Pulse
Survey, dela cual se extrae que
el 24 por ciento de los lideres de
las empresas mas influyentes
en el mundo aseguran que su EL 86 POR CIENTO
modelo de negocio ha cam- i
biado de manera irreparable i
y parasiempre a consecuencia :

del Covid-19.

Lo cierto es que mover la i
caja registradora de lamanera
aprendida hasta antes de la i
pandemia, no es la opcién para |
el grueso delos CEO’s cuando

menos en México.

Desde KPMG aseguranque
el 86 por ciento de los lideres
de empresas afirman que el i
objetivo primario de su organi- |
zacion se enfoca en crear valor
para distintos grupos o atender
temas de interés puablico que

mejoren a la sociedad.

Esto marca un cambio
importante en la conceptuali-
zacién de liderazgo en donde i
se busca dar un sentido de i
largo plazo a los negocios, !
priorizando aspectos con un i
enfoque mucho mas humano
como el cuidado del talento,
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la conexién emocional con
i el proposito de la empresa,
i el apoyo a la diversidad y la
i responsabilidad social.

En palabras de Didier

i Lagae, fundador y CEO de
i MARCO,los CEO’s “ademas de
! pensar en resultados de nego-
cio, incorporaron a su trabajo
i estratégico, laimplementacion
i de acciones centradas en el
i desarrollo de habilidades blan-
i das, como gestién de emocio-
nes y salud mental, en beneficio
i de los propios colaboradores,
i y como consecuencia de ello
i para el negocio”.

EL GRAN RETO

i Aunque en la teoria el cambio

i parece simple, lo cierto es
i que no es nada sencillo si
i consideramos que generar
i el equilibrio adecuado entre
! la rentabilidad del negocio y
i esta vision mucho mas social
i y humana podria ser un reto
i de dimensiones maytsculas.

Para darnos una idea,

! segtin datos entregados por el
! Departamento de Investigacién
i de Merca2.0, se sabe que en
i México el 459 por ciento de los
i CMO's que operan en el pais,
afirmar que durante este afio se
! incremento el costo por cliente
i derivado delos intentos de las
i empresas por hacer el bien en

DE LOS LiDERES
DE EMPRESAS
AFIRMAN QUE

EL OBJETIVO

PRIMARIO DE SU
ORGANIZACION
SE ENFOCA EN
CREAR VALOR

PARA DISTINTOS

GRUPOS.

sus comunidades.
Asi este rol mucho mas

{ humano y social del CEO
i tendra que enfrentarse a explo-
i rar nuevos caminos en busca
i delarentabilidad de su nego-
i cio, en donde no bastara con
! simplemente minimizar los
i dafos. El gran desafio seria
i salir reforzado de la emergen-

i cia y crear valor en medio de
i la tormenta.

Como concluye Maurizio

Angelone, CEO de DigitalReef,
i “el director general de hoy
i necesita tener un nivel de inte-
i ligencia emocional al menos
i tan alto como su capacidad
intelectual, si no mas. En un
i mundo post Covid en el que
i las empresas se enfrentan a
i una competencia cada vez
i mayor por el talento, ser capaz
! de proporcionar flexibilidad,
! apoyo y motivacién a equipos
i que podrian estar distribuidos
por todo el mundo, es lanueva
{ normalidad”. ®
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APPS MKTG

DESAFiO:
52 SEMANAS
DE AHORRO

Situ problema es ahorrar
dinero, quiza esta aplicacion
pueda marcar una diferencia

de manera facil y rapida
con diferentes retos que

se adaptan conforme a tus

posibilidades de ahorroy
notificaciones por si en algun

momento necesitas recodar el
para que ahorras.

DUOLINGO

Nunca es tarde para aprender
idiomas, mucho menos si lo
puedes hacer desde cualquier
lugary solo al utilizar tu
smartphone, con Duolingo
podrds aprender mas de 30
idiomas de forma sencillay
divertida.

PHOTOSHOP FIX

¢;Te has encontrado con una
fotografia con un detalle
que quisieras borrar? En
Photoshop Fix puedes hacerlo
de una manera muy intuitiva
y préctica, es ideal para los
amantes de la fotografia, que
gustan de perfeccionar sus
fotografias de forma rapida.

MKTG FILM

¥
&
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VENOM: LET THERE
BE CARNAGE

Sieres fanatico de los superheroes, o

mejor dicho, de los supervillanos, estd es tu
opotunidad para ver a Venom en accién contr
aun ser con fuerza inigiualable, pero con una
misma debilidad.

A\l
<&
O

YA NO ESTOY AQUI

Ulises, un chico de 17 afos, vive en uno de los
barrios pobres de Monterrey, Nuevo Ledn, sin
embargo, es fanatico de la cumbia rebajada
emprende una aventura por sobrevivir ante
la violencia desatada contra el narcotrafico
en México.

VIVO

Con ritmos cubanos y un togue latino, Vivo es
una de las nuevas puestas animas de Sony

y Netflix que sin duda busca llegar al publico
con canciones de Lin-Manuel Miranda, la
estrella detrds de la inolvidable ‘Hamilton'.

™
)

Sperientia (Studio+Lab)®

5omos los Expertos en

UX Research

Nuestro propadsito es investigar la experiencia

ESPACIO LITERARIO

BLOGGERFUCKER

Antonio Gonzalez de Cosio

Una satira con humor cruel sobre la industria de la
moda mexicana, el mundo digital y los problemas
de ambicién, la primera novela de Antonio Gon-
zalez de Cosio retrata una historia llena de estilo

y violentos accidentes contra los influencers del
momento.

de tus usuarios para la innovacion de tu negocio

www.sperientia.com
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THE TWITTERING MACHINE

Richard Seymour

La industria social estd representada por las
decenas de aplicaciones a las que nos unimos, las
cuales buscan que nos quedemos cada vez mas
tiempo para comunicarnos entre nosotros, pero
llevandonos a otro nivel, apoderandose de nuestro
tiempo libre y algo més.
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NO FILTER: THE INSIDE STORY
OF INSTAGRAM

Sarah Frier

Instagram es mucho mas que una aplicacion de
fotografias, la empresa ha revolucionado a la
sociedad misma, incluida la cultura, los negocios y
la comunicacién, dandole voz a algunos y dejando
atrds a otros, jpero realmente es para mejor a la
sociedad?
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