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Para estos dias, no es ninguna novedad que en México tenemos inflaciéon
por encima de los objetivos del Banco de México y atin cuando éste mismo y
el gobierno estan haciendo esfuerzos por controlarla, no se ve que podamos
regresar a las cifras objetivo, (3 por ciento, mas o menos un punto porcentual),
antes de 2024.

El asunto es que la inflacién es insidiosa y no es pareja. En agosto pasado, el
Indice de Precios al Consumidor (IPC) del sector salud, alcanz6 5.86 por ciento,
segun el INEGI, su mayor nivel en 18 afios. Este aumento afecta en especial
al segmento de mayor edad, personas de 60 afios y mayores, por requerir
mayores cuidados de salud y tener ingresos menores o menos crecientes. Si
ademas consideramos que el IPC en el sector de vestido y calzado alcanz6
5.6 por ciento en el mismo mes, tenemos una situacién compleja para los
consumidores y las marcas que les proveen.

En algunos productos al consumidor, se puede intentar suavizar el impacto, o
por lo menos la percepcién, del aumento de precios reduciendo el tamario de
la presentacién del producto, lo vemos en paquetes de alimento mas pequefios.
Pero no se puede replicar del todo en medicinas. Tampoco en el precio de las
consultas médicas. Las marcas farmacéuticas tienen reducido su espacio de
maniobra pues hacen poca promocién en medios y en promociones. Mientras
las marcas OTC que no requieren receta médica pueden hacer algo de publi-
cidad y promocién, quienes ofrecen los productos llamados “éticos” recurren
a relaciones publicas y contenidos para su comunicacion.

El consumidor, por su parte, puede recurrir a consultas digitales pero debe
cambiar sus hébitos y prestar atencién a la prevencién ya que los servicios
publicos de salud apenas se dan abasto.

El sector de vestido y calzado puede recurrir a la optimizacién de sus estra-
tegias, considerar la reducciéon y frecuencia de camparfias promocionales,
por ejemplo las de descuentos intensivos, reestructurar la estacionalidad de
los productos, alargando asi la vigencia de las temporadas y lograr menores
inventarios. Como prioridad, dirigir recursos al ecommerce, pues cuando
vemos que son mexicanos solo dos, Liverpool y Coppel, de los cinco primeros
sitios utilizados en México en 2021 para la compra de vestido y calzado. Datos
reportados en Statista.

Esperemos que de verdad se reduzca la inflacién en México.

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
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CAMBIAR LA VESTIMENTA NO CAMBIA EL PROBLEMA
MEXICO PROPONE INICIATIVA PARA PROHIBIR
UNIFORMES QUE PROMUEVAN EL ACOSO A LAS

MUJERES.

“CREO QUE CADA QUIEN DEBERIA PODER USAR LO
QUE LE VENGA EN GANA SIN QUE NADIE LE FALTE AL
RESPETO, ESO ES LO IMPORTANTE, PROHIBIR LOS
UNIFORMES ES REFORZAR LA IDEA DE QUE LA CULPA
ES DE LA VICTIMA Y NO DEL VICTIMARIO".

REINA ISABEL LL,
COMO MARCA
CONFIRMADO: MUERE LA REINA
ISABEL LL A SUS 96 ANOS
“Y con ella también se va una
marca personal de 70 afos de
trabajo arduo”.

Flordelis Gala

LA EDAD
ES SOLO UN NUMERO
DESPIDEN A CONDUCTORA
POR LLEVAR CANAS;
MARCAS REACCIONAN
A FAVOR DEL PELO GRIS.
“Todos los que tienen canas,
tienen derecho a portarlas.
Se las han ganado con orgullo
todos sus anos, al contrario,
es un simbolo importante para
cualquier persona... Pero sé que
no estan preparados para esa
conversacion”.

José Cuenca

EL ROL DE LAS MARCAS EN
ESTA NUEVA NORMALIDAD
MARCA SOCIAL: IMPORTANCIA
DE QUE LAS MARCAS SE
INVOLUCREN CON LA SOCIEDAD.
“El papel de las marcas ya no
es solo vender un producto,
sino hacer un importante aporte
a la sociedad desde distintos
ambitos”.

Marco Antonio Galicia

IMPORTANCIA
DE LA PUBLICIDAD
MICHAEL SCOTT Y
TRONCHATORO APARECEN EN
UNIVERSIDAD VERACRUZANA,
JPUBLICIDAD ACERTO?
“De haber visto esa propuesta
antes, me hubiese ido a estudiar
alli”.

Fernando Guevara

(CUAL ES EL VERDADERO
PAPEL DE LOS INFLUENCERS?
INFLUENCER LANZA COLECTA;
"QUIERO COMPRAR CORREAS
GUCCI PARA MIS PERROS".
“Colegas, los “influencers” se
estan saliendo de control”.

Carlos NP

RIESGOS DE LA VIRALDIAD

Y FAMA EN REDES
INFLUENCER RESPONDE A
CHEF EDGAR NUNEZ: “TRAGAR
GRATIS ST ES UN TRABAJO".
“Si hubiera un contrato previo
por parte del restaurante y
quién propone ese tipo de
publicidad, estd muy bien. Pero
si no hay un contrato previo con
ese arreglo... {No sea gorrona!
Lo malo es que después este
tipo de personas recurren a la
extorsion mediatica”.

Antonio Magana Rocha

LAS AGENCIAS

NECESITAN DIFUSION

JPOR QUE LAS AGENCIAS

NO SE HACEN PUBLICIDAD?
“Hay muchas opciones y opinio-
nes, es cierto que las propias
agencias deberiamos trabajar
en nuestro marketing y eso
comienza con las credenciales
gue enviamos o mostramos a
nuestros clientes potenciales.
¢(Anunciarse en medios especia-
lizados es un circulo de egos?,
icudntos clientes realmente se
dan el tiempo o a la tarea de leer
publicaciones especializadas?.

Joha MP

LA CREACION

DE NUEVAS TRADICIONES

DR. SIMI ESTA EN EL PASADO:
PELUCHE DE "BETO" SE
POSICIONA EN CONCIERTOS.
“Peluche del Dr. Simi: presencia
en mas de 20 conciertos locales,
nacionales e internacionales
con evidencia filmograficay
miles de reproducciones en
redes sociales. Peluche de

Beto: un concierto local, con

un solo video de evidencia...
“uhhhhhh estoy posicionado, soy
tendencia”.

Daniela Adriana Dangis

TODO DEPENDE DEL USO

LA INVITARON A UN WORKSHOP
PARA EMPRENDEDORES Y NO
FUE NADIE; "ESTUVE HORAS
PREPARANDO LA CLASE".

“A los ‘emprendedores’ les

llama mas la atencién charlas
estilo Carlos Mufoz donde les
inflan el ego y les venden la idea
de que todo se puede teniendo
‘actitud’, los workshop no les
interesan por qué eso de pensar
les quita energia”.

John Romgue

¢EL STREAMING HA PERDIDO
EL CAMINO?

NETFLIX QUIERE COBRAR
PRECIOS PREMIUM POR
HACER PUBLICIDAD EN SU
PLATAFORMA.

“Esto se volveria tan desagra-
dable, la mayoria de usuarios
optamos por estos servicios por
saltarse la publicidad, servicio
‘premium’, por ende, enton-
ces, retomaremos el mismo
esquema que la television”.

Duck Varenas

CRECE INDUSTRIA
MEXICANA

LITIOMX YA TIENE
COORDINADOR, AMLO PONE
A ALFONSO DURAZO.
“Exitos siempre. Si le va bien
a México, nos va bien a los
ciudadanos”.

Cafeteria SOLE

LOGRAR POSICIONAMIENTO
NO ES TAREA FACIL
DANNA PAOLA SE ROBA
TWITTER; APARECE JUNTO A
KIM KARDASHIAN Y LEE MIN-HO
EN EL NYWF
“iSeamos realistas! Cuanto
habrd pagado, es parte de
la construccién de su nueva
imagen, estilo Eiza Gonzalez
tomandose fotos con Ronaldo
(es lo mismo) Estrategias. Bien
por Danna”.

Tutti Sandoval

EMPRENDIMIENTO
DESDE LA NINEZ
NINA “NENI"; PIDE UN NEGOCIO
EN LUGAR DE FIESTA DE XV
ANOS
“Una nifa muy inteligente... en
lugar de pedir fiesta para puros
gorrones”.

Karina Diaz

¢Qué te parece esta edicién? Manda tu opinién a: vpantoja@merca20.com
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RASTREATOR MEXICO

RENUEVA LIDERAZGO

Pilar Garcia fue nombrada como la nueva CEO
para el territorio mexicano. por victor Rivera

Con el objetivo de incorporar ideas
frescas, Rastreator México incor-
poréasuequipoa Pilar Garciacomo
nueva CEQO, pues tiene una for-
macioén en Publicidad y Marketing,
ademds de una vasta experiencia
en Relaciones Publicas en Italia,
avalada por més de una década.

Segtn lo que indic6 la marca
de seguros sobre esta decision,
Pilar Garcia llega para compar-
tir “nuevas ideas, proyectos y
horizontes, pero la misma filo-
soffa: hacer crecer el sector ase-
gurador en el pais y posicionar a
Meéxico como referente Insurtech
en Latinoamérica”

Por su lado, Pilar Garcia com-
partié que este nombramiento
es una oportunidad para posi-
cionarse desde cero, un reto que
resulta complicado, pero bastante
satisfactorio. “El sector Insur-
tech estd evolucionando a pasos

agigantados y tiene mucho poten- i
cial de crecimiento en América i
Latina. Ser parte de este eco- i
sistema es una experiencia que
permite atender y conocer las |
necesidades tanto de las asegu-
radoras como de los usuarios y !
desde una perspectiva mucho i

mas orgénica”.

“La clave de Rastreatormx es
apostar por la democratizacion
de los productos aseguradores,
velando por el empoderamientode
los consumidores, quienes tienen
la libertad de decision, eleccién y,
por supuesto, de compra”, explica.

La experiencia de Pilar tam-
bién incluye el haber formado !
parte de la Asociacién Insurtech
de México (AIM), desempefiando
un rol como consejera. Ademds. |
Desde 2017, es cofundadora y lider
de Seguros.com, una filial de Ras-
treator desde 2015 para México. ®

DESDE EL ULTIMO
TRIMESTRE DE 2021,
LAS SUSCRIPCIONES
DE NETFLIX SIGUEN

BAJANDO. ACTUALMENTE

i yAm

TIENE 220 MILLONES, CASI

2 MILLONES MENOS QUE

DIGITAL TRENDS

i Tomando como referenciaelrepunte enligade
¢ losdos equipos mas grandes de México, Chivas

érica formaron parte de la conversacion

¢ digital de esta forma:

ENTONCES. PORCENTAJE
—_—— DE BUSQUEDAS ONLINE
ANALISTAS ASEGURAN POR ENTIDAD
HABRAN VENDID JALISCO

67 MILLONES DE
CONSOLAS PLAYSTATION
5. ACTUALMENTE SE
REGISTRAN VENTAS DE
CASI 33 MILLONES.

—_————————

EL NUMERO DE
DESCARGAS DE TINDER
PARA ENERO DE 2021
ALCANZO LOS 467 MIL,
MIENTRAS QUE PARA
MAYO DE 2022, LA APP DE
CITAS APENAS REGISTRO

—_——————

A TRAVES DE SU SERVICIO
DE STREAMING, DISNEY
HA ALCANZADO LA
CIFRA DE 152 MILLONES
DE SUSCRIPTORES.
ESTO REPRESENTA UN
CRECIMIENTO DEL 31 POR
CIENTO.

[ —

FACEBOOK MESSENGER ES
LA TERCERA APLICACION
MAS UTILIZADA POR LOS
MEXICANOQS, CONTANDO

CON UN 80,5 SOBRE EL 100
POR CIENTO DE USUARIOS

CHVAS ~ ggos, f17% AMERICA

ESTADO DE MEXICO

CHIVAS & 539/, ‘1.7%‘ AMERICA

CIUDAD DE MEXICO

CHIVAS \ 56% ’ ‘l.l."., AMERICA

Fuente: DATOS OBTENIDOS ENTRE
EL 17 DE JULIO Y EL 3 DE SEPTIEMBRE DE 2022.
*PORCENTAJE OCUPADO DEL TOTAL
DE BUSQUEDAS REALIZADAS.

TOTALES.
—_——————

FUENTES: GAMESINDUSTRY.BIZ;
AMPERE ANALYSIS; STATISTA;
DATAREPORTAL; WE ARE SOCIAL;
HOOTSUITE

:SABIAS QUE...

LA PRIMERA
COMPUTADORA DE LA
HISTORIA, CONOCIDA

TAMBIEN COMO UN
ORDENADOR MECANICO,
FUE CREADA EN EL ANO

1822 POR EL CIENTIFICO Y
DESARROLLADOR CHARLES
BABBAGE, RECIBIENDO LA
AYUDA DE ADA LOVELACE.

EN LUGAR DE IR AL DOCTOR
MUCHAS PERSONAS :
PREFIEREN :

“LA IMPLEMENTACM'N
DE TECNOLOGIA EN LAS
EMPRESAS FACILITA TODO
PROCESO Y SE HA VUELTO foan
UNA NECESIDAD PARA
TENER UN MEJOR CONTROL.

MARKETING GEEK

CLUE

Clue es una app desarrollada
para mujeres, con el objetivo

de

que puedan llevar un

control sobre su ciclo
menstrual. Ha sido creada

po

r la empresa de tecnologia

con sede en Berlin, BioWink
GmbH. Actualmente cuenta
con 8 millones de usuarios en
mas de 180 paises diferentes.
Destacan entre sus funciones
el registro del estado de

imo, el estado de la piel y el

grado de motivacién durante el

inf

ADEMAS, PERMITE AL
PERSONAL DESARROLLARSE
PROFESIONALMENTE”

MARC ANDRE OURGANT,
COMMUNICATION AND PUBLIC RELATIONS
SENIOR MANAGER DE CREHANA

27.5%

BH
27.5%

dia. Asimismo, comparte datos

ormativos sobre el periodo

menstrual.

B

10.%

Fuente:
Departamento de Invesitagacion :
de Merca2.0 :
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OMNICHANNEL
MARKETING PHARMA®,
By ISI PHARMA

CONEXION ESTRATEGICA CON NUESTRA AUDIENCIA.

Nos encontramos viviendo
una era de interacciones digi-
tales, donde la diferenciacién
a través de estrategias con
contenido de valor, marcara
una gran diferencia en las
interacciones de la industria
farmacéutica con el profesio-
nal dela salud.Segun datos de
Veeva Pulse Insights, ahora
existe una combinacién de
70/30 de participacién en acti-
vidades face to face y virtual
(video, chat o texto, teléfono
y correo electrénico). Dichos
datos muestran que las empre-
sas que realizan inversiones
estratégicas en generar un
journey omnichannel obtie-
nen mejores resultados en
eficiencia, experienciay acceso
del usuario.E175% de los Pro-
fesionales de la Salud buscan
mejorar, mantener o aumentar
las interacciones digitales con
los representantes médicos.
Por esta razén es que las reu-
niones por videoconferen-
cia combinadas con la visita
presencial han aumentado la
eficiencia y el impacto. Una de
las oportunidades mas impor-
tantes a considerar es el hecho
de involucrar a los Profesiona-
les de la Salud a través de de
una combinacién de canales

presenciales y virtuales y es i
la interaccién por video la i
que tiene una respuesta pro- :
mocional tres veces mayor en !
comparacién con las reuniones
en personas. Es un hecho que i
el compromiso virtual es un
complemento natural y un
acelerador de la presencia en !
persona, por eso la experien- !
cia del cliente es beneficiada i
gracias a la combinacion de i
canales indicados. Mediante i
el uso de canales mas nuevos
como el chat y el texto, asi
como la expansion del uso i
de video y correo electrénico,
algunas empresas se estan
dando cuenta del beneficio i
de los modelos de “atraccion”
en los que los profesionales !
de la salud se comunican
directamente para obtener
informacion junto consus tra- |
dicionales tacticas de divulga-
cién de “empuije”. Este modelo
permite a los Profesionales de
laSalud interactuar a través de i
sus canales preferidos en los
momentos mas convenientes, i
para tener conversaciones mas :
profundas con los represen-
tantes en los que confian. ISI i
Pharma®, como empresa lider i
en la experiencia omnicanal i
ha generado un modelo de

Merca20

“IS| PHARMA
AGREGA
VALOR CON
METODOLOGIAS
REGISTRADAS DE
IMPACTO PARA
LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA”

COLABORACION ESPECIAL|

“atraccién e interaccién” en
el que los Profesionales de
la Salud pueden participar
en una comunicacién bidi-
reccional como parte clave
de la combinacién. ;Qué es
un enfoque omnicanal para
el compromiso médico? Un
enfoque omnicanal, crea una

. experiencia integrada en todos
i los posibles canales de comu-
i nicaciény puntos de contacto,
ya sean médicos, clinicos o
i equipos de ventas. Con la
i omnicanalidad, las fuerzas de
i ventasy equipos de marketing
i pueden mantener un contacto
i 24/7 con su audiencia. Hoy con
! la metodologia Omnichannel
i Marketing Pharma (OP) de ISI
i Pharma, es posible orquestar
i todos los canales y crear una
i conexion estratégica de los
i diferentes puntos de contacto
{ brindando una experiencia
{ inmersiva y de valor para el
i médico y/o paciente.

Lainnovaciény creatividad

! siempre agregaran valor a las
! estrategias digitales generando
i alcancey frecuencia con nues-
i tra audiencia objetivo, donde
i sin duda el mensaje correcto
i por el canal adecuado marca
i diferencia en nuestras estra-
| tegias. m
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KTBO SUMA
NUEVO TALENTO

Alvaro Zunini se une al equipo de KTBO
como Chief Creative Officer. por victor Hugo Pantoja

El director creativo, disefna-
dor y artista plastico, Alvaro
Zunini, se sumoé a las filas
de KTBO como Chief Crea-
tive Officer (CCO) y, con su
basta experiencia dentro de
agencias de publicidad en
Latinoamérica, reforzara la
integracion de las diferentes
oficinas y equipos creativos,
bajo lalinea que KTBO en los
altimos afios ha afianzado,
esperando continuar con un
enfoque de exigencia y alta
calidad dentro de los servicios
de produccion.

“Buscamos generar una
identidad creativa, que la
innovacién y las nuevas tecno-
logias estén en funcién de las
buenas ideas y que nuestras
fortalezas se conviertan en
buenos resultados de negocio

para nuestros clientes”, sefialo
Alvaro Zunini.

Para KTBO, esta integra-
cién responde a la necesidad
de establecer un canal de
comunicacioén abierto entre
las verticales y servicios que
hoy ofrece la agencia, como
data research, influencer mar-
keting, innovacién, content,

estrategia, produccién y
i cida como con el premio
i James Dyson el cual se otorga
y propuestas de integracion i
i con el objetivo de impul-
i sar a estudiantes a resolver
i un problema real a través
en diversas campafias creati-
i con un punto de vista dife-
rente a inventos existentes,
siendo, el proyecto Mexicano

multimedia, mediante una
estrategia de trabajo colectivo

solidas.
Dentro de su trayectoria,
Alvaro Zunini ha participado

vasy de identidad, en donde
se destacan proyectos dentro
de la GP F1 de la CDMX,
Telcel, Coca-Cola, FEMSA,
Hershey’s, entre otras. B

TL—59, fue reconocida como con el premio
i James Dyson. Por Victor Hugo Pantoja

De acuerdo con la Comisién

i Nacional del Agua, poco mas
i del 48 por ciento de la pobla-
cién nacional, se enfrent6 en
i algtin momento a la escasez
i deagua, siendo Monterrey el
estado mas afectado, llegando
i a experimentar una sequia
extrema en la cual, algunas
i zonas estuvieron hasta 75 dias
i sinagua, por lo que la capta-
i cion de residuos pluviales,
i se ha vuelto una necesidad
i creciente.

ATL-59, ha sido recono-

de manera internacional,

de proyectos innovadores o

el galardonado durante la
quinta edicién, gracias al
sistema de ahorro de agua
disefiado para viviendas
verticales en zonas urbanas
creado por Brizeth Garcia de
la UNAM e Ivan Lépez de la
UAM, ambos egresados de
Disefio Industrial.

“ATL-59 busca poner un
alto a la cuenta regresiva
de la crisis de agua, un pro-
blema que nos involucra a
todos. Nace como respuesta
a la necesidad de generar
nuevos habitos que, de forma
simple y accesible, fomente
ciudadanos hidro inteligentes.
El Premio James Dyson es
una plataforma que permite
al disefio ser un agente de
cambio a nivel social, indus-
trial y ambiental”, comentaron
Ivan Lopez y Brizeth Garcia,
creadores de ATL-59. B

NUEVO CEO GLOBAL DE OGILVY

Devika Bulchandani es la nuevo
CEO gl.Obal. de Ogllvy Por Victor Hugo Pantoja

La firma de publicidad,
Ogilvy, dio a conocer el nom-
bramiento de Devika Bul-
chandani como su nueva CEO
global, en sustitucion de Andy
Main, quién estard a cargo
de dirigir las cinco unidades
de negocio de la compaifiia,
publicidad, relaciones publi-
cas, experiencia, consultoria
y salud, a través de las 131
oficinas con las que cuenta en
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93 paises. Asimismo, formara
parte del Comité Ejecutivo
de WPP.

Devika Bulchandani, se
incorporé en a Ogilvy en
2020, después de formar parte
del equipo de McCann, en el
cual se desempené profesio-
nalmente durante poco mas
de 26 anos, desempefiandose
como vicepresidenta ejecu-
tiva, directora de estrategia

de McCann Worldgroup, y
directora del departamento
de planificacion estratégica,
entre otros. Tras su incorpo-
raciéon a Ogilvy, Bulchandani,
fue nombrada en enero del
afio en curso presidenta global
y CEO de Ogilvy Norteamé-
rica, donde logré importantes
avances que la llevaron a
la actual posicién. “David
Ogilvy cambi6 la industria
hace 74 afios cuando fundé
esta iconica agencia. Mien-
tras escribimos el préximo
capitulo en los libros de his-
toria de Ogilvy, lo haremos
junto con nuestros clientes,

Merca20

utilizando la creatividad
para ampliar los limites de
lo que es posible", sefial6é
Devika Bulchandani, CEO
Global de Ogilvy. ®

Devika Bulchandani,
CEO Global de Ogilvy.
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;Como estamos en la
ﬁlgltallzaclon del sector salud?

La pandemia del Covid-19, ayudé en la adopcion de avances tecnoldgicos

para el sector salud en todo el mundo.

La pandemia nos ensefi6 la
necesidad de la digitaliza-
cién, y hoy tenemos a mas
4,500 millones de personas
con acceso a Internet, se
envian casi 42 millones de
mensajes de WhatsApp y
se instalan 2,704 veces la
aplicacién TikTok, pero a
pesar de ello, el sector salud
que fue el centro de atencién
y el méas impactado, fue el
que mostré mas rezagos y
necesidades.

En los dltimos anos,
los sistemas sanitarios de
muchos paises, entre ellos
el de México, lo principal

Luis Anaya, director senior
de Salud Regién Norte en LLYC

deficiencia que mostraron
fue la necesidad de inversion i
y de transformacién para |
agilizar procesos, y gene- |
rar datos para una efectiva |
toma de decisiones frente a

amenazas a la salud.

Esas deficiencias y reza-
gos afectaron a todos y fue |
evidente porque nunca como
hoy la salud habia estado i
en revision, discusion y
atencién de tantas personas, |
desde grandes centros de
investigaciéon, gobiernos,
organismos multilaterales,
comunidad médica, empre-
sas farmacéuticas, de dispo-
sitivos médicos y de tecno- i
logia dedicadas a la salud,
periodistas y la sociedad !

en general.

Merca20

“EN LOS UL-
TIMOS ANOS,
LOS SISTEMAS
SANITARIOS DE
MUCHOS PAISES,
ENTRE ELLOS
EL DE MEXICO,
LA PRINCIPAL
DEFICIENCIA QUE
MOSTRARON FUE
LA NECESIDAD
DE INVERSION Y
DE TRANSFOR-
MACION PARA
AGILIZAR PRO-
CESOS, Y GENER-
AR DATOS PARA
UNA EFECTIVA
TOMA DE DECI-

AMENAZAS A LA
SALUD”

COLABORACION ESPECIAL|

! permite generar informa-
i ci6n estadistica con la rapi-
i dezy transparencia necesa-
i ria para que las autoridades
! puedan tomar decisiones
! sanitarias importantes en
i beneficio de la poblacién.

Ademas, también vemos

i lanecesidad de informacion
i después de la pandemia,
! (Qué ha pasado con los
! pacientes?, ;Cémo reflejan
i los pacientes su enferme-
i dad en lo digital? ;Cual es
i el territorio de conversacion
i en que se desarrollan?

En LLYC creemos que

i debemos aprender las
i lecciones y que debemos
i aprovechar las oportuni-
i dades, que hoy nos dan
! las herramientas digitales
Por ello, la adopcion de SIONES FRENTE A !
avances tecnolégicos como
las herramientas analiticas
para un mayor uso de la i
informacién de salud mejo-
ran el proceso de toma de |
decisiones a nivel clinico, i
operacional y de gestion de
las unidades hospitalarias; y

i y la inteligencia artificial,
i para entender mejor al
i sector, conocer mejor a
i los pacientes, familiares
y/o médicos, que estan
i involucrados en un pade-
i cimiento para lograr una
i mejor toma de decisiones
¢ en su beneficio. ®
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Impulsan a
las nuevas
generaciones

Invertir en educacion ayuda a las empresas a
insertar talento en el mercado laboral. por Nohemi Erosa

Aunque tomar medidas contra
la desercién escolar es un tema
que involucra tanto al Gobierno
como a la Academia, la inicia-
tiva privada ha encontrado
un lugar en la mesa, donde
aporta alianzas estratégicas
que impulsan a los jévenes

a la ocupaciéon econémica y
garantizan talento futuro.

Y es que obstaculos como el
aprendizaje de un idioma, falta
de cursos complementarios ola
poca experiencia, son algunas
de las razones por las que el
79 por ciento de los mexicanos

millennials y centennials no
logran incorporarse al mercado.

De acuerdo con el estudio
“Escasez de Oportunidades
Laborales para los Jovenes”,
de la firma de capital humano
Manpower, el 79 por ciento de
los nuevos trabajadores con-
sidera que las organizaciones
dan mas peso a la experiencia
y los posgrados a la hora de
contratar. Porello, expertos con-
sideran una buena estrategiael
involucrar a estas generaciones
en apoyos de mentorias, becas
y programas de entrenamiento,
a través de convenios con uni-
versidades o convocatorias
internas.

PAGAR CONOCIMIENTO
Y EMPUJE
Sonmuchas las compafifas que
lanzan cursos gratuitos o de
bajo costo para la comunidad
en general, a través de sus
plataformas online o mediante

campafias regionales.

Google esunejemplo global
de tecnoldgicos que mantienen
anualmente actualizada su

oferta educativa en video,
donde estudiantes de todo el
mundo pueden certificarse
en areas como la gestién de
proyectos; recientemente Ubits
dio a conocer una convocatoria
a nivel Latinoamérica para
entregar hasta mil becas a
mujeres desempleadas que
busquen entrenarse enramas
dealta demanda, como ventas,
tecnologia y servicio al cliente.

Esto conel fin deromperla
brecha de género laboral, pues
tan sélo en México 2020 dej6
en promedio una tasa de40.71
por ciento en participaciéon
econdémica femenina, mientras
que, de acuerdo con la Cepal,
en LATAM el 57 por ciento
de las mujeres esta ocupada
en sectores de alto riesgo de
pérdida de empleo y una de
cada dos no labora.

Es asi como la empresa de
tecnologia dedicada al entre-
namiento corporativo online
pone la lupa en un segmento
vulnerable, dejando claro que
la misma industria puede ser
parte de la solucién. H

Alianzas
sustentables

Cambios estratégicos entre las empresas para
involucrarse en la sustentabilidad. por octavio Noguez

La sustentabilidad es una
prioridad para industrias
como la tecnolégica, la de
medios y telecomunicacio-
nes; asi como para la minera,
automotriz, energética, qui-
micay la papel, ya que todas
ellas tienen mas de 80 por
ciento de reportes sobre
acciones en pro del medio
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ambiente, segtn el estudio
“The time has come - KPMG
survey of sustainability repor-
ting 2020”.

Con estas referencias,
un nuevo esfuerzo se hace
por el futuro del planeta
y la Agencia Internacional
de las Energias Renovables
(IRENA), el socio cofundador

Siemens Energy, asi como 13
empresas de diversos sec-
tores industriales lanzaron
la Alianza para la Descar-
bonizacién de la Industria
global, que tiene la mision
de acelerar la meta de cero
emisiones netas de carbono,
asi como acciones de descar-
bonizacién, para cumplir
los objetivos del Acuerdo
de Paris.

“El sector industrial, res-
ponsable de més de una
cuarta parte de las emisiones
mundiales, es el segundo
mayor emisor y requiere una
rapida descarbonizacién”,
alert6 Karim Amin, miem-
bro de la Junta Directiva de

COMPANIAS

Siemens Energy. Al margen
de estas asociaciones, marcas
como BMW anunciaron que
arrancaron con la produc-
cion de sistemas de celdas de
combustible, que en combi-
nacion con la bateria de alto
rendimiento se diversifica la
propulsién de autos de cero
emisiones.

“Creemos que los vehiculos
propulsados por #hidrégeno
estan tecnolégicamente en una
posiciéon ideal para encajar
junto a los vehiculos eléctri-
cos de bateria y completar el
panorama de la movilidad
eléctrica, explic6 Oliver Zipse,
presidente del Consejo de
Administracién de BMW. B

SUSTENTABLES EN EL. MUNDO

Calificacion de la sustentabilidad en las empresas.

83%

N~

Schneider
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82%

N~

Orsted

81%
~
Banco

de Brasil

Fuente: Corporate Knights
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MEXICO Y EL COMERCIO DIGITAL,
EL FUTURO SONRIE A ESTA

TENDENCIA

El mercado en México explora nuevos horizontes a través del eCommerce; la incursion
de las marcas en este terreno augura grandes resultados. por victor Rivera

El eCommerce en México ha experimen-
tado un proceso dubitativo desde su
incursién en el mundo. A diferencia de
paises como Estados Unidos o algunos
de los que integran la Union Europea,
Meéxico tard6 tiempo en tomar un rumbo
claro. Paises como Brasil se adelantaron
rdpidamente y, por momentos, Chile y

Argentina aventajaron el paso a través de
su filosofia de progreso digital. México, en
cambio, durante largo tiempo se mantuvo
expectante y calculador.

Experiencias como la de El Salvador
y su apuesta por bitcoin hicieron que el
pais muy pronto se dividiera entre los
que aceptan la digitalizacién como el

futuro de todas las industrias, y entre
quienes se mantuvieron firmes con la
tradicion fisica. No obstante, fue durante
la pandemia de Covid-19 que las cosas
cambiaron y fue entonces que México
aprendi6 a replantearse las relaciones
proxémicas con las marcas y a valorar la
tecnologia que lo acerco a ellas.

ROCIO
BILBAO

DIRECTORA
DE MARKETING DE TANE
“TANE es la primera marca
mexicana que entra a
FARFETCH, una de las
plataformas mds importantes
a nivel global en el mundo de
lujo. Esto habla mucho del nivel
que tiene México a nivel disefo.

La importancia que tiene esto

es que el mundo digital te
abre puertas al mundo entero.

Las marcas deben buscar
acercarse a los consumidores,

a los que, por obvias razones,

no se tiene alcance en un
primer momento.

En México tenemos 20 tiendas,
pero la realidad es que, si no
vivis cerca de una o no viajas
a unay vos vivis fuera, no vas

a conocer la experiencia de
la marca. Para nosotros, la
importancia del eCommerce en

México radica en la posibilidad

de llegar a mas gente mas
rapido y poder acercar ala
marca a la gente sin pensar en
locaciones.

Si es dificil trasladar la
experiencia fisica a la digital,
pero el desafio precisamente

es como vos mostras los
valores de tu marca a través de
una pantalla”.
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HEBERT
HERNANDEZ

DIRECTOR GENERAL DE
INCUBETA LATINOAMERICA
“Creo que hay mucho terreno
todavia por avanzar en el
comercio digital en México.
Lo que he observado es que
hay compaiias que incluso
estuvieron preparadas e
invirtieron con anticipacion,
con un plan quiza mas
organizado, antes de que
viniera la pandemia, y eso les
facilité la vida.

Claro que a todos les exigio
transformarse y acelerar sus
procesos para atender a los
clientes de forma online, pero
los que ya habian iniciado un
camino, los que ya habian
sentado las bases, tuvieron
la capacidad de acelerar el
proceso.

Y nuevamente no es necesario
que aqui hablemos de negocios
grandes o pequenos, porque
hay negocios grandes que se
prepararon, pero también hay
negocios grandes que no se
prepararony la oportunidad
la tomaron sus competidores.
Hubo negocios pequenos que
no necesariamente lograron
hacer ese cambio y otros
que si. Por ello, el tamano de
mercado en México es muy
interesante, aunque como
penetracion del eCommerce hay
mucho por recorrer”.

Merca20

IGNACIO
FRANCOLINO

CEO DEESTOES
“México es para nosotros un
mercado fundamental en el
que todos queremos invertir

y aportar. Buscamos

todos generar un impacto
positivo, cocreando con los
lideres del mercado digital
mexicano, cosa que como
marca venimos probandoy
nos sienta muy cémodos.
En medio de tantos players,
nuestra propuesta de valor
se centra en el cliente,
en entender sus socios
clave, sus actividades y
recursos fundamentales,
utilizando el conocimiento
y el andlisis de audiencias
para comprender el modelo
de negocio y generar
soluciones de valor para
cada segmento de cliente.
La pandemia nos permitio
a todos encontrar
nuevos canales para
comunicarnos, se aceleré
el uso de plataformas
digitales y, a través de
esta transformacion,
cambid nuestra forma de
entender al mundo y cambio
la manera en la que nos
comunicamos.
La cultura de comercio en
México es extraordinariay
queremos ser parte de ella”.

FERNANDA
GUADARRAMA

MARKETING HEAD
DE URBANIC MEXICO
“Nosotros somos una tienda

100 por ciento online; por ello,
pudimos ver cémo a través de
la pandemia crecié mucho el
tema de las ventas digitales
en México y fue una gran
oportunidad para nosotros
porque gracias a eso logramos
expandirnos y alcanzar a nivel
global mas de 20 millones de
descargas y un crecimiento del
200 por ciento. Actualmente la
marca se encuentra ubicada en
la India, Brasil y México.
México es el pais mas
importante en habla hispanay
para nosotros es fundamental
no soélo a nivel cultural, sino
porque es uno de los paises
principales de cualquier
mercado digital y Urbanic
siempre se va a mantener como
una tienda digital.

Para nosotros es indispensable
generar un approach con las
personas mexicanas que
puedan conocer la marca a
través de lo digital. Queremos
ofrecer grandes experiencias
para que el mercado mexicano,
que es tan importante, nos
pueda conocer”.
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)| INCREMENTO DEL
CANASTA BASICA - SALARIO MINIMO EN
2021-2022 MEXICO
Se estima que se requieren, de El salario minimo en 2022, se ha
poco mas de 11 mil 529 pesos, '
para adquirir los 123 productos -
que conforman la canasta

basica, mientras que el costo {

de a canasta hasica en 2021, ‘
la cual contenia 21 productos, b
tenia un costo de 442.08 pesos.
Esto dentro de a zona centro de

la capital.

estipulado en 172.87 pesos, debido
a que el incremento en el salario
minimo, para el afo en curso, fue
del 22 por ciento, con respecto
al ano anterior, lo que lo convierte
en el porcentaje mas alto de los
Gltimos 34 aios, pasando de los
141.70 a 172.87 pesos diarios,
es decir aproximadamente 5,255

pesos al mes por trabajador.
COMPARATIVO INGRESOS Y COSTOS MEXICO 2022
INCREMENTO EN EL COSTO
DE LOS MATERIALES DE CONSTRUCCION

INCREMENTO EN EL COSTO DE LA ENERGIA
ELECTRICA COMPARATIVO 2021 A 2021
Los materiales para la construccion, como cemento, varilla, tubos de
plastico, llevan 28 meses con alzas anuales, lo que ha presionado a
los desarrolladores en sus margenes.

De enero 2012 a enero de 2021, se ha ampliado la brecha entre la

tarifa doméstica promedio en Estados Unidos y en México. En enero

2012, en México era 12% mas baja que en Estados Unidos. eN ENERO
2021, la tarifa doméstica mexicana fue 43% mas baja.
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verano2018  verano 2019
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21 e

== Unidos
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® y 4 2
En los ultimos meses Derivado del
los consumidores distanciamiento social
y la crisis mundial de

la vida cotidiana.

mexicanos han
salud, la mayoria de

~ percibido un
incremento en cuanto _los sectores se han
al costo de algunos visto afectados, lo que

insumos basicos, para ha provocado un alza

en los costos.

CRECIMIENTO DE LA INFLACION EN MEXICO
Durante julio del 2022, a inflacidn alcanzé su mayor nivel
desde el ano 2000, con un incremento en los precios de

por lo menos un 8.15 por ciento,
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Fuente: Gobierno de México » World Economic Outlook
Merca20

Database « INEGI « Investigadores del CUCEA
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Pixydus anuncia la integracion
de tres nuevos socios

Pixydus ha solidificado un gran equipo que opera campanas
y redes para mas de 20 marcas de todo tipo de industrias.

Pixydus, agencia mexicana
independiente con 12 afios de
historia que cuenta entre sus
clientes a Mercedes-Benz,
Grupo Daimler, Dos Equis y
Tecate, anuncio la integracion
de tres de sus directores clave
como socios formales.

Ellos son: Christidan Mena,
Directora de Cuentas y Ser-
vicio a Clientes. Con casi
20 afios de experiencia en
agencias como coordinadora
de producciéon y gerente de
operaciones, Christian ha
formado parte de Pixydus
por mas de 7 afios, y ha sido
pieza clave en la operacién
y atraccién de clientes como
Mercedes- Benz y Dos Equis.

Alan Martinez, Director
de Operaciones y del Area
Digital. Un profesional de la
industria que desde 2009 ha
contribuido con su expertise
para construir areas de mar-
keting y publicidad digital
en agencias como Wunder-
man, Y&R y Havas Media.

Durante los tltimos 5 afios, !
en Pixydus ha solidificado i
un gran equipo que opera :
campanas y redes para mas
de 20 marcas de todo tipo de

industrias.

Daniela Zaldivar, Direc- i :
i RECONOCIMIENTO
hecho una carrera dentro de
la agencia por mas de 10 afios
y ha ayudado a consolidar
la operacion interna, lo que !
ha sentado las bases para i
la futura expansion y creci- i
miento de la agencia en paises i
como Espafa y la region de

tora de Finanzas, quien ha

LATAM.

Alrespecto, Yair Gallardo,
socio fundador coment6: “Este
es un reconocimiento al tra- i
bajo y el esfuerzo de tres per- :
sonas que han demostradoun
verdadero amor por laagencia !
y han sido determinantes
para llegar hasta este punto i
que es, apenas, el comienzo i
de una aventura mas grande. :
Es un homenaje a la gente |
que hace las cosas por amor

Merca20

“ESTE ES UN

AL TRABAJOY
EL ESFUERZO DE
TRES PERSONAS

QUE HAN
DEMOSTRADO
UN VERDADERO
AMOR POR
LA AGENCIA
Y HAN SIDO
DETERMINANTES
PARA LLEGAR
HASTA ESTE
PUNTO QUE ES,
APENAS, EL
COMIENZO DE
UNA AVENTURA
MAS GRANDE"

i y con pasién, que promueve
i la unidad y aporta valor con
i su entrega.”

Con esta decision, Pixydus

i consolida su estructura y se
i prepara para los nuevos retos
i impuestos por una indus-

tria que cambia dia con dia.

! Cuatro socios unidos bajo la
{ misma vision: Ser una de las
i mejores agencias de México
i y trascender fronteras.

Pixydus trabaja hoy con

i mas de 50 personas divididas
i en 4 areas: Creativo, digital,
i performance y cuentas. Una
i agencia que se considera
i nativa de la era digital y que
! ha desarrollado procesos y
! metodologias propias para
i gestionar ideas, estrategiasy
i brindar resultados. ®
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NAZARETH BLACK

Con mds de 17 anos de experiencia en la industria automotriz, la CEO tiene el sueno
de consolidar a Zacua como la primera marca mexicana de autos eléctricos. por victor Rivera

Nazareth Black destaca como
lider empresarial por haberse
antepuesto a las adversida-
des de sus tiempos. Zacua
comenzé durante la que es
conocida como la peor crisis en
laindustria automotriz en mas
de 100 afios y, a pesar de eso, ni
Nazareth ni su equipo bajaron
los brazos, pues se adentraron
a este reto de transicion hacia

Todo esto se debe, en gran

medida, al gran cambio que ha
surgido en la industria a raiz |
del tema de la contingencia
sanitaria y dela contaminacion.

Para lalider, trabajar direc-
tamente con esta marca la he
hecho comprender muchas i
cosas, entre ellas, que muchas
veces una marca no puede
crecer sola, por lo que necesita !

FORMACION:
@NAZARETHBLACK

PUESTO:
CEO DE ZACUA

La CEO considera que el

i mayor reto al que se ha enfren-
i tado en esta industria ha sido
i el tener que entender que “de
! nada sirve esforzarse para
i ofrecer opciones cero emisio-
i nes si no se tiene una cultura
i de movilidad sostenible”. Ella
i tiene presente que el no con-
i siderar que estos son dos ele-
! mentos importantisimos para

la electromovilidad. la presencia de lacompetencia i “MIEXPERIENCIA : ] cambio de laindustria hacia
“Comenzé a volverse paraquesegenereunaverda- ; SESOZEA:':"I?A:I)II\! i la electricidad puede ser un
mas urger/lte para nosotros dera demanda. ' ! DINARIA, PUES | verdadero error en la creacion

y nos tocé tomar la batuta Lo que ella considera es : ME HA PER- i de nuevas marcas.
para impulsar esta industria que debe existir un nicho de { MITIDO CONTIN- “Es un momento de oportu-
en nuestro pais, generando mercado para cada marca ; UARCRECIENDO, : nidad extraordinario, porque
presion y sirviendo como un  naciente, y con esta filosoffa, : :g":g:g ::?,:i i si consideramos que, por un
proyecto que ha qurado hacer busca construir una verfiadfera | MARCA DE AUTOS ' lado, un auto elt/ectnco es en
frente a este cambioy, porotro  industria automotriz eléctrica. : i esencia tecnologia or otro

i ELECTRICOSEN :

lado, ser una opcién asequible “Considero que mi expe- | UNPANORAMA : queelnuevousuarioesademas
para el usuario”. riencia en Zacua ha sido ;| DEINCERTIDUM- : jlcuien que gusta de la exclu-
De hecho, en los tltimos  extraordinaria, pues me ha P:'I‘!E:I?I::\L:s i sividad; entonces, las marcas

~ . . oy . . : » : ~
afios, .la md/ustrla delos autos  permitido continuar creciendo, . TENERTODOEN | © eMpresas pequenas pueden
eléctricos si ha alcanzado un  porque escomenzar unamarca | CONTRA” i responder mas rapido a los

auge impresionante a partir
de la creaciéon de empresas
tecnolégicas como Tesla. No
obstante, la labor de Nazareth
ha consistido en liderar a un
equipo totalmente mexicano,
buscando ser autosustentables
y, con una filosoffa muy par-
ticular, artesanal si se quiere,
en torno a la fabricacién de sus
elementos.

de autos. Porque eso de que
sean eléctricos enun panorama |
de incertidumbre por la pan-
demia, con crisis econémica,
es tener todo en contra. El i
proyecto me haretadoentodo
sentido y eso me ha permitido
mejorar enmis capacidades, asi :
como también me ha permitido
fortalecerme profesional y !

personalmente”.

i cambios y necesidades del cada
¢ uno de estos mercados”.

Su labor como lider empre-

{ sarial la ha llevado, precisa-
{ mente a considerar que hay
i una verdadera ventana de
i oportunidades para las marcas
{ mexicanas, a través de un
i enfoque menos capitalista
! y financiero y cada vez mas

i personalizado. B

LA MARCA TIENE UN PLAN DE ENERGIA
RENOVABLE, CON EL QUE SE LE DA
UNA SEGUNDA VIDA A LAS PILAS DEL
AUTOMOVIL.

EL ENFOQUE DE ZACUA ES
ARTESANAL, LO QUE SIGNIFICA QUE
SE CONSTRUYE DE MANERA MANUAL
POR MANOS MEXICANAS.

EL DEPARTAMENTO DE ENSAMBLAJE
DE ZACUA ESTA CONSTITUIDO POR UN
PERSONAL 100 POR CIENTO DE MUJERES
MEXICANAS.
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TREBEL MUSIC sube
el volumen a GRISI

Alejandro GRISI, director general de Grupo GRISI,
comparte con Merca2.0 la redituable experiencia de pautar
en TREBEL y su nuevo esquema publicitario.

Impulsados por la permanente
btisqueda de optimizacién en
sus estrategias de marketing,
Laboratorios GRISI apost6 en
TREBEL Music para promo-
cionar sus productos entre
la mejor musica del mundo,
innovando en la forma como
sus marcas se comunican
con usuarios a través del
passion point de la musica
y obteniendo resultados por
encima de otras alternativas
del mercado.

En entrevista Alejandro
GRISI, director general de
Grupo GRISI, da testimonio
de como TREBEL ha ayudado
que sus marcas se promocio-
nen con nuevas estrategias de
comunicacién, logrando un
alto Retorno en la Inversiéon
Publicitaria (R.O.A) gracias
al desempefio estelar que
mostro la plataforma en todos
los pardmetros de medicién.

“Para GRISI, es una gran
opcion de conectar con pros-
pectos mas alla de los “Walled
Gardens’ como Google o
Facebook, garantizando un
ambiente seguro a nuestras

marcas, asi como para los
usuarios, conectidndolos con
un este gran punto de pasién
que es laMUSICA”, explicael
director de la famosa marca
de productos mexicanos, que

es un socio clave de la APP.

La plataforma, que ofrece
amplias opciones de formatos
publicitarios, desde unidades i
estéandar dela IAB como video

de alto desempefio y display,

otorga a los anunciantes.

“La mayor ventaja de la
publicidad en TREBEL es que

aseguro Grisi.

“Y es precisamente esta }
caracteristica lo que permite i
a TREBEL entregar excelentes
resultados en todas las métri- |
cas relevantes de la campafia, !

Merca20

“EN TREBEL,
GRISI ES EL
HEROE DE CARA

i ALOS USUARIOS,
hasta formatos nativos, exclu-

sivos a TREBEL est4 conquis-
tando la preferencia de las
marcas por los resultados que

YA QUE LUEGO
DE INTERACTUAR
CON UN
VIDEO O UN
ANUNCIO, EL
USUARIO TIENE
ACCESOALA

MUSICA QUE AMA,

la marca no interrumpe la GENERANDO UNA

experiencia del usuario, sino
que al contrario, se vuelve un
facilitador de la experienciay i
es de cierta formalamarca, en i
este caso GRIS], el patrocina-
dor que te facilita ta musica”,

CONEXION
MUY ESTRECHA
CON NUESTRAS

MARCAS".

COLABORACION ESPECIAL|

i como viewability, comple-
i tionratesenvideoy unstper
i desemperio en la generacion
de trafico”, concluyd.

GANA CON

: TREBEL

i Elempresario sefial6 que una
i de las ventajas de trabajar
i con TREBEL esla flexibilidad
i que muestra la plataforma
i para colaborar con el cliente
i enlaconstruccién de solucio-
i nes tnicas que les ayuden a
! conseguir sus objetivos de
{ marca.

“Estamos gratamente
i sorprendidos de como el
i equipo de TREBEL, traba-
i jando hombro a hombro con
! nuestro equipo de Marke-
i ting, construyendo la estra-
i tegia de comunicacién y
i acompanéandonosenla ejecu-
{ ¢ién, convirtiéndose en una
! extension de nuestra drea de
! Marketing”, aseguré GRISL
i Grisi también menciono
i quelainversion en TREBEL
i super6 por amplio méargen a
i otras alternativas en medi-
i cion de KPIs como Viewa-
! bility, Completion Rate en
i videoy altos CTRs que resul-
i taron en trafico de alto valor.
“Consideramos impor-
i tante hoy para GRISI pautar
{ en plataformas que nos
! garantice que su trafico es
i 100 por ciento Humano, sin
la presencia de BOTs, asi se
i le garantiza a la marca que
! tuinversién en la plataforma
! es un retorno seguro de
i ganancias” TREBEL Music:
i inversion para el Futuro
i “Estamos apostando fuer-
i temente a esta alianza y
! vamos a estar viendo en un
i futuro cercano a TREBEL en
! nuestras ejecuciones no solo
i en digital sino en el punto
i de venta, y este sera solo el
i comienzo de una gran cola-
boracién”, concluye GRISI
i sobre lo que te espera si
i pautas en TREBEL Music. B

[TREBEL
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El equipo INDIE

¢Qué es un pharma
que aportaala
estrategia de las marcas?

Indie Project esta transformando la forma de hacer Pharma Strategy

mentor

a través de su mision de reinventar, co-crear y lograr.

Un Pharma Mentor® es un
experto en la industria far-
macéutica (en dreas como
marketing, ventas, area médica,
programas de pacientes, entre-
namiento, etc.) que agrega
valor a través de su experien-
cia, el conocimiento de los
mercados (tanto en privado
como gobierno), su relaciéon
con los profesionales de la
salud y lideres de opinién.

Su objetivo es enriquecer la
visién estratégica del cliente,
siendo empatico con sus nece-
sidades y promoviendo la
diferenciacioén del proyecto a
través de actividades innova-
doras y efectivas.

¢{PARA QUE UN

PHARMA MENTOR®?
Para enriquecer la visién y
planeacion estratégica, la toma
de decisiones e identificar las
tendencias del mercado para
una ejecucion efectiva y dife-
renciada orientada a obtener
los mejores resultados.

En Indie Project creamos
esta figura para resolver una
necesidad importante que
nosotros mismos como clien-
tes (estando en la industria)
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tenfamos: contar con un aliado
estratégico que entendiera que
la diferenciacion es el mejor
valor que podemos entregar
como gestores de una marca,
de un equipo o de un proyecto.
A través del pharma mentor®
hemos podido innovar en las
soluciones y servicios que
ofrecemos a nuestros clientes
generando nuevos canales de
comunicacién como el primer
podcast para la industria far-
macéutica (Pharma Podcast®),
nuestra plataforma de neuro-
learnings (HiLearn!®) y formatos
de contenido digital agiles y
cortos (Late Night Indie®).

PHARMA
PODCAST®
Ante la necesidad de contar
con un espacio de didlogo con
temas actuales y relevantes
que impactan el dia a dia de
los profesionales de la indus-
tria farmacéutica co-creamos
a través de nuestro Pharma
Podcast® experiencias que
puedan construir un mejor
entorno para ellos, pero sobre
todo para los pacientes. Con-
versamos alrededor de temas
como los retos actuales de los

equipos de acceso, el nuevo rol
de las fuerzas de ventas, las
oportunidades del mercado
privado, etc.

HILEARN!®
Reinventamos los e-learnings
incorporando la metodologia
de neurocogniciéon (basada
en cémo el cerebro aprende).

Aseguramos la compren-
sién de la informacién mas
importante para lograr un
aprendizaje experiencial,
interactivo, participativo,
gamificado y con recursos
de refuerzo constantes. Asi
el participante puede repa-
sar el conocimiento en cual-
quier momento (disponible
24/7) de forma visual, audi-
tiva e incluso kinestésica.

CURACION

DE CONTENIDOS
Logramos la transmisién de
los mensajes méas importan-
tes delas marcas en canales
digitales a través de nuestro
servicio de curacién y desa-
rrollo de contenidos que
cumplan con el objetivo de
ser relevantes, que resuel-
van un problema y que
agreguen valor. A través
de la experiencia de los
pharma mentors® logramos
optimizar los tiempos de
desarrollo y aprobaciéon
(interna y externa) de los
contenidos generados.

En Indie Project enten-
demos los retos a los que
los lideres y gestores de
marcas se enfrentan hoy en
dia ante mercados tan com-
petitivos y cambiantes, esto
nos permite ser un aliado
estratégico en la creacion
de diferenciadores basados
enlainnovaciény el reto al
status quo. W

UN PHARMA MENTOR® .

ES_UN EXPERTO EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA
(EN AREAS COMO MARKETING, VENTAS, AREA MEDICA,
PROGRAMAS DE PACIENTES, ENTRENAMIENTO, ETC.)
QUE AGREGA VALOR A TRAVES DE SU EXPERIENCIA.

Pharma Mentors®: Fausto Rodriguez Director de Marketing, Reyna Gonzalez
Gerente de Ventas, Alejandra Carranza Directora General.
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inflacion
El consumo health en inflacion revela los retos,
ante habitos donde economizar es clave. Poroctavio Noguez

El consumo health en inflacién
ha vuelto a cifras prepande-
mia y el gasto ahora prioriza
oportunidades que permiten
un menor gasto, tal como lo
advierte el el Instituto Nacio-
nal de Estadistica y Geografia
(INEGI), sefialando que esta
categoria, junto con la de cui-
dado personal es la tercera mas
afectada por el alza de precios
registrada en la actualidad,
con un incremento de 7.57 por
ciento en puntos, dentro del
Indice Nacional de Precios al
Consumidor en comparacién
con el mismo periodo del afio
pasado.

La anterior cifra esta clara-
mente explicada cuando el 65
por ciento de los consumidores

Fernando Lledé, Director General de
Bupa México.
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mexicanos asegura que sus ‘i
habitos de salud han cambiado
a partir de la inflacion, segun i
consta en el estudio Habitos :
de la Salud del Consumidor
Mexicano 2022, conducido por TAILERS; QUE CU-
Merca2.0 y si comparamos la !
edicién 2022 de este estudio i
con el realizado en 2019, un
elemento es comtn y es que i
mas del 70 por ciento de los
consumidores en ambos casos, |
prefiri6 acudir a una farmacia !
fisica a opciones con costo de i
envio como el delivery de medi- i
cina, una précticarelevanteen i

otras categorias de compra.

Jorge Gémez, Strategic &
Business Development Direc- i
tor de la division Worldpanel i
de Kantar México, reconoce

“HOY EN DIA
HEMOS SUMADO
ALIANZAS CON
APLICACIONES
DE DELIVERY A
NIVEL NACIONAL
QUE INCLUYEN
DIFERENTES RE-

BREN ZONAS DEL
PAIS DIFICILES
DE ACCEDER
POR MEDIOS
TRADICIONALES”

JOSE DE JESUS LOPEZ
IRIARTE, HEAD OF
INNOVATION, DIGITAL & Tl
EN ASTRAZENECA.

i que el consumidor mexicano
i sereplanteasu gastoy prioriza
i las categorias necesarias y
! basicas sobre las prescindibles,
i por lo que hay un perfil de
i consumo responsable y ana-
i litico en medio de la inflacion.

Si observamos las cifras

i del estudio conducido por
Merca2.0, el 38 por ciento de
i los mexicanos unicamente
i acude a consulta por una
i emergencia médica, el 11 por
i ciento acude a consultorios
i adyacentes a farmacias y 26
i por ciento compra medica-
i mentos genéricos, por lo que
i no solo ahorra en medica-
mentos, también en consultas
i acudiendo a diagndsticos
! médicos de bajo costo.

“En México la prioridad

i del consumidor no esta en
i destinar su gasto a prevencion
y salud, sino a otros rubros
i como la comida, vivienda y
! servicios. De todo lo que una
i persona gasta en cuidarse o
atender un padecimiento, la
i mayor parte van a medici-
nas, consultas, etcétera y no
i hacia la prevencién. Esto es
! relevante porque en casos
i imprevistos puede afectar
la economia familiar”, deta-
i lla Fernando Lled6, Director
i General de Bupa México.

Y es que visto a detalle el

i estudio “Habitos de la Salud
i del Consumidor Mexicano
i 20227, este apunta que un 7
i por ciento de personas dejo
i de pagar su seguro de gastos
i médicos mayores y el 15 por
i ciento cambi6 a doctores mas
i economicos.

Para sustentar que la infla-

cién ha regresado a los habitos
i prepandemia, recordamos que
i los consumidores encuestados
i por Merca2.0 en 2019, ase-
i guraron a este medio que al
i momento de surtir unareceta,

EL DOCTOR SIMI GANA EN INFLACION

Preferencia de farmacias para comprar genéricos en inflacion.

ﬁn

FARMACIAS SIMILARES

Merca20

SAN PABLO

FARMACIAS DEL AHORRO

Fuente: Habitos de la Salud del Consumidor Mexicano 2022.
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Miguel Khoury, Director General y
Fundador de Hospitales MAC.

el 29 por ciento de ellos acudia
a opciones de medicamen-
tos genéricos, que en precio
registran un menor costo a las
opciones de patente.

SER SALUDABLE
EN INFLACION

El perfil del consumidor health
en inflacién ha determinado
actividades cruciales en medio
de este periodo econémico
desafiante y en la medida
en que se logra entender las
areas de oportunidad, como
una necesaria cultura de pre-
vencion, en esa proporcion se
evitan gastos que laceran atin
mas la salud econémica.

“Hoy vemos que las marcas
enfocadas en salud impulsan
lainnovacién con la finalidad
de ofrecer mejores resultados
alos pacientes, pero en el caso
de salud estos resultados se
convierten en un valor incal-
culable, ya que logran una
mejor calidad de vida y mayor
supervivencia”, explica Luis
Anaya, director senior Health-
care Region Norte en LLYC.

Frente a este idealismo en
salud que dibuja el directivo,

hay una realidad muy clara :
identificada por Merca2.0 en
su tltima investigacion en el
mercado health y es que mas
de la mitad de los mexica-
nos encuestados, en lugar de

acudir al doctor ante sintomas,

el 275 por ciento pregunta a
familiares; otro 27.5 por ciento
se automedica y un 10 por
ciento busca los sintomas por

internet.

La llegada de la inflacién
establece retos a los actuales i

esfuerzos de las marcas, quese
han enfocado en herramientas

tecnolégicas como el delivery,

sin embargo, mientras el con-
sumidor toma decisiones de i
compra ante la presién de los
precios, las marcas de patente i
trabajan en en diversificar sus
ingresos, para evitar el castigo ! H
del gasto, que como hemos PIEDRA ANGULAR

visto, prefiere opciones de :

medicina genérica.

“Hoy en dia hemos sumado :
alianzas con aplicaciones de
delivery a nivel nacional que

incluyen diferentes retailers;

que cubren zonas del pais
dificiles de acceder por medios

“NUESTROS
HOSPITALES
ESTAN
CONCEBIDOS

DESDE SU _
CONSTRUCCION
CONLA
EXPERIENCIA
DE NUESTROS
USUARIOS COMO

Y ESO ES MUY
PARECIDO AL
RETAIL, YA QUE
LAS GRANDES
TIENDAS ASILO
HACEN"

MIGUEL KHOURY,
DIRECTOR GENERAL
Y FUNDADOR DE
HOSPITALES MAC.

tradicionales”, agrega José de
Jestis Lopez Iriarte, Head of :
Innovation, Digital & Tl en

AstraZeneca.

El consumo health eninfla- |
ci6n tiene a un paciente mas !
analitico de su gasto y el deli- !
very se ha vuelto parte de !
la estrategia omnicanal con
que las marcas de medicina i
patente buscan vender ante |
un dos por ciento que confesé
aMerca2.0, hacer sus pedidos
de medicina por apps, que

i han ayudado a consolidar un
i modelo omnicanal de venta
i enpharma, que se hered6 por
! la contingencia sanitaria, al
i que las marcas recurren para
consolidar ventas, tal como la
i industriahospitalaria hace con
i la creacion de experiencias,
i para garantizar el trafico pea-
! tonal en sus centros a pesar de
i la inflacion.

“Nuestros hospitales estan

i concebidos desde su cons-
i truccién con la experiencia
i de nuestros usuarios como
i piedra angular y eso es muy
i parecido al retail, ya que las
i grandes tiendas asilo hacen”,
i explica Miguel Khoury, Direc-
i tor General y Fundador de
Hospitales MAC, acertando
i endescubrir la trascendencia
i del punto de venta fisicoenla
i experiencia del consumidor,
i nosolo deseoso por racionali-
i zar su gasto, también por vivir
i experiencias cuando es parte
i del 35 por ciento que confesoé
i aMerca2.0 no haber cambiado
i sus habitos tras la inflacion.

Con un perfil del consumi-

! dor definido en gran parte por
i el retail, es de esperarse que
i modelos health sean los que se
i convierten en referente para
las marcas de esta industria,
i queapuestan por la experien-
i cia fisica de sus tiendas y el
i precio de sus productos en
i categorias genéricas, solo que
i cuando el precio no puede ser
i atractivo, la entrega por deli-
i very silo es para un reducido
i namero de consumidores con
i capacidad de compra de estas
i opciones. m

MERCADOTECNIA|

MEXICANO ENFERMA DE INFLACION

El 65 por ciento de mexicanos reconoce que ha cambiado sus
habitos health tras la inflacidn con las siguientes acciones:

38%

26%

CoMP

MEDICAMENTOS

GENERICOS

“ALTERNATIVAS” MEDICAS

Opciones que prefieren los consumidores mexicanos,
para evitar acudir al médico ante malestares.

° °

ASISTE A CONSULTAS 15“/0
MEDICAS SOLO EN PREFIERE MEDICOS
EMERGENCIA MAS ECONOMICOS ° °
\ SIEMPRE VOY AL AUTOMEDICARME PREGUNTAR A BUSCAR SINTOMAS
DOCTOR FAMILIAR 0 AMIGO EN INTERNET

Fuente: Habitos de la Salud del Consumidor Mexicano 2022.
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Consolidacion
de lo digital
en Health

Las agencias siguen apostando a fortalecer conexiones
entre médicos Yy pacientes. Por Maria Teresa Espinosa i

El mundo entero se ha adap-
tado a la nueva realidad que
nos quedoé luego de la pan-
demia de Covid-19. Uno de
los sectores que se vio com-
pletamente afectado por el
coronavirus fue el dela salud,
que desde el &rea privada,
hasta el puablico tuvieron que
replantearse sus métodos tra-
dicionales luego de dos afios
de emergencia sanitaria.
Toda esarealidad ha puesto
en entredicho las bases con las
que se trabajaba en el sector
salud antes de la pandemia,
al buscar viabilidad finan-
ciera, seguridad y equidad,
al proporcionar los servicios
médicos a la poblacién.

Héctor Salinas Fernandez,
CEO de Sistemas Integrales.
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Actualmente, la atencion |
ined'lca implica el red.léeno de . EMPATICO AYUDA |
os sistemas de atencién para
abordar la atencién primaria,
secundaria, comunitaria y i
aguda en un mundo posterior
al Covid y donde se combinan
de una manera hibrida, entre
lo presencial y lo digital. De
hecho, en los dltimos seis afios
se han invertido casi 2.7 mil i
millones de d6lares ennuevas :
empresas digitales de salud
a nivel mundial, de acuerdo
con el analisis de Octopus

Ventures.

TRANSFORMANDO EL
ECOSISTEMA DE SALUD

Con el objetivo de estar mas !

“LA SINERGIA
ETICAY
REGULATORIA
MARCA UN
CAMINO
FUNDAMENTAL,
DONDE LA
SUMA DEL
PENSAMIENTO

A GENERAR
EMOCIONES
PARA QUE LA
CREATIVIDAD
Y EL ENFOQUE
ESTRATEGICO
EMPATEN A
FAVOR DE LA
SALUD”

HECTOR SALINAS
FERNANDEZ, CEO DE
SISTEMAS INTEGRALES

i enfocados en la experiencia
del consumidor o paciente, el
i sector salud ha trabajado para
! mejorar todo lo que conlleva su
i gran ecosistema. Tanto hospi-
i tales publicos como privados
y, en general, la industria de
i la salud han tenido que plan-
i tearse una nueva forma de
i sobrevivir ante los cambios
i causados por la pandemia
i y la digitalizacién, ya que
i ese cambio no viene solo del
i sector, sino de los pacientes
que, debido a la pandemia, las
i personas han mostrado una
i mayor consciencia sobre la
i importancia de la prevencion
i de enfermedades.

En México, de acuerdo

i con la edicion del Tablero del
i Consumidor de Deloitte, el
i 66 por ciento de los encuesta-
i dos esta priorizando maés su

bienestar y 45 por ciento esta
i impulsando cambios en su
i cuidado personal.

Lo anterior demuestra

i el porqué hoy dia tanto las
i agencias como las marcas
i estan realizando estrategias
i principales como la educaciéon
i médica continua.

Héctor Salinas Ferndandez,

i CEO de Sistemas Integrales,
i explica que actualmente en el

i sector health ya se asimil6 que
! los canales y acciones digitales
i son parte de la implementa-
i cion tanto dirigidas al médico
i como al paciente.

“Es importante entender

! que se alinearon temas regu-
i latorios y best practice para
i dichas ejecuciones y fortalece
i el ecosistema digital, health”,
i agrego.

En ese sentido, el lider de

! una de las agencias mexica-
nas mas importantes para la
i industria pharma resalta que
i entre ese cambi6 post pandé-

¢ mico también se ve reflejado

USUARIOS DE E-HEALTH TRACKERS EN MEXICO

En octubre de 2019, alrededor de un 72,8 por ciento de los usuarios de e-health
trackers eran menores de 44 anos.

%8% _ 32.4%

\ 18-24 ANOS ‘ 25-34 ANOS
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_ 25,6%

‘ B/A4LANOS \1.5-51. ANOS

C91%

18% )
‘ 55-64 ANOS

Fuente: Statista
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Frank Valdez,
Ceo de GoPharma.

en el segmento tradicional de
visita médica que a su juicio
fue el que mas evolucion¢,
donde temas relacionados
con lo promocional quedaron
relegados, dando més valor al
contenido y acciones cientifi-
cas creativas.

“En cuestion mkt health
las herramientas tecnolégicas
nos ayudan a incrementar la
experiencia para cuestiones
de educacién médica continua,
con médicos mas alineados a
todo el mundo digital y tech”,
asevera.

Por su parte, Alejandra
Carranza Novelo, Directora
General de Indie Project, agrega

que entre esa transformacion i
del ecosistema health se han
encontrado con el reto de como
generar contenidos 4giles y !
vigentes que nutren constan- i
temente los canales digitales !

que las marcas estdn usando.

“El eje principal es la i
entrega de informacion que !
searelevante, que resuelva un
problema, que agregue valory i
sobre todo que genere nuevas
experiencias en los nuevos i
consumidores”, manifiesta

la experta.

LA GRAN OLEADA
TECNOLOGICA

haciendo muy bien.

El uso de las nuevas tecno-
logias ha abaratado los costos
y ampliado la conectividad i
entre los trabajadores de la i

salud y los pacientes.

“LA VELOCIDAD
A LA QUE
AVANZAN LOS
DISPOSITIVOS Y

LAS CONEXIONES

NOS MUESTRA
UN FUTURO

CERCANO DONDE

LA SALUD SERA

{ UNO DE LOS EJES
i PRIORITARIOS DE
La tecnologia y lo digital es ; NUESTRAS VIDAS :
el nuevo rumbo de muchas
industrias, como es el caso del
sector health que aunque tuvo !
que verse sacudida por una
crisis sanitaria para comen- i
zar a avanzar hacia el futuro, i
actualmente parece estarlo i

DE MANERA
CONSCIENTE”

PEDRO JOSE ABAD,
CEO DE ELOGIA

El estudio Consumer
Healthcare Survey 2021 rea-
lizado en Estados Unidos
por la consultoria Oliver
Wyman, refiere que la tele-
medicina aumenté un 90
por ciento en la pandemia
para la atencién sanitaria
de casos no relacionados con
coronavirus.

En México, de acuerdo
a la Secretaria de Salud, al
menos en el sector ptublico,
el Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS), cuen-
tan con al menos 4 mil 300
profesionales capacitados en
el uso de la telemedicina, a
nivel de especialidad.

“Las estrategias digitales
fueron el principal punto
de contacto con nuestros
clientes y consumidores al
tener detenido el face to
face, el cual hoy en dia ha
regresado y ha creado un
modelo hibrido. Se reanudan
interacciones prescenciales
manteniendo comunica-
cién remota y virtual, se
implementan estrategias de
e-commerce, con la finalidad

SUSCRIPCl()N ACCESO DIGITAL Y REVISTA IMPRESA
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para lograr aumentar el reach,
algo que nos permitié este
nuevo modelo ”, explica Frank
Valdez Ceo de GoPharma.
Deigual forma, Pedro José
Abad CEO de Elogia, detall6
que en el panorama digital y
tecnoldgico se desarrollarén
nuevos servicios para los
clientes del mercado health,
enfocados en estrategias de
Inbound Marketing, CRM y
clusterizacion.

TENDENCIAS

QUE TRANSFORMAN
No solo lo digital y tecnolo-
gico es lo que ha hecho que
este sector cambie drasti-
camente, pues actualmente
existen tendencias que estan
transformando el sistema de
salud y se esperan otras que
seguiran apoyando en dicha
renovacion.

Ezequiel Rantz Teller,
Director General, A6 LIFE,

asegura que este ultimo afio
se ha caracterizado por la
proliferacion y uso de herra-
mientas para obtener insights
de los diferentes tipos de
stakeholders de la industria.
Estas herramientas cuen-
tan con tecnologia de punta
que incluye algunas como
Machine Learning e inteli-
gencia artificial, que nos tras-
ladan a un escenario vibrante
y en ebullicién.

“Al igual que otras indus-
trias, enlafarmacéutica cada vez
se desarrollan mas estrategias
basadas en data”, dice.

La sentencia de Rantz Teller
sefala que, entre todas estas ten-
dencias que seguirdncambiando
al sector, las agencias deberan
tomar una posicién mds activa
consus principales clientes dela
industria farmacéutica, donde
el gran reto es el del engagement
con los médicos. B

RANKING DE AGENCIAS HEALTH

2022 | 2021

NOMBRE AGENCIA

Sistemas Integrales

n
1

2 7 A6 Life
3 9 GO PHARMA
4 0 LOFT MEDIA LATAM
5 2 Elogia
6 0 Llorente y Cuenca (LLYC)
7 0 CMM GROUP
8 5 INDIE PROJECT
9 N ISI PHARMA SA DE CV
0 0 LAB18

METODOLOGIA:

3% - 28%

CIUDAD ESPECIALIDAD iNDICE DE iNDICE DE
FACTURACION EMPLED

CDMX AGENCIA HEALTH 12.13 28.00
CDMX AGENCIA HEALTH 31.69 13.19
CDMX AGENCIA HEALTH 13.37 15.88
CDMX AGENCIA HEALTH 18.11 913
CDMX AGENCIA HEALTH 35.00 2.67
CDMX AGENCIA HEALTH 24.74 4.48
CDMX AGENCIA HEALTH 28.71 7.31
CDMX AGENCIA HEALTH 7.43 5.32
CDMX AGENCIA HEALTH 17.02 3.74
PUEBLA AGENCIA HEALTH 0.01 0.01

25% 2% 100%
iNDICE DE METRICAS TOTAL
CUENTAS DIGITALES
25.00 5.16 70.29
13.75 0.17 58.80
22.30 5.47 57.03
17.05 10.84 55.13
4.02 9.00 50.70
7.68 12.00 48.90
2.41 6.78 45.21
21.22 6.28 40.25
8.68 7.10 36.55
4.57 7.17 11.77

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0

El Ranking Anual de Agencias Health que realiza el Departamento de Investigacién de Merca2.0 cont6 con la participacion total o
parcial de 10 agencias distintas en su edicién 2022, aplicando un cuestionario estructurado con una duracién maxima de 25 minutos,
el cual fue enviado a la persona responsable de cada agencias para proporcionar informacion de la empresa. En un continuo
esfuerzo por mantener vigente el ranking conforme a la evolucién de las agencias y de la industria, la metodologia del estudio fue
modificada para adoptar un modelo de evaluacién mas robusto y preciso.
El ranking cruza datos variados para calcular la puntuacién de cada empresa y asi avaluarlas en 4 grandes indices de desempeno:
Facturaciéon, Empleo, Cuentas y Métricas Digitales. La suma de los cuatro indices otorga la posicion definitiva dentro del estudio.

La manera en que se pondera cada indice es: 35 por ciento por el desempeno en la facturacién, 28 por ciento en empleo y 25 por
ciento en cuentas. La cuarta variable integra diversas métricas digitales derivadas del sitio web y del tamano de la comunidad activa
en algunas redes sociales. El indice resultante equivale al 12 por ciento de la puntuacion final. Cada uno se calcula como un indice
independiente, otorgando al final un lugar jerarquico. Al correr el modelo matematico de evaluacion se detectaron datos aberrantes
en algunos participantes, mismos que pasaron por un proceso de verificacién y aclaracién con cada una de las agencias, ya sea por
via telefénica o electrénica. Agradecemos a todas las agencias de eventos que participaron activamente entregando completos los
datos solicitados y les recordamos que toda la informacién confidencial se mantendra como tal.
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Proyecto Margarita:
Del campo a tu mesa.

La alimentacién alrededor del mundo tiene sus referentes histéricos
gue por anos han contribuido a la nutricién de millones de personas.

Cuando pensamos en alimen-
tos lacteos es imposible no
tomar en cuenta a Danone, una
empresa que desdehacemasde
100 afios ha sido parte impor-
tante enla vida de muchisimas
personas.

Ante un mundo que exige
cambios a un ritmo acelerado,
la compafiia de origen francés
ha puesto especial atencién en
atender las necesidades de un
negocio tan fundamental para
la vida misma como lo es la
alimentacién. Responder a esta
necesidad va mas alla de ofre-
cer productos con distintos pro-
cesos de produccién, Danone
entendié perfectamente esta
idea y por eso adoptaron una
visioén en la que interconectan
lasalud delas personas a través
delaalimentacion y la salud del
planeta. Esta vision se resume

en dos conceptos y una misma
frase: “One Planet, One Health”
(Un planeta, una salud).

Lo que la empresa busca
conesto es ofrecer alimentacién
de calidad al mayor niimero
de personas posibles mien-
tras se cuida la trazabilidad
de los productos, asi como su
origen. “Hoy el consumidor
estd mas consciente de qué
necesita para su salud, no se
alimenta con cualquier cosa,
busca algo nutritivo pero con
un origen amigable con el pla-
neta y sobre todo sustentable.
Bajo este principio, en Danone
hemos desarrollado productos
con un doble objetivo para
generar un impacto positivo
en las comunidades donde
operamos”, coment6 Lorena
Villarreal Clausell, Directora
de Comunicacién de Danone.

Es asi como nace “Proyecto
Margarita”, una iniciativa que
de manera integral muestra
como es posible asegurar la
sostenibilidad desde el origen,
con amplios beneficios para
todos los actores involucra-
dos. Todo inici6é en 2010, con
la propuesta de ayudar a los
pequenos productores de leche
de la zona de Jalisco y poste-
riormente Aguascalientes en
2019 a implementar nuevas
précticas para mejorar la pro-
ducciony la calidad de vida de
ellos y sus familias, incluyendo
ademas diferentes vertientes
que representan un beneficio
y progreso integral.

Como contexto, en México
la produccién de leche esté
fuertemente sustentada en
establos de productores peque-
fios, que representan un 49%
del total. Estos productores se
enfrentan a diversos retos que
precisamente con “Proyecto
Margarita” se han fortalecido.
Entre estos se destaca la alta
volatilidad de mercado que les
genera inestabilidad o la baja
tecnificacién de sus procesos
productivos que deriva en
deficiencias o inconsistencias
en la calidad.

El proyecto comenzé
hace 12 afios con Gnicamente
38 productores, que en ese
momento representaban tan

Merca20

COLABORACION ESPECIAL|

solo el 0.3% delaleche que usa
Danone para la elaboracion
de sus productos. Al dia de
hoy, estas cifras se han incre-
mentado y hemos trabajado
con mas de 500 productores,
representando un 25% del
volumen de leche que utiliza
laempresa con una generacién
de 150 mil litros diarios.

Sin embargo, lograr estas
alentadoras cifras no ha
sido una tarea sencilla. Para
lograrlo, Danone ha colabo-
rado con otras instituciones
de caracter educativo, ONG’s,
iniciativa privada, financia-
doras y mas. Con la ayuda de
estos actores, han trabajo con
base en 3 principales ejes: asis-
tencia técnica personalizada
con constantes capacitaciones
grupales; estabilizacion del
mercado para asegurar un
negocio rentable y justo; y por
ultimo, el acceso a financia-
mientos con tasas por debajo
de las que se manejan en el
mercado.

“Margarita es uno de nues-
tros mayores orgullos dentro
de la empresa porque creemos
que refleja muy bien el cémo
abordamos y ponemos en
préctica nuestra visiéon global.
Y no solo eso, también es un
aliciente a seguir trabajando
paraimpactar de manera posi-
tiva a millones de mexicanos.
Gracias a este proyecto, se
han beneficiado més de 2,300
personas de manera indirecta
y se destaca el incremento de
ingresos por hasta un 2.7%
de cada ganadero y mejo-
ras en su patrimonio con un
aumento del 48% del ganado
que poseen”, finalizé Lorena
Villarreal Clausell.

Este tipo de iniciativas
nacen con la intencién de
diversificar y mejorar la cali-
dad del abastecimiento de
leche para la produccion de
los distintos productos de
Danone, una gran iniciativa
que llevaria la sustentabilidad
del campo a la mesa de miles
de personas en México. ®
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Inclusion: mejor atractivo
empresarial

Desarrollar proyectos de igualdad y diversidad es el must de las empresas
ante trabajadores y consumidores. por Nohemi Erosa

En una nueva era de respon-
sabilidad y deconstrucciéon
moral, todas las companias
del mundo buscan contribuir
en el desarrollo de la justicia
social mientras crecen con
esquemas de negocio moti-
vados por la diversidad y la
inclusién.

Aunque nuestro pais
cuenta con la NOM 25, para
la igualdad y no discrimina-
cién, el padron de certificacion
voluntaria se integra sélo
por 460 6rganos publicos y
privados de entre los cerca de
1.9 millones de empresas que
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operan en México, lo que pone
en tela de juicio la verdadera
intencién de la industria por
desarrollar acciones internas
de cultura organizacional.
No obstante, esto no quiere
decir que las comparifas nacio-
nales o internacionales no
estén dando sus primeros
pasos para generar espacios
de trabajo incluyentes, donde
se aborden temas como la
orientacién sexual, equidad
de género, accesibilidad para
personas con discapacidad
y para mayores de 60 afios,
entre muchas otras vertientes

que marcan mejoras en la
captacién de talento y hacen
alos negocios hasta un 25 por
ciento mas rentables.

De hecho, el “Estudio de
remuneracién 2021”7, de Page-
Group, identificé que el 48
por ciento de los ejecutivos
asegura que su empresa esta
comprometida en fortalecer
sus protocolos de inclusién,
aunque estos deben estar
enfocados directamente en
los objetivos de cada organi-
zacién, por ejemplo, 60 por
ciento concentrados en accio-
nes de género; 54 por ciento

20

en materia de edad; y 34 por
ciento dirigidos a una plantilla
de apoyo por identidad sexual.

MEXICO INCLUSIVO,

DEL DISCURSO

A LA ACCION
Decenas de estudios de comu-
nicacién corporativa marcan
la inclusién como el must de
las empresas del futuro, donde
la transformacién interna y
externa muestren una madu-
raciéon de estrategia social y
rompa con las barreras que
aun refleja el mundo empre-
sarial mexicano.
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Esto, en relacion al estudio
“Cuando las mujeres pros-
peran 2020, realizado por
la gestora de activos Mercer,
donde se muestra que mien-
tras que un 72 por ciento
de las compafifas en México
asegura contar con enfoques
de inclusién de género, s6lo el
40 por ciento realmente activa
planes de desarrollo; ademas,
en cuanto a equidad salarial,
uno de los temas en los que
mas se ha enfocado el discurso
industrial dela dltima década,

la encuesta revela que 77 por
ciento de las compariias dice
implementar programas de
compensaciones econémicas
enlarama, pero que sélo el 66
por ciento de ellas cuenta con
un andlisis justo e importante
en su reparticion de ingresos
entre hombres y mujeres.

Es por ello que adaptar
los Recursos Humanos y las
estrategias de marketing de
cada sector econdmico es una
de las principales preocupa-
ciones de las empresas hoy

en dia, no en vano el World
Economic Forum calific6 en su
ultimo informe “Diversidad,
Igualdad e Inclusion 4.0” que
aquellas organizaciones con
reputacién social impulsado
por acciones diversas lograran
hasta un 36 por ciento mas
posibilidades de destacar entre
sus competidores para 2023.
Y es que el fortalecimiento
de este eje sociocultural vaen
crecimiento, fichando talento
si importar la forma en que
se presente e identificando

las necesidades y preocupa-
ciones de cada segmento de
la poblacién objetivo, pro-
moviendo el “dltimo valor
afiadido” en la construccion
de un entorno laboral plural,
seguro y saludable.

Para demostrar como este
objetivo se lleva a cabo en la
industria, Merca2.0 presenta
10 empresas inclusivas que se
encuentran en este 2022 imple-
mentando alguna accién en
favor de la diversidad laboral,
social o comercial. B

México inclusivo,
del discurso a la accion

AIRBUS

Lider en el mercado aeroespacial
en México, basa su estrategia en
tres pilares: garantizar un lugar

fomentar un equipo de trabajo di-
verso y una reserva de talento; y
generar un impacto sostenible en
Airbus y en la sociedad.

de trabajo inclusivo y seguro;
FEGURC
v }' [}

Este 2022 la aseguradora ha im-
pulsado varios proyectos en favor
de la igualdad y diversidad social,
con la "Estrategia de Diversidad,
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Equidad e Inclusién” y una Politi-
ca de Igualdad Laboral y No Dis-
criminaciéon.  Asimismo, se esta-
blecié formalmente un Comité de

La empresa asegura estar gene-
rando un ADN Unico en toda su
plantilla laboral a través de su
campana anual "Ability Weeks",
gue tiene como objetivo sen-
sibilizar sobre la discapacidad
en toda la empresa y en todo el
mundo. Esta accidn interna in-
cluye una serie de talleres y se-
siones de sensibilizacién sobre
temas como la accesibilidad dig-
ital, las adaptaciones en el lugar
de trabajoy la atencién a la salud
mental.

Diversidady, a través de la Revista
Digital Chubb LifeStyle, se social-
izaron las acciones internas de or-
ganizacién y liderazgo corporativo
de la compania.

Ademds, se pudo comprobar la
elaboracién de una encuesta in-
terna en temas sociales de biene-
star laboral con las que se pudier-
an trabajar cambios estructurales
en sus politicas de captacion de
talento y administracién, donde se
establecid una politica de flexibili-
dad de horario (viernes cortos), el
esquema hibrido de home office,
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Asimismo, como parte de sus
planes de diversidad de género,
Airbus ha puesto en marcha la
iniciativa “25by25" para aumentar
la representacion femenina en los
niveles ejecutivos de la empresa,
tanto a nivel local como internacio-
nal, mientras que este 2022 se for-
talecieron programas especificos
para mujeres en toda la empresa,
con el fin de involucrar y potenciar
el talento a través de programas
de tutoria, desarrollo del liderazgo,
coaching y patrocinios. ®

dias de vacaciones adicionales a
los de Ley y dias personales extra.
La empresa destaca a Merca2.0
su consolidacion de “Grupos de
Afinidad” (generaciones y LGTB+),
la certificacién obtenida por la
CONAPRED, su adhesion a los
WEPS (Women Empowerment
Principals) de la ONU Mujeres y el
reforzamiento de sus “Program-
as de Desarrollo” establecidos
en tres ejes: Mentoring Digital,
Mentoria de Mujeres y Cultura de
Sensibilizacién de Diversidad e
Inclusion. |



-/

Esta institucion financiera ha im-
plementado nuevas estructuras de
cultura directiva, perneando el res-
peto social para que la gente logre
adaptarse, al interior y exterior de

la compania, a vivir con conviccion
y seguridad. Asi lo refiere Banamex
a escala global, donde impulsa pro-
gramas que apoyan el talento de la
mujer y promueven la diversidad de

-

Laorganizaciénde servicios pro-
fesionales ejerce una estrategia
denominada DEI Continuum, la

cual busca impactar de forma
organizacional y personal a to-
dos los trabajadores por medio

FLEISHMAN
HILLARD
MEXICO

Para destacar valores de cultura,
diversidad e inclusién empresar-
ial, la agencia de comunicacion
creativa cuenta con procesos de

reclutamiento que impulsan ejes
centrados en la administracion
de sueldos, curso de induccion
y politicas hacia colaboradores,

Nestlé ha dado grandes pasos
para mejorar la igualdad de gé-
nero en el lugar de trabajo; las
mujeres ocupan el 43.9 por ciento
de los puestos directivos de la
empresa y existe el compromiso

de aumentar a un 30 por ciento el
ndmero de mujeres en sus mas de
200 puestos de alta direccién an-
tes de acabar 2022.

La compania lanz6 este ano la
Politica de Cuidado Parental para

género para miembros de la comu-
nidad LGBTQ+, asi como miembros
de minorias y grupos vulnerables.
El Consejo de Mujeres de Citibana-
mex es un ejemplo de proyectos
de inclusién que buscan marcar el
futuro laboral de México, en este
participan hombres y mujeres por
igual para desarrollar estrategias
gue ayuden a toda la cadena opera-
tiva a generar igualdad de oportuni-
dades y un equilibrio entre la vida
personal y profesional.
Ladiversidad de visionesy perspec-
tivas facilita el objetivo de conectar

de politicas, procesos, cultura
y campanas que transitan
este 2022 hacia un enfoque de
interseccionalidad.

Asimismo, Ey México es parte
del “Gran Acuerdo por el Trato
Igualitario” del Consejo para
Prevenir la Discriminacién de
la Ciudad de México (COPRED),
organismo con quien incluso
participé en una encuesta para
identificar el racismo en las em-
presas, de la mano de AMCHAM
y Racismo MX educar contra el

clientes y proveedores. De acu-
erdo con Fleishman Hillard, to-
dos sus empleados cuentan con
el beneficio del programa “Fit-
ness y Wellness” lo implica un
apoyo econdmico por parte de
la empresa para que puedan
asistir a un gimnasio o para hac-
er ejercicio y adquirir equipo de
acondicionamiento.

Asimismo, se ha implementado el
programa global True Mosaic, con
el que se desarrolla una suite de
soluciones para asesorar y guiar

cuidadores primarios y secundar-
ios, que es neutral y reconoce la
diversidad de las familias para
impulsar la mentalidad de que los
roles de los padres no se definen
Unicamente por género. Con dicha
politica, el cuidador primario goza
de 14 a 18 semanas de baja total-
mente remuneradas, asi como un
permiso de 4 semanas con goce
de sueldo para el cuidador se-
cundario. La politica ya esta imple-
mentada en 49 paises en donde
operamos y uno de los primeros
paises que la implementd fue
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a las personas, sus ideas y accio-
nes con el proposito de impulsar el
desarrollo de cada persona, desde
colaboradores hasta clientes. Y es
que el trabajo colaborativo que se
genera de estas charlas también ha
logrado durante el ano hacer parte
a los hombres de la consciencia so-
cial en la disminucion de la brecha
de género.

Una de sus politicas reconocidas
por este medio es la iniciativa que
rompe paradigmas y favorece la
insercion de personas con discapa-
cidad al &mbito laboral. ®

racismo A.C. De acuerdo con la
entrevista con Merca2.0, se ha
fomentado la inclusién en diver-
sos centros laborales por medio
del toolkit publico “Be The Bridge”
y Ey México se volvio parte del
Grupo de Trabajo LGBTI del Pac-
to Global de las Naciones Unidas
en México.

La empresa destaca sus pro-
gramas de empleabilidad para
personas con discapacidad vy
miembros de la comunidad
trans. @

a sus clientes en temas de inclu-
sién y diversidad por medio de
herramientas especializadas.

Los beneficios tanto de mater-
nidad como de paternidad se ex-
tendieron a toda la plantilla lab-
oral sin hacer distincién por raza,
color, género, orientacién sexual,
identidad, edad, ni estado civil, con
office full time para las mamas
hasta los tres anos de edad de su
hijo y cuatro meses de home of-
fice full time a los padres a partir
de la fecha de alumbramiento. B

México.

En cuanto a protocolos sociales
internos, se implementd la Politica
de Nestlé contra la discriminacidn,
la violencia y el acoso en el trabajo,
reforzando su sistema de denuncia
y preguntas, llamado Speak Up!
Asimismo, ademas de la creacién
del Comité de Diversidad e Inclu-
sién, se establecidé desde el afo
pasado la posicién de Chief Di-
versity Officer, protagénico en el
rol de ejecutivos que busca afian-
zarse con mayor fuerza durante
2023.m
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PROCTER &
AMBLE MEXICO

P&G asegura trabajar en el res-
peto y la inclusiéon como piedras
angulares de su cultura orga-
nizacional, donde sus estrategias
del Ultimo ano se han centrado en
la accesibilidad de oportunidades.

\

Cuentan con politicas y mejores
practicas enfocadas a la salud,
seguridad y bienestar, los cuales
derivan del "Manual de Conducta
y nuestros Principios y Valores”
donde el activo mas importante

La agencia prioriza la equidad a
nivel de cultura organizacional
mediante un management team
50/50, actualmente conformado
por 5 hombres y 5 mujeres.

De acuerdo con la empresa, su

~

politica de cero tolerancia a la dis-
criminacion les ha llevado a recha-
zar algunos clientes que desdenan
a personas por género, identidad,
edad o raza, pues buscan que sus
valores se reflejen en su cadena

La Tarjeta Corporativa global creo
grupos de recursos para emplea-
dos que buscan ofrecer educacion,
informacion y actividades para la
diversidad de grupos y minorias,

N

donde recientemente se adiciond
el beneficio “Child Bonding Leave".
VISA busca innovar y crear pro-
puestas de valor para todos los
consumidores, sobre todo si esto

WEBER
SHANDWICK
MEXICO

La agencia de relaciones publi-
cas cuenta con una politica in-
cluyente que garantiza el de-
sarrollo de competencias y el

32 | OCTUBRE 2022

\

crecimiento integral de cada
uno de sus colaboradores; esto,
a través de charlas y mentorias

como la mas reciente generada

son las mujeres y hombres de
P&G. De igual manera, se efec-
tuan reuniones recurrentes para
el proyecto “Women's Network”,
el cual tiene como objetivo unir a
las mujeres que forman parte de
areas similares con la intencién de
conocerse y apoyarse. El proyecto
busca procurar una comprension
mas profunda de los sesgos de
género que existen, reconocer el
impacto de las mini-agresiones
y tomar medidas para crear un
entorno organizacional inclusivo.
Todos deben ser vistos como

creativa. En 2022 se inici6 un pro-
ceso de redefinicion de la cultura
en la que se establecieron como
pilares la flexibilidad, inclusién
y diversidad; por ejemplo, con la
politica de “work from anywhere,
no work from home", donde sus
colaboradores pueden vivir en cu-
alquier parte del mundo y trabajar
sin descuidar sus suenos de viaje.
El bienestar y accesibilidad de
beneficios también incluyen cu-
atro importantes decisiones cor-
porativas: flexibilidad de horario,
donde se trabaja por proyecto y

deriva en elimpulso de sus equipos
de trabajo con un sentimiento de
conectividad, diversidad de pensa-
miento, culturas y estilos de vida.
La principal accién de inclusion es
la equidad, pues todas las imple-
mentaciones de la empresa se
ejecutan sin distincion de ningun
tipo; por ejemplo, a partir de este
ano todos sus empleados que se
estrenen como padres tendrdn un
minimo de 14 semanas de licencia
para conectarse y vincularse con
su hijo, ya sean padres bioldgicos o
si un nino llega por adopcion.

junto a la consultora RECREA,
donde se brindd una capacit-
acion en temas de inclusion vy
discriminacion.

Ademas del Comité de D+l con-
solidado dentro de Weber Shand-
wick, se ha promovido dentro y
fuera de sus estrategias el uso
correcto de los pronombres, pre-
parando materiales de apoyo y
un glosario de terminologia in-
clusiva para empleados y clien-
tes. Este ano, la agencia concretd
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iguales, por lo que los hombres
estan involucrados y toman me-
didas junto con las mujeres para
impulsar el cambio.

La empresa destaca a Merca2.0
dos grandes proyectos activos:
el de "Empoderamiento y reacti-
vacion econémica de mujeres con
discapacidad y equipamiento del
Centro de Capacitacion Laboral
para personas con discapacidad”
y #Construyendolgualdad, que
otorga platicas a los ninos mexica-
nos de la mano de la organizacion
Save The Children. &

eficiencia, no por tiempo; apoyo de
terapia, mediante una alianza para
proveer terapia psicolégica y de
salud mental a quien lo requiera
de la agencia de forma gratuita;
feedback mensual, donde cada
persona evalla su capacidad de
poder tener balance de vida y tra-
bajo y su satisfaccion trabajando
tanto con su area como con su
lider; y vacaciones ilimitadas, que
basicamente consiste en no con-
tar tiempo determinado de des-
canso mientras que las metas se
cumplan. B

Asimismo, la compania revela a
Merca2.0 su lucha por la equidad
salarial, priorizando en sinergia el
avance econémico de las mujeres,
la equidad racial, la inclusién fi-
nanciera y equidad digital y la edu-
cacion financiera.

En 2022 destacaron programas de
networking para el desarrollo pro-
fesional, como el "Visa Women's
Network”, el “Gender Inclusion
Counsel’, el "Visa Global Leader-
ship Accelerator” y el programa de
liderazgo para mujeres “Executive
Edge”, entre otros. B

una alianza con el Museo de Me-
moria y Tolerancia con la finali-
dad de compartir una visita guia-
day una charla sobre la Inclusion
y la Tolerancia, impartida por el
Centro Educativo del Museo.

Weber Shandwick ha participado
en iniciativas relevantes en ma-
teria de diversidad, tales como
Love4All, festival lider en la con-
struccion de un entorno positivo
para el reconocimiento y respeto
de la comunidad LGBTQ+. ®
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Por mas mujeres
emprendedoras

Mas que una moda, la diversidad en las empresas
es un tema necesario y urgente. por Atonso Fajardo

Un estudio de McKinsey revela
que aquellas empresas que
cuentan con equipos inclu-
yentes o diversos pueden ser
hasta un 25 por ciento mas
rentables en comparacién con
las empresas que, por alguna
razon, no promueven este tipo
de cultura organizacional.
La diversidad es en la
actualidad, uno de los temas

mas relevantes, un concepto
que se ha ido sumando al
vocabulario de las nuevas
generaciones con el fin de
llevar a cabo una manera dis-
tinta de relacionarse entre si.

Tomando esto como ban-
dera, podemos hablar de
un escenario en el que la
participacién de la mujer ha
cobrado un nuevo sentido,

se han ido colocandose como
lideres emprendedoras en
paises como Colombia, Esta-
dos Unidos, Canadé y, por
supuesto, México, entre una
larga lista.

APOSTANDO
AL EMPRENDIMIENTO
FEMENINO

Citibanamex tiene claro que,
en temas de diversidad, no
hay vuelta atras y prueba de
ello es la iniciativa de Mujer
Emprendedora que surge
para impulsar el crecimiento
de las Pequefias y Medianas
Empresas (Pymes) lideradas
por mujeres.

“Desde su lanzamiento en
2021, Mujer Emprendedora
ha colocado 750 millones de
pesos en lineas de crédito
Pyme y mas de 650 créditos
con beneficio de tasa baja para
mujeres. Continuamos impul-
sando a las Pymes lideradas
por mujeres que contribuyen
al crecimiento, la generacién
de empleos y al progreso del
pais a través de iniciativas de
valor”, explica Itza Morales,

directora del segmento
Pymes en Citibanamex. La
idea es seguir trabajando
con el propdsito de que el
escenario para las mujeres
emprendedoras contintie por
el camino que hasta el dia de
hoy ha tomado.

Y es que, de acuerdo con
la Organizacién Mundial de
Comercio (OMC), las micro,
pequefias y medianas empre-
sas “son la columna vertebral
de muchas economias”, pues
representan el 95 por ciento
del total de empresas de todo
el mundo y generan el 60 por
ciento del empleo.

La apuesta por la mujer no
cede, sino todo lo contrario:
avanzay sigue ganando rele-
vancia con el paso del tiempo
y en distintas industrias.

Un ejemplo lo podemos
ver en los deportes -en el
fatbol-, donde, cada vez mas,
se suman esfuerzos para que
la mujer tenga un espacio
mayor en unrubro dominado
por el género masculino, y ahi
estan las ligas femeniles y el
mundial para corroborarlo. ®

ARMANDO ENRIQUEZ VAZQUEZ

Muchas veces la visién y la manera
de aprovechar productos que tienen
poca demanda entre los consumi-
dores resulta en un éxito comercial.
Asi un productor con imaginacién
es capaz de darle la vuelta para
evitar pérdidas, o mejor dicho para
maximizar las ganancias. De ahf
las poco apetitosas historias de
las salchichas, o el danino Pink
Slime entre otros productos pro-
cesados y aunque en el imaginario
de muchas personas la historia
de este producto es similar, dife-
rentes investigadores constatan
lo contrario. Ademas, el uso de la
palabra spam, identificada en la
actualidad con el correo basura
gue llega a nuestras computado-
ras poco ayuda en la mente de los
jovenes consumidores.

Lacarne de cerdo enlatada cono-
cida como SPAM, creada en 1937
por Hormel Food Corporation, una
de las empresas dedicadas a car-
nicos en su origen mas importante
en Estados Unidos. SPAM fue la
solucién al rechazo de los consu-
midores estadounidense de lo que
en México conocemos como aguja
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PUBLIHISTORIAS

EL CERDO
EN UNA LATA

y es la parte que se superior de
las patas delanteras del puerco y
que los estadounidenses conocen
como pork shoulder. Picar la carne
y anadirle otros cinco ingredientes,
enlatarla y ponerla a la venta.

La persona que tuvo la idea fue
Jay Hormel, hijo del fundador de
la empresay su heredero, pero el
nombre para el producto provino
de laimaginacién del Kenneth Daig-
neau, un actor teatral con cierto
renombre en Broadway, que era
hermano de Ralph Daigneau, vice-
presidente de Hormel.

Aunque sabemos de donde
proviene el nombre, el significado
esta perdido en el tiempo y existen
varias teorias al respecto. SPAM
segun algunos es un acrénimo,
aunque tampoco se sabe de don-
de proviene, para algunos SPAM
significa Spice and Ham, (espe-
cias y jamodn) pero ninguno de los
dos ingredientes figuraba entre
los seis ingredientes originales,
actualmente la marca admite el uso
de jamédn entre los ingredientes que
componen la carne enlatada. Otra
version dice que son las siglas de

Special Processed American Meat
(Carne estadounidense especial y
procesada), y otros mas Shoulders
of Pork and Ham (Agujas y jamén).
En el sitio web de la marca hoy se
reconoce el uso de solo seis ingre-
dientes: Jaman, sal, agua, almidon
de papa, azucar y nitrito de sodio.

SPAM cobré importanciay gano
mercados fuera de Estados Unidos
durante la Il Guerra Mundial cuando
era parte de las raciones de los
soldados estadounidenses y ade-
mas millones de latas se enviaron
para alimentar a las tropas aliadas.
En Asia la campana en el Pacifico,
la posterior Guerra de Coreay las
bases militares en Hawaii hicieron
gue SPAM se volviera muy popular
en esa zona y los habitantes de
la regién lo incluyeron entre sus
gustos y en la tropicalizacion de
comida, uno de estos platillos con
SPAM que es consumido de manera
comun en Corea del Sur, Hawaii y
Japén han creado el musubi SPAM,
basado en los antiquisimos onigiri.
Que se componen de arroz coci-
do, una rebanada de SPAM y alga
nori. De hacho el mayor festival del
SPAM se lleva a cabo anualmen-

te en Hawaii. Sin embargo, existe
una historia menos alegre de este
platillo que ubica su origen en los
campos de concentracion que los
norteamericanos tenian al interior
de Estados Unidos.

En 1959 se produjo la lata mil
millones de SPAM y once anos
después llegd a 2 mil millones,
a la fecha mas de 9 mil millones
de latas de SPAM se han vendido.
SPAM se vende actualmente en
48 naciones alrededor del mun-
do, en diferentes presentaciones
y sabores.

SPAM ha utilizado como emba-
jadores a diferentes actores y
actrices muy populares en Esta-
dos Unidos. En 2001 SPAM abrié
un museo de la marca en la ciudad
de Austin, Minnesotta.

Otro de los grandes éxitos mer-
cadolégicos de Spam es que a lo
largo de sus 85 la forma de la lata
nunca ha cambiado, y la tipografia
de la marca tardé mas de 60 anos
en hacerlo. Lo que si ha cambiado
es la mascota de la marca llamado
Spammy que en un principio fue un
cerdo y con el tiempo se ha con-
vertido en una lata del producto. ®

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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El co-branding

agrega mas valor

Esta técnica de marketing es eficaz para introducir un
nuevo prOdUCtO o servicio al mercado. PorMariaTeresa Espinosa

El modo de vida actual ha
hecho que muchas marcas
tengan que replantearse el
uso de viejas estrategias para
poder captar la atencién de los
nuevos consumidores y poder
posicionarse en el mercado.

Es por eso que, hoy dia,
una empresa, por muy fuerte
que sea por si sola, esta
optando por colaborar con
otras para mejorar su imagen
corporativa.

A eso lo llamamos co-
branding, que se define como
una estrategia de comercia-
lizacién en la que dos o més
marcas se unen para afiadir
valor. Especialistas detallan
que dicha unién debe dar por
resultado un producto que
haya sido concebido a través
de una visién en comdn.

Ante eso, datos de Aso-
ciarse refieren que un 54 por

Alejandra Galicia Gutierrez,
Marketing Manager de Benefit
Cosmetics México.
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ciento de las empresas dicen
que las colaboraciones con
marcas generan mas del 20
por ciento de los ingresos
totales de la empresa.

ESTRATEGIA

PARA EL EXITO
De acuerdo a datos de Part-
nerPath, el 68 por ciento de
los consumidores pueden
tomar decisiones de compra
después de ver campafias de
co-brandig.

Esa cifra no solo demues-
tra lo importante que puede
ser las colaboraciones, ya que
también pueden proporcio-
nar una larga lista de bene-
ficios como: exposicién de la
audiencia, mayor confianza,
favorabilidad y contenido
rentable.

Arturo Ortiz Nuiez,
CEO de Birth Group, explica
que este tipo de estrategias
pueden resultar exitosas
cuando estdn basadas en un
“win-win” para las marcas
involucradasy tienen un valor
agregado para consumidor.

“Las marcas estan bus-
cando, primero que nada,
lograr objetivos de marca
importantes, desde comercia-
les, hasta de posicionamiento
o de entrada a nuevos mer-
cados”, sostiene el experto.

Merca20

“LA BUENA RE-
LACION ENTRE
MARCAS ES
PRIMORDIAL
POR EL NIVEL
DE CONFIANZA,
COMPROMISO Y
RESPONSABI-
LIDAD QUE CADA
PARTE DEBE DE
TENER”

ALEJANDRA GALICIA
GUTIERREZ, MARKETING
MANAGER DE BENEFIT
COSMETICS MEXICO

LAS MARCAS
GANADORAS

i Aunque es una estrategia que
! ha ganado terreno en los tlti-
mos dos afios, el co-branding
i surgio desde los afos 50,
i cuando lacompania de autos
i RenaultylaJoyerfa Van Cleef
! and Arpels se unieron para
i crear el modelo de coches
i “Dauphines”, donde los joyeros
i ledisefiaron un volante exclu-
i sivo con piedras preciosas;
i dicha colaboracién generé
i que Renault vendiera mas
i de 2 millones de ese modelo
i durante su produccién en
i 1956-1967.

Con este primer ejemplo,

! han surgido muchas otras
colaboraciones, donde en
tiempos recientes, las marcas
i se han atrevido a ir mas alla
i y salir de su nicho de mer-
i cado para llegar a nuevos
segmentos.

Lo anterior se ve reflejado

i enlas colaboraciones actuales
i como las realizadas por Gucci
iy The North Face; Kithy BMW;,
Crocs x Benefit Cosmetics,
i entre otras.

Para Alejandra Galicia

i Gutieérrez, Marketing Mana-
i ger de Benefit Cosmetics
i México, el co-branding puede
! ser una experiencia innova-
i dora para los consumidores.

“Con estas estrategias se

buscan ademaés de ventas,
i posicionamiento, aumentar el
! alcancey llegar a consumido-
i res de otros segmentos para
i ganarnuevosclientes”, agrega.

La ejecutiva de una de las

marcas de maquillaje de lujo
i que forman parte del grupo
¢ Moét Hennessy Louis Vuitton
i (LVMH), comparti6 algunas
i colaboraciones exitosas que
i harealizado para la firma en
i el mercado mexicano, como
! 1o fue su alianza con Della
! Vecchia Jewelry, para reforzar
! lamarcaysu ADN através de
i la creacion de una coleccion
i dejoyas que mostrd la alegria
i y diversion con la cual se
caracterizan.

Finalmente, la experta

i destaca que para lograr una
i exitosa colaboracién se debe
i de crear algo innovador y
! diferente que dependera del
{ momento de negocio en el que
i se encuentren. ®
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Casa Pedro Domecq:

50 qﬁos lidel"apdo
el vino en Mexico

Casa Pedro Domecq lidera la industria del vino mexicano,
generando valor a sus consumidores y clientes, a través
de marcas de gran tradicién y renombre en el mercado.

Casa Pedro Domecq tiene 50
afos innovando en el mercado
de vinos mexicanos, con una
tradicién que consolidé la
cosecha de la uva en el pais,
para fermentarla en etiquetas
de renombre nacional, pero
también con una visién que
le ha permitido actualizarse
y ser el acompafiante de las
nuevas generaciones, que
buscan descubrir el producto
de la vida en barrica, con
ayuda de una mano experta.

Meéxico, segtin datos de
Statista Consumer Market
Outlook, tendra un mercado
de vino con ingresos de
mil 690 millones de ddlares
durante 2022, cifra que se ha
mantenido en ascenso desde
2018, cuando este numero
Unicamente sumaba mil 400
mdd.

En los altimos cinco afios,
en que el crecimiento del
mercado del vino mexicano
ha fermentado con excelen-
tes nameros, Oscar Vargas,
Director de Marketing en

Casa Pedro Domecq, ha sido
el responsable de quelasuvas
de la casa se conviertan en

exitosas etiquetas.

“2021 fue el mejor de los !
ultimos 10 afnos, creciendo
un 37 por ciento en volumen, i
cuando la industria crecia :
a 16 por ciento”, explica el !
mercadélogo responsable de
comunicar el negocio de la i
uva que en el caso de Pedro
Domecq gracias al acierto de i
Vargas en marketing, hamadu-
rado en barrica como una

moderna marca mexicana.

clientes.
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“ESTAMOS
INTERESADOS
EN GENERAR
VALOR A LOS

CONSUMIDORES
Y CLIENTES, ESE

ES NUESTRO

PRINCIPAL
FOCO. TODO LO
HACEMOS CON
ESA VISION, LO
TENEMOS EN
NUESTRO ADN,
LOS SOCIOS

i TIENEN 200 ANOS

El potencial de Pedro
Domecq en el negocio de i
los vinos se ha basado en la
exploracién de medios para
comunicarse con el consu- !
midor y lo mas importante, i
alcanzar la visibilidad con i
ayuda de la cercania en sus } gscapyarcas, DIRECTOR
decisiones de compra y con
una invitacion permanentea
las bodegas, con lo que se ha
podido tener una presencia i
tnica en la percepcion delos

EN EL NEGOCIO,
SOMOS UNA
COMPANIA
FAMILIAR
BUSCANDO

TENER

RELACIONES A

LARGO PLAZ0"

DE MARKETING EN CASA
PEDRO DOMECQ.

COLABORACION ESPECIAL|

UVAS
DESLUMBRANTES

{ Una de las afirmaciones de la
i Casa Domecq en su estrate-
i gia de comunicacion es que
i deslumbra con los vinos con
que cuenta en categorias como
i tintos, blancos, rosados, jerez,
cava y vermouth.

La diversificacién de sus

! botellas es parte de su filosofia
i de ser una etiqueta Hecho en
i México empatica, pues gra-
i cias a su labor ha permitido
! la llegada a los vifiedos, de
! creyentes en el potencial de la
tierra mexicana, en dar frutos
i que exportan su imagen al
mundo, a través de botellas con
i CasaPedro Domecq como res-
i ponsables de esta reputacion,
i que debe ala permanencia de
i décadas en el mercado y a la
i vision de ser un vino, que esta
i presente paralas nuevas gene-
raciones de consumidores.

El ejercicio en comuni-

i cacion ha sido fundamental
i para hacer de la vid de esta
Casa, un producto con vinculo
i ante el consumidor, donde el
! lenguaje ayuda a fincar Casa
i Pedro Domecq con las nuevas
i generaciones de consumi-
i dores, donde no todos son
i aficionados a la cultura de
i esta bebida, también existen
i personas que solo buscan
{ una opcién para poder acom-
i pafiar sus alimentos o pasar
i un momento y es bajo estas
i oportunidades, en que se debe
i de pensar como hablar para
i facilitarles la transmision de
conceptos y no exista rechazo
i y si una cercania de forma
i natural.

UN VINO ADELANTADO
A SU EPOCA
Con 50 afios en el negocio del

i vino mexicano, Casa Pedro
i Domecq ha estado adelan-
i tadaasu época, siendo punta
! de lanza en la preferencia
i de los consumidores y en la
i industria vinicola del pafs,
i sumando a la familia de este
i grannombre a Gonzalez Byass
¢ y Grupo Emperador, quienes
i sellaron no solo la compra de
{ una marca con gran historia,
i también la visién de evolucio-
i naralamarca coninversiones
i tales como la que se ve en el
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Valle de Ojos Negros, donde
a lo largo de 20 hectéreas, la
compafifa sembré un vifiedo
para asegurar el abasto de
uva en la categoria de vinos
premium.

“Es el inicio de un proyecto
a mediano plazo, porque los
tres primeros afios no obtienes
nada y ahi se ve el interés de
Casa Pedro Domecq por apos-
tar a este producto”, refiere
Vargas.

Y no solo el compromiso
con el campo es total para
beber una de las marcas més
actuales en la oferta de vinos
mexicanos, también la tec-
nologia con la que se dota al
wine maker de la empresa,
dotdndolo de todos los ins-
trumentos necesarios para
generar liquidos a un precio
que garantiza que, desde el
producto mas barato hasta
el més caro de Casa Pedro
Domecq, sean de una muy
buena calidad.

EL ESTRATEGA
DETRAS DE LA CASA
Oscar Vargas es uno de los
tantos responsables en Casa
Pedro Domecq, de poner los
mejores ‘terroirs’ al alcance
del consumidor mexicano,
con vinos que saben comu-
nicar sus cualidades y esto
es gracias a que conoce cada

uno de ellos y la tradicién i
por innovar que se fermenta

enlas barricas de la empresa.

Para lograrlo, el Director
de Marketing de Casa ha par- i

tido de comprender quienes
son los consumidores, sus

necesidades para poder tener |
esa primera informacién y i
dar el paso a posicionamien-
tos de marca, con todo tipo de
recursos estratégicos, comoel |
neuromarketing, para determi-
nar en dénde se encuentran |
con los consumidores que i
aman el vino y les encanta i
entender todas las caracte- : :
risticas que hay alrededor del i TENDER AFINIDAD ;

vino, asicomo veraotroscon- | pe NUESTRO TAR- |

GET, PARA HACER
i participan los vinos en este

! canal y en la medida en que

sumidores, que solo quieren
disfrutar de una buena copa
de vino, entendiendo que la

marca que has escogido es de MOMENTO DE LAS :

muy buena calidad.

“La metodologia que :
siempre usamos es entender i
afinidad y penetracién de i
nuestro target, para hacerun |

correcto balance al momento
de las inversiones en OOH,

TV, revistas, PR, entender qué
medios ven las audienciasy :
hacer un mix, sabemos que

hoy esté el boom que todo

tiene que ser digital, es impor-
tante, pero hay que encontrar :

los balances dependiendo
de las marcas y audiencias”,
explica.
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“LA
METODOLOGIA
QUE SIEMPRE

USAMOS ES EN-

Y PENETRACION
UN CORRECTO
BALANCE AL
INVERSIONES EN

OOH, TV, REVIS-
TAS, PR”

COMUNICAR UNA
VARIEDAD UNICA

! Esta formula que desde el
i Departamento de Marketing
i seha patentado, ha permitido
i a Casa Pedro Domecq contar
{ con una una comunicacioén
! activa de 360 grados, conla que
! manda los mensajes correctos
i a los consumidores y cuida
i mucho el momento de venta,
i para entender donde estar,
cémo estar y cudndo hacerlo.

Un canal que ha sido esen-

i cial para comunicar todas las
i variables existentes en el vino
iy hacerlo de forma exitosa ha
¢ sido el comercio electrénico,
i porque ha planteado cambios

radicales en la forma como

i se ejercita el equilibrio entre
! lo que se comunica y las bon-
i dades de cada botella, en esa
i proporcion se logran posicio-
i namientos claros.

La comunicacién de Casa

! Pedro Domecq siempre ha
mantenido a la vanguardia,
i es por eso que por primera
i vez se halanzado al mercado
i unacampafia de comunicacién
i basada en el entendimiento
! dela categoria y necesidades
i del consumidor, naciendo
i asi “Trazando el Rumbo”. En
i esta campana la marca invit6
i aun chef muy reconocido de
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tandose a sus preferencias.

UN VINO ACTUAL

“Trazando el Rumbo” es la i
pista que Casa Pedro Domecq
comparte para hablarnos del
futuro para la marca y el i
potencial que tiene dentro de i
un grupo que inicié hace 70 i
afos en el negocio del brandy i
y que se diversificé alos vinos
asentandose en el noble Valle
de Guadalupe, donde nacie- i
ron XA, o Chateau Domecq,
marcas iconicas en el mercado
mexicano y quellevan 50 afios |
en pisos de venta y ahora en |
comercio electrénico, demos-
trando que la evolucién ha i
sido constante en las barricas |

de la marca.

“Evolucionar es la tarea !
que nos hemos dado en los i
ultimos cinco afios, entender al
consumidor, sus necesidades

“HACE CINCO
ANOS TENIAMOS
UNA IDEA DEL
MERCADO DE LO
QUE ERAMOS
Y DESPUES DE
ESTAR PICANDO
PIEDRA Y EN-
FOCANDO LOS
ESFUERZOS DE
FORMA DIRECTA,
SE DAN LOS
RESULTADOS EN
LA PERCEPCION
DE CASA PEDRO
DOMECQ”

{ y a partir de ahi proponer
i posicionamientos de marca,
i cambiar packaging, mejorar en
i el caso de los vinos, los liqui-
! dos, dotar de tecnologia a la
! bodega, todo con la finalidad
i de atender las necesidades
i particulares con marcas de
mucha herencia, que al dia
i de hoy estan en un lugar dis-
{ tinto al que se encontraban”,
i concluye Vargas.

La labor de comunicacién

i que da vigencia a una marca
i tiene que hacer la misma
i magia que las barricas hacen
i al jugo de la vida, una alqui-
i mia de los elementos bésicos a
i una serie de activaciones que
i ayudana entender el mercado.

Esto ha hecho que en los

altimos afos, incluso se explo-
! ren nuevos procesos de pro-
i duccién y junto al endlogo
Alberto Verdeja, se tomaron
i nuevos caminos como produ-
i cirvino de vasija con vides de
¢ 50 afios, para sacar al mercado

H

i productos tnicos y de calidad

excepcional, con procesos y

Merca20

COLABORACION ESPECIAL|

México, para transmitir al con-
sumidor que Chateau Domecq
es una marca conocida, que ha
estado acompafiando al consu-
midor evolucionando y adap- !

materia prima que se ha ido
patentando en la compafiifa
por anos.

La etiqueta de Hecho en
México es de enorme res-
ponsabilidad para las marcas
que lo ostentan y es gracias
a vinos como las variedades
de Casa Pedro Domecq, cuya
reputacién se ha trasladado
a este emblema, que el reco-
nocimiento del pais tanto en
el consumo nacional del vino
como en las botellas que se
exportan, ha hecho de la van-
guardia, una nota obligada en
el sabor con que se encuentran
las nuevas generaciones. B

SOANOS

q j

LIDERANDO EL VINO MEXICANO

DOMEC Q,
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CORTESIA

Gabriella

Morales-Casas

Gabriella Morales-Casas ha consolidado su nombre y
estilo en el amplio mundo del periodismo. por Alonso Fajardo

Amante del fatbol y con un
amor muy particular por el
Real Madrid, asi se describe
Gabriella Morales-Casas,
mujer periodista que inici6,
precisamente, laborando en
cancha para después conver-
tirse en la mayor especialista
en temas de la realeza; una
periodista muy solicitada a
raiz del fallecimiento de la
Reina Isabel II.

El camino del periodismo
suele ser complejo y excitante
a la vez, cualidad que con-
vierte a esta profesion en una
de las méas enriquecedoras,
humanamente hablando. La
noticia es como la vitamina
diaria de cada periodista en
el mundo y, en México, es una
labor que, con el paso de los
afios, ha ganado terreno en
cuanto a la participacién de
la mujer y su propia vision de
la verdad.

Los tltimos datos sefiala-
dos por el Observatorio Labo-
ral revelan que, en México,
hay 223,983 personas que se
dedican a la comunicacién
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y el periodismo, de las que ‘i
el 51.8 por ciento son mujeres, i
quienes, en promedio, tienen
uningreso mensual de 12,724

pesos.

realeza.

Merca 2.0: ;Coémo inicia
Gabriella Morales-Casas su
unioén con el periodismo?

GABRIELLA MORALES- i
CASAS: Hasta que tuve 14 |
afios fui consciente de que
queria ser periodista; antes
de eso, ya tenia ciertas incli- |
naciones hacia otro tipo de !
cosas que tenfan que ver con i
la creatividad y la narrativa. i
Naci en una familia dondeles i
interesaban mucho las artes,
la historia, la creatividad, el

cine y la literatura.

Merca20

Gabriella Morales-Casas i
toma la palabra y, desde su
visién y perspectiva, com-
parte algunos pasajes de su
trayectoria y cOmo, con el paso
del tiempo, se convirtiéenla i
especialista mas buscada para
hablar de la Reina Isabel II i
y todo lo que concierne a la i

“ALOS 14
ANOS FUI
CONSCIENTE DE
QUE QUERIA SER
PERIODISTA Y

ESPECIALIZADA
EN REALEZA
Y ETIQUETA

BRITANICA EN
MEXICO".

i “Balon
i pareceinteresante que lo haya
i escrito unanifay lo publican.
Y asi empiezo a colaborar en
la revista. Yo tenia 14 afios.

INSTAGRAM:
i @GABRIELLAMORALESCASAS

i CARGO:
i PERIODISTA

i Merca 2.0: ;Cudles fueron

i tus primeros pasos

i periodisticos?

i GM-C: Empecé como repor-
! tera de deportes, especifica-
i mente de fatbol. A los 14 afios,
i con las clasificaciones para el
i Mundial de Estados Unidos
i 1994, decido que quiero estar
i ahiy escribo una crénica para
! una revista que se llamaba

PN/

. Leen mi texto, les

i Merca 2.0: ;Como se prepara
i un periodista para entrar al

i medio?

{ GM-C: Mientras seas perio-
i dista o reportero, puedes
i aprender cualquier fuente
i que te guste o que te apasione.
HOY SOY LA MAS i Yo hice deportes, cultura,
i entretenimiento hastallegara
larealeza, siendo la periodista
! masespecializada enrealezay
i etiqueta britanica en México.

i Merca 2.0: ;Cémo cambi6

! el periodismo con las redes

i sociales?

i GM-C: Lamuerte de Lady Di
i se puede decir que fue muy
i primitiva; hoy, son muy distin-
i tas gracias alas redes sociales,
! pues nos dan la oportunidad
i de acceder a circunstancias
i a las que no accederiamos de
i otra manera. A veces es com-
plicado, incluso, competir con
i losinfluencers que tienen miles
i de seguidores, puesto que se
¢ convierten en autoridades. ®
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CORTESIA

Evolucion _
de los medios
digitales

Los medios son cada vez mas interdisciplinarios,
por lo que las agencias hoy dia tienen que
perfeccionar su alcance omnicanal. por Nohemi Erosa

Nuevas estrategias nacen en el
entorno digital conforme evo-
luciona la sociedad y surgen
tendencias publicitarias; sin
embargo, el objetivo de los
anunciantes siempre es el
mismo: construir una cone-
xi6én verdadera con sus consu-
midores, hablando su mismo
idioma y convirtiéndose en
parte fundamental de su vida
cotidiana.

Y es que la personalizacion
y el human-marketing ya no
son solo medios de difusién
y discurso, ahora se imple-
mentan como base de nuevos

Hernan Dillon Noval, cofundador
y CEO de ABCW.
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cambios en los que expertos
de la industria tienen, sin
duda alguna, puesta la mira

de inversion.

Se habla de omnicanalidad, :
agencias 360°, de human-cen-
tric, expansion programatica, |
IA y, sobre todo, de privaci- i
dad y automatizacién parael i
futuro del marketing moderno.

MOTOR PUBLICITARIO
PARA 2023

Impulsar el crecimiento de
una empresa en la era digital
conlleva nuevas complejidades
y necesidades de marketing que
tanto anunciantes como agen-
cias empiezan a estudiar. Esto !
se ve reflejado en el estudio |
anual “Estado de la industria i
2022: marketing moderno en
EMEA”, realizado entre el i
World Advertising Research '
Center (IWARC) y Mobile Marke-
ting Association (MMA), donde
participaron més de 700 profe-
sionales de la mercadotecniay i
plasmaron una misma vision i
sobre como y donde la comu-
nidad de este sector econémico

Merca20

“EN CUANTO A
LA NORMATIVA
INTERNACIO-
NAL DE PRIVA-
CIDAD, GOOGLE
ES MUY ACTIVO
AL MOMENTO
DE ACTUALIZAR
SUS POLITICAS.
EN ESTE SEN-
TIDO, ESTAMOS
AL TANTODE LA
PROBABILIDAD
DE QUE LAS
COOKIES SEAN
ELIMINADAS
PARA MEDIADOS

EL TEMA DE LOS
NUEVOS ACUER-
DOS ENTRE ME-
DIOS Y CONSUMI-
DORES YA ESTA
SOBRE NUESTRA
MESA”

i mundial puede impulsar su
i crecimiento futuro.

Entrelos resultados encon-

! trados, de mayo a junio de
2022, se encuentran insights
i clave que deben mirar todas
i las agencias de medios en
i Ameérica Latina, con el fin de
i prever el gasto de sus clientes
i yadelantarse ala transforma-
i cion del mercado.

Por ejemplo, casi tres cuar-

tas partes de los encuestados
i (73 por ciento) afirma que
! su estrategia de marketing
! postpandemia se rige por los
i conocimientos derivados de
i la big data; mas de un tercio
i de los marketeros (38 por
i ciento) se estd preparando
para el avance de la Web3;
i el 53 por ciento apuesta por
{ campafias multipantalla y
i video; mientras que el 50 por
i ciento de los expertos busca
i impulsar la personalizacion,
! la Inteligencia Artificial (IA)
i y las herramientas de auto-
i matizacion en los proximos
i cinco afos.

En ese contexto, agencias

i como HemisferioDos reco-
! miendan generar esquemas
i de negocio “multitask” que
i abarquen “todas las areas
i necesarias para crear campa-
i fas e identidades de marca,
! pasando del disefio y la foto-
i grafia, al video y el posicio-
i namiento en internet y redes
i sociales”, pues la inversion
publicitaria en empresas, sin
! importar su tamafio, tendra
i que ser mas analizada, mesu-
i rada y focalizada en un con-
i texto inflacionario en el que
i las personas alternan entre
DE 2024, ASI QUE
recorrido de compra.

canales y dispositivos en su

De hecho, el pronéstico

i global de WARC estima par-
i tidas mas bajas enla inversion
i publicitaria mundial, en parte
i porlarecesién econémica que
! se presenta en varios paises y
i enparte por el fin de las cookies
i de terceros que provocard un
i estancamiento en 2023 y 2024
i para los agentes que ejerzan
i un periodo importante de
i aprendizaje y error.

Con datos de 100 merca-

i dos publicitarios de todo el
mundo, se estima que este afo
i el presupuesto global finalice
i con un incremento del 8,3 por



ciento, hasta los 880 mil 900 i
millones de euros, pero para
2023 se presente una caida !
cercana a los 90 mil millones !

de doélares.

“Analizaremos, de acuerdo i
al ROAS (Return On Advertising
Spend), cual medio nos gene-
rara mejores resultados para !
nuestros clientes y, de acuerdo
ala estrategia idonea, es decir, |
ala que brinde un retorno de
inversion mucho mas eficiente :
y medible, el o los medios que

pondremos en marcha”.

“Nuestra prioridad es i
entender qué tipo de resul- ;
tados traeran estos nuevos
medios y, sobre eso, propo- :
ner la inversién y la mejor !
estrategia”’, confirma Hernén |
Dillon Noval, cofundador

y CEO de ABCW.

OMNICANALIDAD
Y NUEVOS MEDIOS

La omnicanalidad es una
pieza clave en el fortaleci- :
miento de las agencias de
medios de esta era digital, ya :
que gracias a esta estrategia,
laidentidad de lamarcalogra !
seguir una misma lineay abre ;
un sinfin de posibilidades i
de interaccién con el publico

objetivo.

Por ello, en concordancia
con lasnuevas audienciasy el :
uso que le dan cada vez mas

“ESTAMOS DE
ACUERDO EN QUE
LA INFORMACION
RECABADA POR
LOS MEDIOS SEA
SOLAMENTE LA
QUE EL USUARIO
ESTA DE ACU-
ERDO EN PRO- _
PORCIONAR, ASi
QUE TOMAREMOS
CON AGRADO LAS
NUEVAS NORMA-

TIVAS Y SABEMOS
i medios tradicionales y digi-
i tales con los nuevos modelos
i de content marketing, entre ellos
! elstreamingy el CTV, que son
i dos puntas delanza previstas
i entrelos profesionales de esta
i industria.

QUE ADAPTAR-
NOS A TODAS EL-
LAS SERA PARA
NOSOTROS UNA
TAREA FACIL”
HERNAN DILLON

NOVAL, COFUNDADOR
Y CEO DE ABCW

i alos dispositivos inteligentes,
¢ volviéndolos bésicos en un
entorno familiar, de trabajo,
i estudio o entretenimiento,
i agencias como HemisferioDos
i y ABCW coinciden en que la
i prioridad hoy es entregar una
i interaccién personalizada y
correctamente aterrizada.

Para la agencia de Roberto

i Soto incluso se ha vuelto una
i filosofia el “tratar a todos
i los clientes como si fueran
i premium”, mientras que para
! Hernan Dillon toda estrategia
i e inversi6n debe estar cen-
i tradaen que “usuarios tengan
i acceso al mejor contenido
i de manera sencilla y desde
! cualquier dispositivo”.

No obstante, existe una
clara competencia de los

“Habra unos medios que

! se vinculen mejor hacia el
i branding, asf como otros que
i manejen un efecto de perfor-
i mance en donde la medicion
i seamas directa. Sin embargo,
i en estas dos posibilidades, y
! en las demés que se nos pre-
i senten, realizaremos nuestra
i estrategia con base en los

RANKING DE AGENCIAS DE MEDIOS 2022

4%
CIUDAD ESPECIALIDAD iNDICE DE
FACTURACIGN

2022 | 2021

2
0
3
0

NOMBRE AGENCIA

1 ABCW

2 Backlinksglobal
3 HemisferioDos

4 Kanji Comunicaciéon

METODOLOGIA:

CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO

requerimientos del proyecto
con el que nuestros clien-
tes reconozcan sus objetivos,
obtengan la mejor data y tomen
las mejores decisiones”, dice el
CEO de ABCW sobre estas dos
tendencias de consumo que se
abren espacio en 2023.

Por altimo, expertos poten-
cian dos ejes de cambio fun-
damentales para anunciante
y agencias, donde la relaciéon
entre medios y consumidores
pondré a prueba la capacidad
defidelizacién y estrategia res-
ponsable por medio de la pri-
vacidad y la automatizacién.

“En cuanto a la norma-
tiva internacional de priva-
cidad, Google es muy activo
al momento de actualizar
sus politicas. En este sentido,
estamos al tanto de la proba-
bilidad de que las cookies sean
eliminadas para mediados de
2024, asi que el tema de los
nuevos acuerdos entre medios
y consumidores ya est4 sobre
nuestra mesa”, explica Dillon
Noval.

Y es que 2022 tendra que
finalizar con un aprendizaje
en puerta sobre la captacion de
datos personales, la adaptacion
del “consentimiento” publi-
citario y la implementacion
de campahas y estrategias
programadas digitalmente
automatizadas. B

MEDIOS 45.00
MEDIOS 40.10
MEDIOS 38.30
MEDIOS 44.64

- 28% 15% 12%

iNDICE DE iNDICE DE METRICAS
EMPLED CUENTAS DIGITALES
28.00 15.00 0.51
8.71 6.87 3.78
6.40 212 12.00
0.02 2.01 5.64

MEDIOS|

100%
TOTAL

88.51
59.46
58.82
52.31

Fuente: Departamento de Investigacion Merca2.0

El Ranking Anual de Agencias de Medios que realiza el Departamento de Investigacién de Merca2.0 contd con la participacion total o
parcial de 10 agencias distintas en su edicion 2022, aplicando un cuestionario estructurado con una duracion maxima de 25 minutos,
el cual fue enviado a la persona responsable de cada agencias para proporcionar informacion de la empresa. En un continuo
esfuerzo por mantener vigente el ranking conforme a la evolucién de las agencias y de la industria, la metodologia del estudio fue
modificada para adoptar un modelo de evaluaciéon mas robusto y preciso.

El ranking cruza datos variados para calcular la puntuacién de cada empresa y asi avaluarlas en 4 grandes indices de desempeno:

Facturacion, Empleo, Cuentas y Métricas Digitales. La suma de los cuatro indices otorga la posicion definitiva dentro del estudio.
La manera en que se pondera cada indice es: 45 por ciento por el desempeno en la facturacién, 28 por ciento en empleo y 15 por

ciento en cuentas. La cuarta variable integra diversas métricas digitales derivadas del sitio web y del tamano de la comunidad activa
en algunas redes sociales. El indice resultante equivale al 12 por ciento de la puntuacion final. Cada uno se calcula como un indice
independiente, otorgando al final un lugar jerarquico. Al correr el modelo matematico de evaluacion se detectaron datos aberrantes
en algunos participantes, mismos que pasaron por un proceso de verificacion y aclaracion con cada una de las agencias, ya sea por
via telefénica o electrdnica. Agradecemos a todas las agencias de eventos que participaron activamente entregando completos los
datos solicitados y les recordamos que toda la informacién confidencial se mantendra como tal.
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GRANDES PREMIOS
PARA TODA LA FAMILIA

Octubre te traera premios para toda la familia: desde premios en efectivo y viajes al clasico del futbol espanol

e incluso laptos para los mas pequenos. por victor Rivera

MARCA: JUMEX

PROMOCION: GANA DESDE UNA TABLET
HASTA UNA BICICLETA

VIGENCIA: 21 DE OCTUBRE DE 2022

{ MEDIOS:
ORREO Y CORREO

COBERTURA:
NACIONAL

| ELECTRONICO

MECANICA: El concurso esta dividido en dos categorias:
de 6 a8 anosyde 9 a 12 anos. Deberds realizar un dibujo
en donde expreses qué es la honestidad y de qué manera
puedes vivirla en tu dia a dia. Deberas realizar un dibujo en
una hoja de papel bond, cartulina o una hoja blanca tamano
carta por un solo lado y debes anexar a tu trabajo una ficha
de identidad con los datos correspondientes. El correo
deberd enviarlo el director de tu escuela correspondiente.

PREMIOS: LAPTOPS, TABLETS, BICICLETAS, BIBLIOTECA FAMILIAR, KITS DE JUEGOS DE MESA Y MOCHILAS.
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MARCA: BBVA
PROMOCION: GANA HASTA 500 MIL PESOS

VIGENCIA: 31 DE DICIEMBRE DE 2022

| MEDIOS: TELEFGNICO
| Y TARJETA BBVA

COBERTURA:
NACIONAL

PREMIOS: PREMIOS DE HASTA 500 MIL
Y 20 PREMIOS DE 50 MIL

MECANICA: Participaran todas las tarjetas de crédito de
BBVA que se encuentran dentro del programa Puntos BBVA,
excepto la Tarjeta CREA BBVA. Podras adquirir las participa-
ciones telefénicamente, llamando al 55 5001 7807, de lunes
a sdbado en un horario de 08:00 a 20:00 horas, durante los
periodos de las promociones por la app que BBVA disponga
para ello.

MARCA: STRENDUS

PROMOCION: GANA UN VIAJE AL PARTIDO REAL
MADRID VS BARCELONA

VIGENCIA: 3 DE OCTUBRE DE 2022

{ MEDIOS:
{ INTERNET

COBERTURA:
NACIONAL

PREMIOS: UN VIAJE AL CLASICO ESPANOL DE FUTBOL

MECANICA: Deberas registrarte en https://www.strendus.
com.mx/ y por cada 50 pesos que apuestes en partidos de futbol
soccer, dentro de la seccion de “Deportes”, de lunes a domingo,
se te asignard un folio de participacion. El saldo apostado para
generar folios es acumulable Unicamente por semana, durante
el transcurso correspondiente de lunes a las 00:00 horas a las
23:59 horas del domingo siguiente de cada semana. Se llevard

a cabo un sorteo en Jubilee Casino, ubicado en Av. Revolucién,
niimero 2015, de la colonia Buenos Aires, en la ciudad de
Monterrey, Nuevo Ledn, mismo que se transmitira en vivo en el
canal de Facebook y Youtube. Se instalaran anforas de bingo con
las cuales se anunciard al ganador.

1
@
i}
=
o
=]
S

46 | OCTUBRE 2022

| MARCA: HOOTERS MEXICO

PROMOCION: GANA HASTA 5 MIL PESOS EN CONSUMO

VIGENCIA: 31 DE ENERO DE 2022

{ MEDIOS:
{ INTERNET

COBERTURA:
NACIONAL

PREMIOS: 5 MIL PESOS EN CONSUMO

Merca20

MECANICA: Deberas seguir las cuentas de la marca
en Facebook, Twitter e Instagram y dar el pronéstico de
los resultados de los partidos de la temporada regular
en la NFL en https://bit.ly/3BcvkU3, y elegir la sucursal
con la que deseas participar. Puedes saber el status

de tus puntos entrando a la pagina del concurso, ingre-
sando el correo electrdnico con el que te registraste. El
ganador absoluto serd aquel fan que hayan obtenido el
mayor nimero de puntos sumando todos los partidos de
la temporada.
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PROMOCI

FRANCISCO SAN JOSE

Cuando esta columna vea la luz
en las paginas de nuestra querida
revista, la Liga BBVA Mx estara
terminando su etapa regular e ini-
ciara a jugarse ese desbarajuste
llamado eufénicamente repesca,
para luego dar paso a la liguilla que
coronara alcampeon del Apertura
2022 que actualmente se disputa.

A diferencia de otros torneos
gue se desarrollan con mayor
tranquilidad, éste habra sido una
competiciéon exprés. Desde su ini-
cio a principios de julio hasta su
culminacién a finales de octubre,
Unicamente habran transcurrido
cuatro meses, tiempo suficiente
para la realizacion del campeonato
local segun los calculos hechos
por la dirigencia de la Liga para
salvar al principal negocio depor-
tivo del pais.

Los motivos de tal celeridad se
encuentran a miles de kilémetros
de nuestro pais y todos los conoce-
mos. Las atipicas fechas en las que
se celebrard el igualmente atipico
Mundial de Catar provocaron el
caos en las ligas de futbol de todo
el mundo y nuestro mexicano tor-
neo, no fue la excepcion.

Pero a diferencia de lo que ocu-
rre en otros lares, aqui seguimos
entercados en seguir celebrando
torneos cortos a pesar de que en
multiples ocasiones y afectando
a distintos equipos, se ha demos-
trado su inutilidad y lo disfuncional
que resulta.

Hasta ahora la excusa de tener
dos liguillas alanoy coronar cam-
peones cada seis meses aungque
éstos resulten totalmente deva-
luados y descafeinados, sigue pri-
mando por encima de la cordura
imperante en el resto del mundo
futbolistico que establece que es,
desde el punto de vista de su orga-
nizaciény aun de la generacion de
ingresos, mejor celebrar un torneo
largo en lugar de la esperpéntica
idea de los dos torneos cortos.

La gran mayoria de las competi-
ciones a lo largo del mundo deten-
dran sus actividades alrededor de
un mes para justamente cederle
ese espacio a la Copa del Mundo
ylasreanudaranya sea a fines de
diciembre como en el caso de la

Premier League o la Ligue 1 fran-
cesa o hasta enerocomo sucedera
con la Serie A italiana. Por su parte,
la Bundesliga alemana tomara lo
sucedido en tierras cataries como
excusa para suspender sus activi-
dades incluso dos meses.

Para ellos, el parén del Mundial
no supone problema alguno. Gra-

MARCAS Y MARCADORES

REPLANTEANDOTE
EL FUTURO

cias ajugar untorneo que supera
las treinta jornadas con el tiempo
gue eso conlleva, permite tenerun
buen colchon como para poder
interrumpir este ano sus activi-
dades y volverlas a retomar mas
adelante sin tener que fabricar
competiciones al vapor.

Sélo en nuestro surrealista pais,
se nos ocurre este concepto de
terminar la liga tan apresurada-
mente e irnos a Catar coronando
a un campeon, previo al Mundial.

La solucién parece no ser la
mejor pero la decisién ya fue toma-
day noqueda mas que apechugar
con ella.

Para lograr terminar a tiempo,
nuestra liga se pobld de futbol casi
a diario, tapizando de jornadas
dobles el torneo, aprovechando
las fechas disponibles y buscando
maximizar todas las oportunida-
des posibles para poder jugar.

Elapresuramiento por terminar
eltorneo tuvo sus consecuencias.
Afalta de una fecha para terminar
la temporada regular, la asisten-
cia a los estadios de la liga no
lograra superar la barrera de los
tres millones de espectadores,
con una asistencia promedio por
partido que oscilard alrededor
de los 19,000 espectadores y un
factor de ocupacion de los esta-
dios que alcanzd su punto maximo
en la jornada 15 con 62% cuan-
do el resto de la competicién no
lleg6 a superar el 50%. Esto es,
los equipos de nuestro pais sélo
logran vender en el mejor de los
casos, la mitad de los asientos
disponibles en sus partidos. Algo
gue palidece frente a otras ligas
mas competitivas, cuyas métricas
superan los niveles del 90% en
este mismo rubro.

HORA DE HACER CAMBIOS
Se podra argumentar que la gente
espera mas la Copa del Mundo
gue nuestra ligay que quizas este
torneo sea totalmente atipico. Lo
cierto es que nuestra domésti-
ca competicion requiere cam-
bios urgentes para salvar algo
que durante mucho tiempo fue
nuestro pasatiempo nacional que
nos ilusionabay nos haciair a los
estadios.

Volver a los torneos largos sin
liguilla para tener mas tiempo de
planeacién de la competicion y
generar mas recursos es algo que
no puede esperar mas tiempo.

Llego la hora de replantearse el
futuro, antes de que éste termine
por absorbernos. B
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PERCEPCIONES
POR CARLOS HERRERO

MARCAS
Y ETIQUETAS

El marketing se define por la
reputaciény el Engagement de
una marca en el mercado. De
acuerdo con esta referencia,
claramente destacan: Meta,
Google, Dell, Tesla, Coca-Cola,
Modelo, American Express, Net-
flix, Airbnb y otras mas.

Las marcas que innovan vy
transforman el mercado se dis-
tinguen a su vez de las etiquetas.

Una etiqueta consiste en una
cierta identificacién de algo.
Tan ambiguo como esto. Y aqui
caben también diferentes nom-
bres: millennial, gourmet, lujo,
coaching, low cost... Todas estas
acepciones forman parte de la
percepcion pero no logran llegar
a ser un conceptoy por lo tanto
tampoco algo que marca.

Escierto que marcay etiqueta
son algo totalmente distinto. En
este sentido hay que tener cui-
dado con las confusiones tanto
del analista como del receptor.
Pero muchos mercadélogos
y comunicologos establecen
con frecuencia confusiones.
La realidad también nos invita
a pensar en etiguetas que si han
logrado convertirse en marca
como Women Economic Forum
o Foro de Davos.

Transitar de una etiqueta a una
marca requiere de una visiony
un compromiso muy solidos.
Pasar de un pan embolsado a
Bimbo; de una cerveza a Modelo
o de un cemento a Cemex no
llega de la noche a la mana-
na. Se requiere de un tiempo
de visibilidad, reconocimiento,
reputacion, credibilidad y empa-
tia. Quien lo logra toca el cielo
en un mundo donde ciertamente
the sky is the limit.

Cada vez mas el marketing se
ha convertido en una ciencia
mas profesional al mismo tiem-
po gue mas inteligible. La com-
binacién de Big Data, analytics
y psicologia social nos ha per-
mitido degustar el marketing y
distinguirlo de los sucedaneos.

El ser humano es muy dado a
etiquetar. Esta accion requiere

de poca inteligencia y mucha
repetibilidad. El marketing, en
cambio se identifica con una
carrera de fondo donde vale
y se percibe mas inteligencia
que fuerza.

Elviejo marketing etiquetaba
con agilidad y hasta precipita-
cion. El nuevo requiere de una
propuesta muy de fondo. La
etiqueta nada en la superficie.
El marketing bucea en aguas
profundas y a veces con luz
escasa.

Por otra parte, hay que enten-
der que la etiqueta excluye y el
marketing incluye. El marketing
digital, por ejemplo, debe enca-
denarse a los demas eslabones
gue lo conforman.

Elvalor de las marcas radica
en dejar cicatriz con caracter
de imborrable en el tiempo.
La propuesta de la etiqueta
se identifica claramente con lo
pasajero y momentaneo. Por-
qgue las etiquetas vuelan y el
marketing permanece.

Cuando se escucha a los
estudiantes de marketing y
comunicacion la pretension
de irrumpir con algo transfor-
mador, se encuentran muchas
emociones. Se confunde una
anécdota con una historia,
novela, pelicula o serie; o se
distorsiona la fuerza de la mar-
ca con eventos llamativos.

Los ingenieros, médicos,
arquitectos, abogados estudian
arduamente los fundamentos
de su profesion. Y sin embar-
go los mercadélogos dejan un
amplio espacio a los suenos.
Sonar implica inteligencia crea-
tiva por supuesto, pero no bas-
ta para dejar huella.

Las marcas en el mercado
exigen estudio y vision; es
decir, una inteligencia que
incluye lo creativo, lo interper-
sonal, lonumérico. Las etique-
tas nada mads requieren nadar
de muertito bajo percepciones
efimeras.

El reto se enraiza siempre
en construir marca. &
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Comumcaclon
multicanal

Para las empresas es indispensable comunicarse
de manera efectiva con las audiencias. por Alonso Fajardo

Mas que unlujo, el internet se
ha convertido en una herra-
mienta esencial y de gran utili-
dad para, practicamente, todos
los sectores de la sociedad.
Actualmente, de acuerdo
con datos de la Unién Interna-
cional de Telecomunicaciones
(UIT), 4900 millones de perso-
nas utilizan internet, mientras
que dicha cifra, en México,
asciende a los 80 millones,
lo cual refleja que, cada vez
mas, el apartado digital cobra
mayor relevancia en la vida
cotidiana de los internautas.
Desde esta perspectiva,
hablamos de un escenario
donde, en términos de digi-
talizacion, se ha avanzado

Marc André Ourgant, Gerente Senior
de Comunicacion y Relaciones
Publicas de Crehana.
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de manera considerable, algo
que, para las marcas, ha sido
de gran ayuda en sus estra- ;
tegias para conectar con las
audiencias, ya sea a través de
las redes sociales, los chatbots
e, incluso, el teléfono movil y

el correo electrénico.

Ahora bien, ante el auge
de la digitalizacién a raiz de
la emergencia sanitaria, uno ! I H
de los grandes retos de esta i VERAN UN IMPAC-
era es el de enviar el mensaje i
adecuado por medio del canal
idéneo, motivo por el que :
resulta indispensable mejorar
la experiencia de los clientes !

a través de la comunicacion.

“Todo parte de entender
que el tema de la comunicacion
es un tema recurrente en el :
mundo. Debemos compren-

der cémo las empresas usan,

entienden e implementan la i
comunicacién tanto interna- i
mente como externamente. En
Meéxico, por ejemplo, se plan-
tean dos visiones: la del comu-
nicador interno, es decir, la
persona que se halla inmersa
en las empresas, y el consultor
externo que esté dentro delas :
agencias. Si bien es cierto que

muchas veces estan alineados,

Merca20

“LAS ORGA-
NIZACIONES QUE
COMUNICAN DE
FORMA EFECTIVA

TO POSITIVO EN
LA REPUTACION
DE SU MARCA”

ANDREA CASTRO, SOCIA
DE ZIMAT CONSULTORES

i muchas otras veces no, lo
i cual plantea un tema intere-
i sante, ya que las prioridades
i son distintas. Plantearse un
! cuestionamiento en torno a
i este tema para generar herra-
i mientas de entendimiento
i es esencial”, explica Edgar
Rodriguez, Director General
i de AMCO.

EL GRAN RETO
PARA LAS MARCAS

Y es que, en definitiva, uno de
! los méas grandes efectos de la
i pandemia ha sido lamudanza
i mayor hacia un escenario
i digital, donde la adopcion
i tecnolégica ha provocado
que, hoy en dia, existan mas
i consumidores digitales, quie-
i nes tienen a su alcance una
i amplia gama de plataformas
i por medio de las que pueden
i establecer contacto con las
! marcas que consumen, tales
i como WhatsApp, SMS, Face-
i book Messenger, Instagram
i y hasta TikTok, las cuales,
cada vez mas, se adaptan a
i las tendencias de comercio
i electrénico.

Para las marcas, el gran

i retoenmedio de este contexto
i es el de brindar a las audien-
i cias una mejor experiencia
y, con ello, incrementar su
i propio valor de marca, una
i tarea sumamente dificil.

“Una parte muy importante

i deCrehana hasido la transfor-
i macién que hemos tenido este
i afio: hemos pasado de ser una
i empresa con un enfoque 100
i por ciento B to C a tener un
i mayor enfoque hoy endiaala
i parte B to B. Este enfoquees el
i que ha crecido en los altimos
! meses y especialmente en el
i afio pasado. Larealidad es que
i hoy endiael valor delamarca,
i el mas importante, es lo que
i estamos construyendo para
! gestiony desarrollo de talento
! conlasempresasa travésdela
comunicacién”, cuenta Marc
André Ourgant, Gerente Senior
i de Comunicaciény Relaciones
i Publicas de Crehana.

Sin duda, en un momento

! en el que la digitalizacion
i sigue ganando terreno, el gran
i reto es desarrollar un sistema
i de comunicacién efectivo y
i enviar el mensaje adecuado
{ alas audiencias. ®
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Marcas detras

de Qatar

Adidas, Coca-Cola y McDonald’s seran los
protagonistas del Mundial de Qatar 2022. por victor Rivera

Nuevamente, el Mundial de
Fuatbol se convertira en el
evento medidtico méds impor-
tante del afio; de hecho, esta
edicién que se celebrara en
Qatar mantiene proyecciones
muy altas en cuestion de ingre-
sos generados.

Manuel Medina, Director de
Marketing y PR en Hisense México.

Informacién de Eurome- i
ricas Sport Marketing arroja i
quelaFIFA, lainstitucién mas i
importante del fatbol, estima i
ingresar cerca de 5 mil 700
millones de délares solamente
del dinero que provenga de !
los 16 patrocinios de marcas i

oficiales de esta competencia

conceptos de socios, patroci- i
nadores y promotores conti- : yEre\VicENSE MExico.
nentales; lo que estas marcas
buscaran sera formar puentes
de contacto con las audien-

cias a través de los distintos i

medios de comunicacién,
publicidad exterior, estadios,

publicidad en sitios web, redes

sociales, spots televisivos, acti-
i vaciones con embajadores de
i marca y mucho mas.

Y es que, en este afio, las

{ marcas mas importantes del
i momento lograran hacerse de
i unlugar enlamentey el cora-
i zon de las personas. Si bien,
! algunas de ellas ya tienen
i un gran recorrido sobre todo
i en paises latinoamericanos,
i otras buscaran reconquistar
i alaaudiencia a través de su
i mensaje.

Las marcas que este afio

i invadiran el mundo del fatbol
i como patrocinadores tnicos
i del Mundial de Futbol de
¢ Qatar 2022 son: The Coca-Cola

i Company, Qatar Airways,
Adidas, Hyundai Motors
i - Kia, VISA, Crypto.com,
i Algorand, Ooredoo, Claro,
i McDonald’s, Hisense, Vivo,
i China Mengniu Dairy Com-
pany, Frito-Lay, Budweisery,

“GRACIAS A LA
PREFERENCIA
DEL CONSUMI-
DOR MEXICANO,
HEMOS IN-
CREMENTADO
NUESTRO POSI-
CIONAMIENTO
DE MARCAY EN
VENTAS HEMOS
CRECIDO. HI-
SENSE SE HACE
PRESENTE PARA
QUE LOS MEXI-
CANOS VIVAN EL

ESTUVIERAN EN
QATAR”

i por supuesto, QatarEnergy.

LAS MARCAS QUE
VESTIRAN QATAR

! Coca-Cola es una de las prota-
! gonistas mas fieles del evento
y para este afio ofrece, entre
i muchas estrategias, la expe-
i riencia de vivir el mundial
i frente a frente. Recordemos
! que esta no es la primera vez
i que el deporte y la compaiiia
i i refresquera hacen mancuerna,

Segun la agencia, las 16 MUNDIAL COMO SI :
marcas fueron escogidas de :
manera meticulosa bajo los !

i pues ha estado presente en
i el mundial, sin excepcioén,

desde 1978.

MANUEL MEDINA, H
DIRECTOR DE MARKETING  §

De la misma manera,
adidas es otra de las marcas

i que repite su paso por el
i Mundial de Fatbol. Y es que la
i relaci6n entre la marca depor-
i tiva y la FIFA va mejor que
! nunca, pues recientemente
i su contrato de colaboracién
i se extendi6 hasta 2030, siendo

ACEPTACION DE LAS MARCAS DE QATAR EN E.U.

Opinidén publica de las marcas que patrocinan la Copa Mundial de la FIFA en Qatar.

4£0%

NO TIENE UNA
OPINION
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ESTAN MUY
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7%
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Sylvia Ortegén, Regional Marketing
Head US & Latam de Talkwalker

una de las mas fieles al evento

desde hace mucho tiempo.

Hyundai Motors - Kia |
también representa mucho i
a Qatar, pues segin describe i
en la pagina oficial de la i
institucién, para la marca
“el patrocinio del fatbol es i
un elemento central de su
estrategia mercadotécnica y |
una forma eficaz de comuni- i
carse con sus clientes, com- i
partiendo la pasién por el i
fatbol y creando una conexién
¢ SERPARTEDELA ! ({jstintos publicos podran
! atender los mensajes; de la
! misma manera, las 16 marcas
i aseguran que, cuando menos
i 16 publicos distintos podran
i atender a las oportunida-
i des que ofrecen las marcas
i durante el Mundial.

emocional”.

Parala FIFA, tener a Qatar
Airways como socio comer- |
cial es garantia de un trabajo i
exitoso. Desde el mundial
pasado e, incluso, un afio |
antes, la compaiiia ha arro- !
jado resultados positivos que
han hecho de la experiencia
de los espectadores un gran

aditivo para el evento.

McDonald’s es una de i
las que también repite como
patrocinador del Mundial. i
Recordemos que la marca i
de hamburguesas se ha ena- |
morado tanto de la Copa !
del Mundo con el paso de
los afios, que recientemente
ofreci6 20 viajes a Qatar para

“ACTUALMENTE
LAS MARCAS
SE ENFRENTAN
A GRANDES
DESAFIOS PARA
LLEGAR A SUS
AUDIENCIAS,
POR ELLO, MAS
ALLA DE SER UN
PATROCINADOR
OFICIAL O NO
DEL MUNDIAL,
ES IMPORTANTE
CONOCER A LAS
AUDIENCIAS Y

CONVERSACION”

SYLVIA ORTEGON
REGIONAL MARKETING
HEAD US & LATAM DE
TALKWALKER

! disfrutar de los mejores par-
i tidos en vivo y en directo.

Por ultimo, sin quedarse

i atras, QatarEnergy anuncio
i el 27 de marzo que se uniria
i como socio comercial al orga-
{ nismo mas importante del
i fatbol.

“QatarEnergy se une a la

FIFA en este importante afio
{ mundialista. Nos complace
i enormemente dar la bien-
i venida a una empresa que
i comparte nuestra ilusién y
i entusiasmo por el primer
i Mundial organizado en el
mundo 4rabe”, sefial6é Gianni
i Infantino, presidente de la
i FIFA.

VOCES QUE DAN
VIDA AL MUNDIAL

En esta edicién, seran 11 las
i industrias que se encargaran
i de patrocinar al Mundial
i de Futbol de Qatar. Es por
i eso que cuando menos 11

Arlene Garcia, CEO de

i Beeyond, coment6 que es
! importante que las marcas
! evaltien su presupuesto y con-
i sideren las métricas en torno
i alapublicidad en eventos de
i gran impacto.

“Las marcas tienen una

! oportunidad de oro ahora
i que viene el Mundial. En los
i eventos masivos en donde
i la gente esta tan necesitada

de salir y conocer mas sobre
ellas, ahf es donde la publi-
cidad puede impactar, eva-
luando posibles estrategias
pre y post del evento. Desde
la venta o preventa de tickets,
hasta lo que viene después
del partido”, expone.

De la misma manera,
Rafael Rosas, brand manager
de la marca mexicana Charly,
considero que este afio mun-
dialista es una oportunidad
para sobresalir, pues incluso
aquellas marcas que no son
patrocinadoras oficiales veran
un hueco interesante debido
al impetu futbolistico que
impregnara el ambiente.

“Si bien no patrocinamos
el Mundial, parte de nues-
tro grupo de embajadores
es del equipo seleccionado
para Qatar; entonces, defini-
tivamente daremos de qué
hablar. Nosotros aprovecha-
mos nuestras oportunidades
a través de estrategias en
redes sociales para comunicar
mensajes clave y reforzar el
contenido de todas nuestras
alianzas”.

Es de destacar, nueva-
mente, que este serd un Mun-
dial atipico para todas las
marcas; por ello, no es sufi-
ciente con hallarse dentro
de los estadios, ni tampoco
bastara con ser parte de la
conversacion digital. En esos
meses, la competencia serd
probablemente la més grande
quejamas se halla visto, por lo
que serd interesante saber qué
es lo que las marcas tendréan
para ofrecer més alla delo que
siempre se espera de ellas. B

RECONOCIMIENTO DE PATROCINADORES

Porcentaje de reconocimiento de marca patrocinadora durante el Mundial Rusia 2018.

COCA-COLA

MCDONALD'S
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Kenneth Campbell, presidente y CEO de L'Oréal México

Frédéric Vacheron y Kenneth Campbell con las ganadoras

Mujeres en la
ciencia: camino
a la visibilidad

L'Oréal, en su 60 aniversario, premid a mujeres que

contribuyen con conocimiento en la industria. por victor Rivera

Lamarca cosmética reconocié
el talento de ocho mujeres
cientificas como parte del pro-
grama “paralas Mujeres en la
Ciencia”, con el que L'Oréal
busca generar un cambio
en la industria e impulsar
la representacion del sector
femenino.

A través de este proyecto,
se destaca el empoderamiento
y la visibilidad de las voces
de esta generacién que conti-
ndan dia con dia aportando
su conocimiento en la ciencia.
Esta iniciativa se ha cons-
truido, desde desde hace 16
anos, de la mano de la Oficina
en México de la Organizaciéon
delas Naciones Unidas para la
Educacién, la Ciencia y la Cul-
tura (UNESCO), la Academia
Mexicana de Ciencias (AMC)
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y la Comisién Mexicana de
Cooperacién con la UNESCO
(CONALMEX).

EL CONOCIMIENTO

NO DISTINGUE GENEROS
Con esta premiacion, ya se
ha reconocido el trabajo de
92 cientificas en el pais. Esto
mencion6 Kenneth Campbell,
presidente y CEO de L'Oréal
Meéxico:

“En L'Oréal buscamos con-
solidar laigualdad de género
y con el programa ‘Para las
Mujeres en la Ciencia” impul-
samos a que mas investigado-
ras sean reconocidas, porque
su participacién atn es baja
en comparacién con la de los
cientificos. Con esta inicia-
tiva queremos darles mayor
visibilidad a ellas, quienes

Premiacion L'Oréal-Para las Mujeres en la Ciencia

con su trabajo contribuyen
a resolver los principales
desafios del mundo”.

Asimismo, el represen-
tante del organismo inter-
nacional en México, Frédé-
ric Vacheron, remarcé lo
siguiente:

“Pararesolver los grandes
retos a los que se enfrenta el
mundo actualmente, desde
la Covid-19 hasta el cambio
climético, necesitamos nues-
tras mentes cientificas mas
brillantes. Sin embargo, s6lo
uno de cada tres cientificos es
mujer. Esta flagrante dispa-
ridad no sélo dificulta nues-
tra capacidad para encon-
trar soluciones a nuestros
retos comunes, sino que nos
impide también construir las
sociedades que necesitamos”.

HACIA UN CAMBIO
EN LA CIENCIA
La marca se encargd de reco-
nocer en la categoria “Talen-
tos Nacientes” a cinco cien-
tificas con grado doctoral, a
las cuales se les otorg una
beca con el objetivo de explo-
rar las posibilidades de su
conocimiento. Las ganadoras

Merca20

fueron: Alma Nayeli, de la
Universidad de Guadala-
jara; Ana Laura Ramirez
Ledesma, de la UNAM;
Diana Leticia Salcedo Oro-
peza, de la UNAM,; Eliza-
beth Bautista Rodriguez,
de la Universidad Popular
Auténoma del Estado de
Puebla; y Gabriela Hurtado
Alvarado, del Instituto de
Investigaciones Biomédicas
de la UNAM.

De la misma manera, en
la categoria “Trayectorias
Consolidadas”, se entre-
garon tres premios para
Elisa Leyva Ramos, de la
Universidad Auténoma de
San Luis Potosi; Rachel Mata
Essayag, de la Facultad de
Quimica de la UNAM; y a
Rosa de Guadalupe Gon-
zalez Huerta, del Instituto
Politécnico Nacional.

L'Oréal, y las institucio-
nes involucradas contintian
con la meta de acercar a
las mujeres a la ciencia y
generar un cambio de men-
talidad hacia un empodera-
miento femenino a través
del desarrollo personal y
profesional. B

CORTESIA
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APPS MKTG

BRAIN
WORKSHOP

Bajo una tarea dual,
n-back consiste en
recordar diversas
secuencias. Brain
Workshop, pretende
otorgar a los usuarios
el poder agilizar la
memoria de trabajoy la
inteligencia, haciendo
que las actividades
cotidianas sean mas
fluidas.

o

MINDGAMER

De lamano con la
ciencia, y del ejercicio
cognitivo, Mindgamer

brinda ejercicios

establecidos para
cada dia de la semana,
generando un proceso

rutinario de trabajo
enfocado en la agilidad

mental, por medio
de juegos intuitivos y

practicos.

e

PEAK

Con ayuda de 40
minijuegos, cada uno
disenado para ofrecer

un reto al cerebro,
esta aplicacion movil
busca evaluar diversas
habilidades como la
retencion, memoria,
concentraciény
rapidez.

MKTG FILM
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LA INVITACION

Filme de terror ambientado en la
capital de Inglaterra, narra la historia
de Evie, quien, tras la muerte de su
madre, descubre familiares lejanos
para terminar envuelta en una pesadilla
de supervivencia, llena de retorcidos
secretos en la historia de su familia.
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LA CASA ENTRE LOS CACTUS

Filme que narra la vida en familia de Emilio
y Rosa, quienes han creado una familia
perfecta, con cinco ninas, quienes muestran
su vida pacifica y fuera de lo establecido por
las grandes ciudades, viviendo al acecho de
que el mundo interfiera en su paraiso.
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LA VIDA PADRE

La vida del joven y ambicioso chef,
Manuel, se transforma de manera
importante tras la reparacion de
su padre, quien regresa durante un
momento critico en la vida del chef y
del restaurante, tras su desaparicion
30 anos atras.

LIBELULAS

Una historia de amistad y superacion
se representa dentro de este filme, el
cual narra la vida de Libélulas, quienes
han sonado salir del viejo barrio desde
hace anos, mientras disfrutan de cada
noche como si fuese la ultima, viviendo
al limite de las emociones.

ESPACIO LITERARIO

EL ARTE
DE EMPEZAR

Best seller escrito por Guy
Kawasaki, empleado de Apple,
busca con este libro abordar
criterios fundamentales en el
espiritu empresarial, ya sea si se
es un nuevo emprendedor o si se
busca dar continuidad a un proceso
empresarial ya puesto en marcha.
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MERCADONA,
HISTORIA DE UN EXITO

El empresario Javier Alfonso,
busca, con este titulo, brindar
a quienes los requieran,
todas aquellas claves que han
permitido a la Pyme espanola
Mercadona, sobresalir dentro de
su mercado con un modelo de
gestion de calidad total.

EL LIBRO NEGRO
DEL EMPRENDEDOR

Fernando Trias de Bes, ha dado
vida a este libro que busca dar
un repaso sobre los errores mas
comunes que suelen cometerse
en muchas pequenasy
medianas empresas, a travéz de
una visan que busca ser realista
y eficaz.

Merca20

LOS SIETE HABITOS DE
LA GENTE ALTAMENTE
EFECTIVA

El autor Stephen R. Covey,
propone, con este titulo,
senalar siete habitos que se
deben poner en marcha para
conseguir modificar la conducta
y mentalidad, logrando asi ser
mejores lideres, profesionales 'y
personas, mas competitivas.
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