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LIVING IN THE MOMENT:

Por: Ivan Antonio Infante
Stratega Consultores
ivan.antonio@strategamagazine.com

In today’s hyper connected world, people are spending
more time online than ever before. Social media plat-
forms, streaming services, and endless notifications have
created a constant flow of information and entertain-
ment, shaping the way we perceive ourselves and others.
While technology has brought undeniable benefits, it has
also fostered a dangerous illusion of reality—one where
success happens overnight, happiness is portrayed as
effortless, and everyone seems to be living a perfect life.
As aresult, many people have drifted away from living
in the present moment, trapped in a digital world that
encourages comparison, dissatisfaction, and unrealistic
expectations. To live a truly fulfilling life, we must break
free from this false reality and embrace the authenticity
of personal experiences, genuine achievements, and
meaningful human connections.

Social media has a central role in shaping a distorted
perception of life. Platforms like Instagram, TikTok,

and Facebook encourage people to showcase carefully
curated highlights of their lives: exotic vacations, luxury
purchases, flattering selfies, and seemingly constant
success. Yet these portrayals rarely reflect reality. Behind
every perfect photo or video lies a complex, unfiltered
life that is often hidden from public view. This constant
barrage of images erodes self-worth, trapping people in
cycles of anxiety, depression, and an unshakable fear of
missing out.

In their effort to capture the perfect photo or curate an
ideal online persona, many forget to truly experience life
as it unfolds. They may attend concerts, travel to breath-
taking places, or spend time with friends, yet remain
consumed with documenting and sharing these moments
to compete in an invisible race for likes, comments, and
followers. In the process, memories are overshadowed by
appearances, and genuine happiness is replaced by the
relentless pursuit of external approval.
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FALSE REALITY OF
SOCIAL MEDIA AND
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Another damaging conse-
quence of this false reality
is the rising expectation

of instant success. Online,
wealth, fame, and achieve-
ment are often portrayed as
effortless, as if they can be
attained overnight. Social,
media feeds are crowded
with viral influencers, over-
night millionaires, and self-
proclaimed “entrepreneurs”
, promoting the idea that
hard work and patience are
outdated. However, this illu-
sion undermines the true
value of perseverance and
personal growth. Genuine
success — whether financial,
professional, or personal-
comes from dedication,
consistency, and resilience
in the face of challenges.
Those who chase shortcuts
and easy achievements risk
developing shallow ambi-
tions and building weak
foundations that cannot
withstand the realities of
life.

Living in the moment
provides a powerful remedy
to these modern challenges.
Mindfulness—the practice
of being fully present and
engaged —helps individuals
to reconnect with reality
and appreciate life beyond
the screen. By focusing on
the here and now, people
can cultivate gratitude for

stratega_magazine

simple pleasures, such

as meaningful conversa-
tions, personal accom-
plishments, and time spent
with loved ones. Rather
than measuring them-
selves against online illu-
sions, people can set their
own standards for success
and fulfillment. This shift
not only nurtures emotional
well-being but also
strengthens real-life rela-
tionships, sparks creativity,
and builds resilience.

The rise of social media
and the glorification of
effortless achievements
have created a false sense
of reality, pulling people
away from authentic and
meaningful lives. While
technology itself is not
inherently harmful, the
way it shapes perceptions
and priorities has profound
consequences on mental
health, personal fulfill-
ment, and society’s collec-
tive values. To escape

this illusion, people must
consciously choose to live
in the present, embrace
patience, and seek purpose
beyond digital valida-

tion. True happiness and
success are not measured in
followers, likes, or instant
rewards, but in the depth
of our experiences and the
authenticity of our journey. §

TRUE HAPPINESS ARE NOT MEASURED IN

FOLLOWERS OR LIKES, BUT IN THE DEPTH

OF OUR EXPERIENCES
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Dar feedback es una de las herramientas
mas valiosas para el desarrollo de las per-
sonas y de los equipos. A través de él se
generan oportunidades de aprendizaje, se
corrigen errores y se refuerzan comporta-
mientos positivos. Sin embargo, muchas
organizaciones sélo dan retroalimentacion
en momentos formales, generalmente al cie-
rre de un semestre o ano. En algunos casos
llega demasiado tarde.

Por eso propongo el concepto de feedback
en movimiento, la retroalimentacién opor-
tuna que se brinda durante la realizacién
de las acciones, es decir, cuando los com-
portamientos y los resultados se estan
desarrollando o bien pocas horas después
de finalizados. La clave es no dejar pasar
mucho tiempo.

¢Por qué es importante el feedback en
movimiento?

La idea es aprovechar que las perso-

nas tienen presentes sus acciones en ese
instante y estan ligadas a un sentimiento
que servira para que la conversacion sea
recordada y honesta: aunque el princi-
pal obstaculo a sortear es justamente ese
estado emocional, que podria ser intenso
e interferir en la objetividad de quien da y
recibe el feedback. Por eso es importante
hacerlo con técnica.

Se necesitan lideres muy preparados para
saber gestionar las emociones de un feed-
back en movimiento. De lo contrario, es
mejor no hacerlo y esperar algunos dias
para que tengan un nivel mas ecuanime
durante la conversacion.

Esta estrategia contribuye a que las perso-
nas sientan que su trabajo es observado y

valorado en tiempo real. De igual forma,

disminuye la frustracién que puede generar

el esperar semanas o meses para conocer
qué tan bien se ha desempefiado una tarea.

Por otro lado, en entornos de cambios rapi-
dos, esperar al cierre de un ciclo para dar
retroalimentacion puede significar llegar
tarde. Una correccién que pudo hacerse en
cuestion de minutos, si se posterga, se tra-
ducira en errores acumulados, pérdida de
tiempo, disminucién en la calidad e incluso
en costos econémicos.

Cinco recomendaciones para dar
feedback en movimiento:

1. Hazlo de inmediato, pero con respeto.
No se trata de interrumpir bruscamente o
senalar errores de manera publica que inco-
moden a la persona. Lo ideal es generar un
espacio breve y privado para conversar.

2. Sé especifico y claro. Evita comenta-
rios vagos como “lo hiciste bien” o “esto no
esta funcionando”. En cambio, describe la

eEEDBACK EN
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conducta observada y su
impacto: o “me gusté cémo
estructuraste la presenta-
cién, el inicio capt6 la aten-
cién del equipo”.

3. Equilibra lo positivo y lo
constructivo. Este método
no debe asociarse Unica-
mente a correccion. Refor-
zar lo que se esta haciendo
bien ayuda a consolidar
comportamientos y a man-
tener la motivacion.

4. Fomenta la conversa-
cion, no el monologo. Esta
estrategia es mas efectiva
cuando abre espacio al dia-
logo. Pregunta: “;como

te sentiste al realizar esta
tarea?” o “;qué podrias
hacer diferente la préxima
vez?”. De esta manera, se
construye aprendizaje
conjunto.

5. Normaliza la practica.
Cuanto mas natural sea

el dar y recibir feedback,

@D @;strategaoficial

menos se percibira como
un juicio y mas como una
herramienta cotidiana para
crecer. Comunica al equipo
que estaras llevando a cabo
estas charlas con ellos.

La retroalimentacién que se
da al cierre de periodos tam-
bién es importante como
herramienta de evaluacién
integral y de planeacién
estratégica. El feedback en
movimiento no sustituye
esas sesiones planificadas.
Ambos se complementan. @

Witge,

Por: Mau Contreras
Director General de Liderazgo REx
Kl Liderazgo REx
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El concepto VUCA, acrénimo de Volati-

lity (Volatilidad), Uncertainty (Incerti-
dumbre), Complexity (Complejidad) y
Ambiguity (Ambigiiedad), tiene sus ori-
genes en la década de 1990; fue desarro-
llado por el Ejército de Estados Unidos para
describir las condiciones del mundo pos-
terior a la Guerra Fria. Sin embargo, su apli-
cacion empresarial se intensificé tras la
crisis financiera de 2008, aunque se con-
solid6 a partir del 2020, cuando las organi-
zaciones experimentaron disrupciones en
el marco de la pandemia. El término des-
cribe situaciones donde las transformacio-
nes son rapidas e impredecibles, las causas
y los efectos son dificiles de determinar,
hay multiples variables que interactiian de
manera compleja y la informacién disponi-
ble puede interpretarse de diversos modos.

Las estrategias son metodo-
logias, herramientas y capa-
cidades organizacionales
disenadas especificamente
para afrontar contextos
caracterizados por modifica-
ciones constantes, informa-
cién limitada y resultados
impredecibles; trascien-
den la planificacion tradi-
cional para enfocarse en

el desarrollo de resiliencia
organizacional, adaptabi-
lidad cultural y capacida-
des de respuesta rapida que
permitan a las empresas
transformar la incertidum-
bre en ventaja competi-
tiva. Su implementaciéon

ESTRATEGIAS EMPRESARIALES EN

Por: DCH. Edgar Josué Garcia Lopez
Profesor-investigador de la UCEM, la UABC y del GICOM. Miembro del

Sistema Nacional de Investigadores / edgarjosuegl@hotmail.com

En el contexto contemporaneo, com-
prender los entornos VUCA se ha vuelto
fundamental porque estos espacios ya no
representan excepciones, sino una nueva
normalidad. Las organizaciones enfrentan
constantemente transformaciones tecno-
logicas aceleradas, cambios regulatorios
repentinos, incertidumbres econémicas
globales y modificaciones en las prefe-
rencias del consumidor, entre otros feno-
menos que pueden alterar completamente
las condiciones de mercado en cuestion de
dias, incluso en horas. Ahora las empresas
replantean sus modelos de planificacién
estratégica tradicionales, basados en pro-
yecciones lineales y escenarios predeci-
bles, para adoptar enfoques mas dinamicos
y adaptativos que les faciliten prosperar en
medio de la incertidumbre.

exitosa requiere un equili-
brio entre la planificacién
minuciosa y la flexibili-

dad operativa, demandando
principalmente sistemas de
informacion para la toma
de decisiones. Hoy en dia,
estas estrategias se distin-
guen por incorporar técni-
cas agiles y de lean start-up,
por integrar inteligencia
artificial para el analisis
predictivo y la gestién de
big data, asi como por desa-
rrollar herramientas avan-
zadas de proyeccién de
escenarios.

UIERES
SEGUIR
LEYENDO #

ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA
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A Rautl lo acaban de promover como jefe de area. Llega entusiasmado, seguro
de si mismo, convencido de su experiencia y preparacion, con muchos pla-
nes por delante. Sin embargo, con el paso de los dias, comienza a notar
sefiales inquietantes: sus decisiones son debatidas de manera hostil, sus
comparneros no escuchan, advierte que hablan a su alrededor, solicita
informacién que nunca le llega, en las reuniones se siente un ambiente
tenso e identifica comentarios sarcasticos. A veces, incluso, le llegan
rumores de otras areas en los que cuestionan su capacidad. Y lo peor es
que esto no viene de sus jefes o de otro departamento, sino de su pro-
pio equipo. Esa dinamica tiene un nombre: upward abusive behavior.

Cuando el abuso se invierte

El upward abusive behavior, o abuso ascendente, es un fen6meno
en el cual los colaboradores dirigen hacia sus jefes conductas

abusivas u hostiles. Esto puede ser desconcertante, porque existe
la idea tradicional de que el poder o el hostigamiento sucede

con mas frecuencia de arriba hacia abajo. Pero su impacto es
igual de grave.

Este fendémeno se manifiesta de distintas formas: criticas
constantes frente a otros, manipulacién de informacién clave,
exclusién deliberada en dinamicas de equipo, resistencia
sistematica a las decisiones del lider, chismes o sabotaje
abierto de proyectos. Frecuentemente comienza de manera
sutil, con microagresiones cotidianas, hasta escalar a esce-

narios de intimidacién que comprometen tanto la estabili-
dad como la cohesion del equipo.

10 QUE CALLAN

Por: MPO. Jennifer Amozorrutia
Experta en cultura y ambiente laboral
jamozorrutiai@gmail.com / X @jenn_amzi

El abuso también escala hacia arriba
La mayoria de las veces que hablamos de
ambientes toxicos pensamos en jefes
abusivos. Pero no siempre es asi. Y
cuando un equipo dirige su hostili-
dad hacia el lider, lo que parece una
simple friccion se convierte en un
problema que puede desestabilizar
a toda la organizacion.

IFA  STRATEGA X @StrategaBM
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El abuso ascendente suele disfrazarse de inconformidad legitima: cuestio-

namientos “criticos’, silencios objetivos, exclusiones en dinamicas clave.
Sin embargo, cuando esas conductas se vuelven frecuentes, impactan de
manera negativa la dinamica del equipo de trabajo y se convierten en

patrones de hostilidad y violencia.

Visibilizar este fen6meno es vital porque no sélo impacta en la per-
sona que lo padece, sino en la cultura de la compania. Un jefe debili-

tado no tiene la capacidad de tomar decisiones objetivas, cuestiona
sus ideas, pierde el control de la gestiéon del equipo y dificilmente se
cumplen las metas. Ademas, a nivel personal, mina la autoestima,
eleva la ansiedad, pudiendo provocar burnout. Por ello, recono-
cerlo y nombrarlo es el primer paso para proteger tanto a los lide-

res como a la salud de la organizacion.

Acciones para responder al abuso ascendente
Si bien es un fené6meno complejo, las areas de Recursos Huma-

nos pueden jugar un papel decisivo para prevenirlo y enfren-
tarlo. Estas son algunas lineas de accion:

Visibilizar el problema: nombrar el abuso ascendente y
reconocerlo como una forma de violencia laboral legitima a
los lideres para pedir apoyo.

Registro de incidentes: promover la documentacién obje-
tiva de cada caso para dar seguimiento y evitar que se
minimicen.

Politicas de respeto en doble via: incluir explicita-
mente el abuso ascendente en los cédigos de conducta,
con protocolos de atencién, asi como las consecuencias
derivadas de dichas conductas.

Capacitacion continua: formar a lideres y colabora-
dores para darle visibilidad a este fenémeno, y desa-
rrollar competencias en comunicacién, manejo de

conflictos y empatia para reducir espacios de

hostilidad.
Acompanamiento a nuevos lideres: ofrecer men-

toring o coaching a lideres recién promovidos,
que suelen ser los mas expuestos.

Hablar del abuso ascendente es parte de derri-
bar tabues en el mundo laboral. El reconocer
que los lideres pueden ser violentados nos per-
mite avanzar hacia culturas mas justas, equi-
tativas y transparentes. Al final, cuidar la
dignidad de todos, sin importar si eres lider o
colaborador, es lo que sostiene la confianza

en una empresa. @
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Las 5W y 3H son una herramienta sencilla y versatil para planear,
analizar y solucionar problemas en diferentes contextos cotidianos e
inclusive en organizaciones de todo tipo, ya que permite entender a
fondo un escenario, dilema o asunto mediante
ocho preguntas clave:

» QUIERES
SEGUIR
= LEYENDO®

HERRAMIENTA ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA

7. How much? ;Cuanto cuesta?:
impacto en los recursos econémicos, materiales,
humanos, entre otros. — YA A |_ A
8. How many? ; Cuantos casos?:

trata de cantidad, volumen o frecuencia.

1. What? ;Qué sucede?:
implica definir el hecho o problema.
2. Why? ;Por qué sucede?:
busca identificar la causa.
3. Where? ;Donde ocurre?:
se refiere a la ubicacion o localizacién.
4. When? ;Cuando sucede?:
momento, periodo o lapso de tiempo.
5. Who? ;Quiénes estan involucrados?:
personas o areas implicadas.
6. How? ;Como se desarrolla?:
manera en que ocurre.

Te preguntaras cuales son los pasos a seguir para
desarrollar esta herramienta:
i. Definir el tema o problema. Se requiere analizar,
mejorar o resolver una situacion real.
ii. Plantear las ocho preguntas clave. Deben respon-
derse de manera objetiva, clara y con datos concretos.

Ahora vayamos ¢

Problema: una e
area de ventas.

iii. Organizar la informacion. Las respuestas se inte-
gran de acuerdo con una tabla o esquema. What?
iv. Interpretar y tomar decisiones. Con el contenido, Why?
se generan propuestas tanto de acciones y Where?
mejoras como de soluciones. When?
Who?
Como podras darte cuenta, 5W+3H combina una recopilacién How?
estructurada de datos con pensamiento critico, evitando suposi- How much?
ciones y dejando claras todas las aristas de un problema. How many?

Propuestas de solucion:
tres estrategias.

* Diseflar un programa de d
* Crear un plan de desarroll
* Fortalecer la cultura de rect

ABORDA LOS PF DIVERSOS

PU VISTA

www.strategamagazine.com 1 5

STRATEGA noviembre / diciembre

BUSINESS MAGAZINE







18

Las decisiones de marke-
ting y comunicacion de las
companias que compar-

ten mercado entre México
y Estados Unidos viven un
momento de redefinicion.
Mas alla de la cercania geo-
grafica o de la integracion
comercial del T-MEC, la
clave de esta relaciéon bina-
cional esta en como las mar-
cas buscan adaptarse a un
marco regulatorio que opera
en dos légicas distintas,
pero interdependientes.

Esto ocurre en sectores
estratégicos. En la indus-
tria fintech, por ejemplo, los
requisitos de la Securities
and Exchange Commission
(SEC), que regula la trans-
parencia y legalidad en los
mercados de capitales, y la
Financial Crimes Enforce-
ment Network (FinCEN),
encargada de vigilar la pre-
vencion de delitos finan-
cieros en Estados Unidos,
marcan estandares que
deben dialogar con la Ley
Fintech mexicana y las dis-
posiciones de la Comi-
si6on Nacional Bancaria y
de Valores (CNBV), auto-
ridad que supervisa y regula
a las entidades financieras

ADAPTACION REGULATORIA:

en México. Una plataforma
de pagos que busque posi-
cionarse a ambos lados de
la frontera no so6lo debe
comunicar innovacién, sino
demostrar cumplimiento.

Y aqui surge una oportu-
nidad: las companias que
traducen estos marcos regu-
latorios en mensajes claros
logran proyectar confianza,
credibilidad y, sobre todo,
reputacion.

La frontera también mues-
tra como la adaptacion
regulatoria se convierte en
ventaja competitiva. En el
sector salud, un suplemento
alimenticio que cumple con
la Food and Drug Adminis-
tration (FDA) en Estados
Unidos no puede comer-
cializarse en México sin la
validacién de la Comisiéon
Federal para la Proteccion
contra Riesgos Sanitarios
(COFEPRIS). Sin embargo,
las marcas que explican al
consumidor este doble pro-
ceso de autorizacién no sélo
cumplen: transmiten segu-
ridad, fortalecen su narra-
tiva de responsabilidad y
construyen un prestigio que
trasciende el producto.

Por: Yesenia Becerril
Estratega de negocios B2B, Maestra en Direccion

de Mercadotecnia / {f}) yeseniabecerril

d @strategaoficial

Pero esta adaptacién no es
Unicamente tactica, exige
una cultura corporativa
solida. Las empresas que
integran el cumplimiento en
sus principios internos con-
siguen que la regulaciéon no
sea vista como un tramite,
sino como un compromiso
con la ética, la transparencia
y la sostenibilidad del nego-
cio. En el ambito binacional,
los consumidores son cada
vez mas criticos e infor-
mados, la coherencia entre
los valores empresariales,

la narrativa de marcay la
practica regulatoria se con-
vierte en el verdadero dife-
renciador.

Hoy, la labor de los merca-
dologos en compaiiias bina-
cionales exige un criterio

de responsabilidad compar-
tida que equilibre estrategia,
cumplimiento y reconoci-
miento. En la relacién Méxi-
co-Estados Unidos, cada
marco regulatorio recuerda
que la confianza del consu-
midor se gana con la certeza
de que detras de cada men-
saje hay ética y legalidad.

Quienes asuman este tri-
ple eje: estrategia, regula-
cién y reputacion; ademas
de adaptarse al presente,
definiran el rumbo del
futuro binacional. Consi-
dero que una cultura cor-
porativa que convierte la
normativa en oportunidad,
y esa ventaja en confianza,
es la que permite sostener
vinculos sélidos mas alla de
las fronteras. @
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¢ Te has imaginado una vida completamente
diferente y mejor? ; Una estrategia radical

que potencie a tu negocio de manera contun- ‘
dente? ; Un nuevo comienzo, audaz, radical e
inspirador? Empieza con darte permiso para
pensar lo impensable.
Tu empresa, ti1 y yo, somos una historia en
accion. Somos una narrativa desdoblandose y
ejecutandose dia a dia; construyéndonos y tam-
bién, en el peor de los casos, destruyéndonos o
T l EYE N D o
o puede ser explicita y consciente, equiparable a una ‘
sélida estrategia articulada en la organizacion.

Viene ol caso I ventana de Overton (osep E ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA

Overton), concepto de ciencia politica, que se refiere al
rango de aceptabilidad de las ideas. Dentro de la ventana LA v YA A LA
quedan las ideas razonables y aceptadas; A
fuera de la ventana las impensables o radicales.

Pero esta ventana puede moverse a través del tiempo, lo
que permite que las ideas vayan pasando por un proceso Por: MBA. Hor
gradual de exposicion y, eventualmente, de aceptacion.
Por ejemplo, la idea de que las mujeres pudieran votar era
considerada como impensable en una época. Lo mismo suce-
di6 con el consumo legal de la mariguana, el matrimonio

Esta narrativa puede ser implicita e inconsciente,
equiparable a la estrategia que sucede por default,

Fundador de Hiper

mercadotecnia en It

entre personas del mismo sexo y otras corrientes que hoy son - ¢Y sidejar
parte del consenso social o incluso de la legislatura. volumen y
dad por clie
Sucede igual en los negocios. Sélo las ideas que son incorpora- - ;Creamos
das se convierten en viables. Y aqui esta el atore, porque la estra- desde cero M
tegia pudiera ser anacroénica y estar arrastrando el negocio al - ¢Arranca
precipicio y, sin embargo, se mantiene férreamente en el terreno negocio 1¢
de lo intocable por estar arraigada en la organizacién. Cambiar la - Y si ceri
estrategia puede sonar descabellado, riesgoso y enfrentar a la alta volvemos
direccion a perder sus posiciones politicas. enfoque?
- ¢ Vendo
Sin embargo, es necesario innovar y cambiar: lo tienes que hacer si accionari
o si. Lo haces para mantenerte vigente, para alcanzar o desplazar a la resto?
competencia, para alinearte con tu mercado meta que ha experimen-
tado cambios, para aprovechar los avances tecnolégicos, o de plano, El punto
porque ya no te queda otra. pensar c 1
irrevere. aterna-
Quizas es hora de que te preguntes: miso. Nt siales y ren-
- ;Aunque seamos fabrica desde hace décadas, podemos darnos permiso un futu!
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CONTRATAMOS POR ACTITUD,

Por: MMD. Christian Flores
Sales Manager Telecoms & IT

soycrismx

“Queremos gente con buena vibra, proactiva, resiliente,
que no tenga miedo al cambio”.
—Departamento de Recursos Humanos antes de revisar los reportes de ventas.

Durante las entrevistas todo es miel sobre hojuelas: “Aqui lo importante es tu
actitud”. “No buscamos experiencia, sino ganas de aprender”. Y ahi va uno,
entusiasmado, creyendo que el mundo laboral mexicano por fin entendi6

que las habilidades blandas importan. Spoiler: no es cierto. Al menos no

en el area comercial, donde las mismas empresas que te contratan por tu

entusiasmo y tu “pensamiento positivo”, te despiden en frio por no llegar
a la cuota de ventas.

&Y laresiliencia, apa?
En México se ha romantizado la cultura de la buena actitud al
punto de volverla un fetiche organizacional. Las consultoras,
los reclutadores y los cursos de LinkedIn repiten sin cesar
que lo que define al talento no es su curriculum, sino
su temple, su empatia, su sonrisa... Pero cuando
los nimeros no dan, te enteras por Recursos
Humanos que “el perfil ya no encaja”. Claro,
no te lo dicen asi. Te lo maquillan con frases
como “reestructura organizacional” o “vamos
a hacer ajustes”.

Rotacion: el ciclo eterno del cinismo
Las areas comerciales en México tienen
tasas de rotaciéon de hasta el 40 %

anual. Y no es porque el personal

no tenga disposicion: la mayoria
entra con toda la pila, con la cami-
seta puesta y los zapatos lustrados.
Pero en cuanto no se cumple la meta,
vienen las juntas de revision, las
advertencias veladas, las métricas
“objetivas” y el clasico: “este periodo
sera definitivo para ti”. Es curioso
c6mo la actitud se valora mucho mas
al contratar que al evaluar.

STRATEGA X @StrategaBM
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“Aunque Jones ha tomado
casi todas las decisiones
correctas como propietario
de los Cowboys, ha come-
tido tantos errores como
gerente general, el puesto
que se asigné a si mismo al
comprar el equipo”.

Asi decia un gran reportaje
de ESPN del 2014.

Once anos después, esta
sentencia sigue siendo
valida.

Los Vaqueros de Dallas
siguen sin ganar un Super
Bowl (SB) y la sequia ya
acumula 29 anos. Desde
aquel 29 de enero de 1996,
cuando los Cowboys derro-
taron a los Steelers, los
Patriotas han ganado 6
campeonatos, Broncos y
Chiefs tres cada uno, dos
por cabeza para Packers,
Ravens, Steelers, Giants,
Bucaneros, Rams y Eagles
y uno para Colts, Santos y
Seahawks.

Sequia dolorosisima porque
parecia que los Cowboys se
enfilaban a una dinastia de
época tras ganar 3 Superta-
zones en solo 4 anos.

Lo tenian todo: coach, juga-
dores, aficién y “momen-
tum”, ese intangible tan
importante en los negocios,
los deportes y la vida.

Pero también tenian a Jerry
Jones.

Bendicion y maldicién a

la vez.

“La gente me dice: ‘nombra
g

a un administrador general,
quitate la presion’.

Yo les digo: no me gusta eso.

STRATEGA

BUSINESS MAGAZINE

Yo lo quiero asi, quiero el
dolor”.

A confesion de parte, relevo
de pruebas.

Apenas una probadita de los
dichos de Jones en el gran
documental de Netflix El
apostadory sus Cowboys.
Superrecomendable: un
mini MBA de 8 capitulos
sobre lo que se debe hacer
para triunfar... y para fra-
casar.

De locos: Jones compra al
peor equipo de la liga, con-
trata como coach a Jimmy
Johnson, su amigo y excom-
panero de Arkansas. Se
hace de los servicios de Aik-
man, Michael Irvin, Emmitt,
Haley y otros. Y en apenas
tres anos le dan la vuelta.
Ganan un SB. Repite y
ganan otro...

E increible... {Jones despide
a Johnson!

Contrata a Barry Switzer,
que a diferencia de Jimmy
tiene un enfoque con los
jugadores de “hagan lo

que quieran mientras jue-
guen bien”. Pierden la final
de conferencia contra los
Niners. Contratan a Deion.
Y ganan su tercer SB en 4
anos.

Luego el desastre: escanda-
los y lesiones.

Y después la maldicion de
Jerry, la enorme sequia.

La constante en todo este
tiempo: Jerry Jones es

el administrador. A los
Cowboys no los maneja
el coach. Para nada. Los

ANTI-DINASTI

(r @strategaoficial

Por: Jorge A. Meléndez / Agencia Reforma

Licenciado en Economia. Director de Proyectos Especiales para

Grupo Reforma / X @jorgemelendez

maneja Jones. Zapatero en
todos los zapatos.

En donde Mr. Jones si ha
sido una bendicién es en el
negocio. A pesar de los fra-
casos deportivos, financie-
ramente el equipo esta de
lujo. Imagina, Jerry compro6
a los Cowboys en 151 millo-
nes de délares en 1989. 36
anos después, es el equipo
mas valioso del planeta:
vale $12,500 millones de
dolares. jCasi 83 veces mas
que en el 89!

Y, sin embargo, el aficio-
nado quiere campeonatos.

¢ Como construir una dinas-
tia en los deportes? Una
dinastia como la de Alex Fer-
guson en Manchester Uni-
ted: 38 titulos en 27 anos.

Te propongo 10 ingre-
dientes:

1. Claridad de objetivos.
No es ganar un SB. Es hacer
historia.

2. Contratar bien. Muchos
dirian, contratar caro. Aflo-
jar la cartera. Pero mas que
eso es hacerlo inteligente-
mente.

3. Disciplina y trabajo. Trabajo, trabajo y
trabajo. Se acoplan... o fuera.

4. Privilegiar vestidor y equipo. Nada mas
danino que un “vestidor roto”.

5. Reforzar lo que funciona, quitar lo que
no. Aun si se contrata bien, algunos jugado-
res no funcionaran. Sacarlos pronto.

6. Continuidad. En el camino a crear una
dinastia habra atorones. Si la direccién es la
correcta y los resultados palpables se estan
dando, hay que sobrellevar los baches.
Aguantar la presion de comentaristas,
aficion y redes. Mirada de mediano y

largo plazo.

7. Complementariedad. Un equipo
balanceado.

8. Marketing y relacion con clientes. Si el
producto es bueno y los resultados se dan...
a cacarear el huevo... y vender mercancia.
9. Lo bueno cuesta. Si el equipo es autosu-
ficiente, esta lleno de estrellas y da resulta-
dos... el aficionado debe pagar.

10. Suerte. La diosa fortuna también juega.
Falta la leccion mas importante: un buen
lider sabe delegar.

Zapatero a tus zapatos: contrata bien y
deja trabajar.

De otra forma, por mas fregén que se crea,
tal como dice el buen Jerry Jones, se que-
dara con el dolor de una anti-dinastia.

En pocas palabras...
“Rodéate de gente que crea en tu vision”.

Jerry Jones @

COMO BUEN LIDER, APRENDE A DELEGAR

RESPONSABILIDADES
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MARKETING DE RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE PERSONAL

Licenciada en Psicologia, reclutadora senior y consultora en RR. HH.

> Por: LP. Elizabeth Garcia

elizabeth.garcia@strategamagazine.com

Hoy en dia nos encontramos
ante un mercado laboral
competitivo y las organiza-
ciones deben generar estra-
tegias efectivas que atraigan
el talento apropiado. El mar-
keting de reclutamiento y
seleccion de personal es
clave para lograrlo, pues es
el proceso de promocionar a
una empresa como emplea-
dor atractivo para cautivar
a los mejores candidatos. Y
cuales serian los beneficios?

* Atraccion de talento de
alta calidad.

* Reduccion de costos de
reclutamiento: al promocio-
nar la empresa de manera
efectiva, disminuye la nece-
sidad de utilizar métodos
caros. Es importante poten-
ciar las redes sociales y
crear contenido atractivo.

STRATEGA

BUSINESS MAGAZINE

* Mejora de la imagen de
la empresa: es basico ser
auténticos para que nues-
tros colaboradores y aque-
llos que participan en los
procesos de atraccion de
talento se vuelvan embaja-
dores de nuestra marca.

* Aumento de la reten-
cion: una organizacion que
conoce a su publico obje-
tivo, y entiende las necesi-
dades y las preferencias de
candidatos y empleados,
lograra impactar en el nivel
de rotaciéon de personal.

* Participar en eventos

de reclutamiento: esto
nos ayuda a ser una marca
visible en las genera-
ciones que estan por salir
al mercado laboral o para
quienes se encuentran en
busca de nuevas oportu-
nidades.

* Es indispensable saber
utilizar y analizar datos:
se requieren para el éxito
en el marketing de recluta-
miento y seleccién de per-
sonal.

En resumen, el marketing
de reclutamiento y selec-
cién de personal es una
herramienta perfecta para
atraer y retener el talento
adecuado en una empresa.
En el competitivo mer-
cado laboral vigente juega
un papel crucial, ya que no
s6lo ayuda a promocionar
la comparia como emplea-

dor atractivo atrayendo a
los mejores candidatos, sino
que crea y mantiene una
marca empleadora fuerte
reduciendo recursos y obte-
niendo beneficios en la cul-
tura organizacional. @

HEADHUNTING & TRAINING ﬁ l l

CONTACTANOS Y
TU NEGOCIO

CAPACITACIONES
CURSOS

HEADHUNTING

SELECCION DE PERSONAL

RECLUTAMIENTO
NOM 035

www.perfill.mx
elizabeth.garcia@perfill.com.mx
442 607 45 38



Era un martes cualquiera de abril de 2023 cuando una factura de la gigante esta-
tal saudi Aramco encendi6 alarmas en Wall Street. Sinopec, el coloso chino del

petréleo, adquirié un millén de barriles de crudo ligero a 68 délares por
unidad, pero con un detalle que sacudi6 a los analistas de la Reserva
Federal... el pago no seria en délares, sino en yuanes. Esta opera-
cién inicié una desvinculacion silenciosa de un sistema que ha
regido la economia global durante casi medio siglo. Bajo el sol
del desierto de Rub’ al-Jali se escribié una nueva pagina en
la historia del poder financiero: el petroddlar, ese pacto

entre Washington y Riad ya no seria inviolable.

Por: DA. Javier Rueda Castrillon
Analista econémico; autor de articulos sobre

politica y economia / jruedac@me.com

Para comprender la magnitud, hay que remontarse a 1974. Tras
el colapso del patréon oro, Arabia Saudita acordé vender su petré6-
leo en doélares a cambio de proteccién militar estadounidense. Ese
pacto convirti6 al délar en la moneda de reserva global. Hoy, 88 % del
comercio petrolero y 58 % de las reservas internacionales siguen denomi-
nados en délares, los cuales funcionan como moneda e infraestructura geopo-

litica, proyectando poder global mas alla de sus fronteras.

Mientras Washington daba por sentado el alineamiento saudi, Pekin se preparaba
para un papel protagonista. Para el afio 2000, China habia triplicado sus importacio-
nes de petroleo, convirtiéndose en el mayor consumidor mundial con 15.8 millones
de barriles diarios, superando a EE.UU. y la Unién Europea juntos. El detalle crucial:
35 % de ese crudo provenia de Arabia Saudita. La dependencia mutua estaba clara,

pero algo debia cambiar y estaba a punto de hacerlo.

China no se limita a comprar petréleo, también influencia. En 2023 invirtié mas de 30 mil
millones de doélares en refinerias, infraestructura digital y energias renovables en Arabia
Saudita. Proyectos como la Zona Econémica Rey Salman vy el ferrocarril Medina-La Meca
muestran su presencia estratégica. En lo monetario, el comercio bilateral en yuanes llegd

a 120 mil millones en 2022, un aumento del 400 % en cinco anos, y por primera vez las
reservas saudies incluyen yuanes, una declaraciéon simboélica de intenciones.
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. iQUE NOS DEJAN LAS

MONARQUIAS GLOBALISTAS?

Por: DA. José Ramon Alvarez Gonzalez
Desarrollador de negocios, especialista en comercio exterior y logistica

ramonalvarezslp@gmail.com

En el siglo XXI ha surgido
una nueva forma de poder, a
menudo denominada globa-
lismo monarquico, que no
se limita a reyes con coro-
nas, sino que esta confor-
mada por grupos de poder
hereditarios e institucio-
nales que operan a escala
internacional. Entre ellos
se encuentran monarquias
tradicionales como la espa-
nola o la britanica, que
influyen en sus excolonias
mediante alianzas estraté-
gicas; dinastias financieras
como los Rothschild y los
Rockefeller, que controlan
bancos y fondos de inver-
sion; y élites tecnocrati-
cas, como las del Foro de
Davos y el Foro Econémico
Mundial, que impulsan
agendas como el Reajuste
Global o la Agenda 2030.

Estos grupos operan a
través de amplias redes
financieras, compaiiias
multinacionales y organi-
zaciones internacionales,
su influencia es tan sig-
nificativa que algunos la
comparan con el colonia-
lismo europeo de antes.
México, dada su impor-
tancia geopolitica y sus
abundantes recursos, se ha
vuelto un centro de aten-
cién para estos intereses,

y a diferencia de los impe-
rios histéricos que usaban
la fuerza militar, estas élites
modernas ejercen su control
a través de la economia, la
politica y la cultura.

El papel de Espana sirve
como un ejemplo claro de
esta dinamica. La antigua
potencia colonial mantiene
una relaciéon desequilibrada
con México a través de sus
corporaciones mas grandes,
como Iberdrola en energia,
BBVA en banca y Telefénica
en telecomunicaciones, que
dominan sectores estra-
tégicos.

Este control evoca los privi-
legios de la época colonial,
y muchas de estas empre-
sas, con vinculos historicos
con la monarquia espariola,
operan bajo tratados inter-
nacionales que aseguran
sus ganancias, mientras que
organismos como la Organi-
zacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econémicos
(OCDE) y el Fondo Mone-
tario Internacional (FMI)
promueven politicas que
favorecen sus intereses. A
nivel politico, estos grupos
influyen de forma directa en
los asuntos del pais. Incluso
llegan a ofrecer asilo poli-
tico a personajes mexicanos
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UN SEGURO
PUEDE SER
UN VALOR
AGREGADO PARA
PROTEGER
TU COMPANIA

¢TIENES IDENTIFICADA A LA

PERSONA CLAVE DE TU EMPRESA?

Por: LD. Ibeth Gonzalez Herrera

Abogada egresada del Instituto de la Judicatura Federal

ibeth.gonzalez@strategamagazine.com

Al pensar en los colaborado-
res de la companiia, s cuentas
con alguien que es funda-
mental para el éxito y la
continuidad del negocio?,
ademas de esto, es lider o
posee habilidades, conoci-
mientos o relaciones criticas
que son dificiles de reem-
plazar, si tu respuesta es

si, ifelicidades, has encon-
trado a la persona clave de
tu empresal, estas suelen
ser propietarios, directivos,
gerentes, empleados con
habilidades técnicas espe-
cializadas o, incluso, socios
importantes.

Al ser individuos valiosos
para tu organizacion, la pér-
dida o la incapacidad de
ellos afectaria significativa-
mente la continuidad del ne-
gocio, por esta razoén la Ley
del Impuesto Sobre la Renta
(LISR) contempla la posibi-
lidad de asegurarlos y de-
ducir el pago de primas que
indemnizaran a la empresa.

El objetivo principal de este
seguro denominado “Per-
sona Clave” o “Técnicos o
Dirigentes”, tal y como lo
define el articulo 27 de la
LISR, es resarcir a la com-
pania ante la merma econé-
mica que puede representar
la muerte, accidente o enfer-
medad de gente clave para
el negocio. Analizandolo

a fondo, este instrumento
tiene varios beneficios, por
lo cual se debe dejar de ver
como un simple seguro que
es deducible, aqui te presen-
tamos varias ventajas:

* Proteccion: el concepto
medular es proteger la pér-
dida econdmica que se
genera en la organizacion
derivada de la muerte, acci-
dente o enfermedad de estas
personas clave.

+ Capitalizacién: en la
actualidad este tipo de segu-
ros no sblo te ampara ante
fallecimiento e invalidez,

sino que preserva la super-
vivencia, recuperando, al
momento de terminar el pla-
z0, el monto definido como
ahorro. Esto permite capita-
lizar parte de sus utilidades
para proyectos a futuro, lo
que normalmente no se pue-
de resolver con las utilida-
des de un solo ejercicio.

* Beneficio fiscal: el aho-
rro a través de un seguro

de persona clave permitira
que la organizacién lo con-
vierta en gasto deducible del
100 % de la aportacién y/o
prima de conformidad con
la LISR.

* Planeacion: conocer la
cantidad garantizada al fina-
lizar el plazo acordado (no
puede ser mayor a 20 anos)
permite al equipo directivo
disenar estrategias de inver-
sion, lo que impulsa el creci-
miento del negocio y de sus
utilidades.

Deducir de impuestos las
primas pagadas de este tipo
de seguros no debe ser visto
como el principal beneficio,
tiene que ser considerado
como un valor agregado,
pues la ventaja mas impor-
tante es proteger a la com-
pania frente al riesgo que
conllevaria perder a la per-
sona clave. Para cualquier
negocio la fuente real de las
utilidades o ganancias es el
capital humano. §

34  STRATEGA

USINESS MAGAZINE




DE LA CORREA AL CODIGO,

Abogada corporativa enfocada en propiedad intelectual y proteccién

< > Por: LD. Alheli Jaelyne Vaca Bautista

a los derechos de autor / @jaelynevaca

En los altimos anos hemos visto coémo la
pasion por tener una mascota ha crecido

de manera impresionante, antes los luga-
res pet friendly eran escasos; hoy, perros

y gatos son invitados frecuentes en cafés,
parques, centros comerciales y hasta en ofi-
cinas. La cultura ha cambiado: muchas per-
sonas ya no ven a sus amigos peludos s6lo
como compaiiia, sino como un miembro
mas de la familia.

Brindarles comodidades, consentirlos y
mimarlos es una muestra de amor, pero a
veces se olvida lo esencial, ser un tutor res-
ponsable implica cumplir obligaciones lega-
les y sociales. Un ejemplo claro lo tenemos
en la Ciudad de México, que en 2024 lanz6
el Registro Unico de Animales de Com-
pania (RUAC), un folio digital gratuito que
funciona como el acta de nacimiento de tu
mascota y acredita la tutoria legal en caso
de extravio o conflicto.

La obtencion del RUAC se realiza en linea,
es un procedimiento sencillo y toma alrede-
dor de cinco minutos, pese a esto, muchos
tutores omiten o desconocen el registro, sin
saber que las consecuencias pueden ser de
24 a 36 horas de arresto o una multa de 21 a
30 veces la UMA (de $2,280 a $3,400 pesos).

Asi como en la Ciudad de México, a nivel
nacional e internacional existen comités

y marcos legales que buscan proteger sus
derechos y, al mismo tiempo, marcar obli-
gaciones para sus tutores, tal como la Ley
de Protecciéon y Bienestar de los Animales
Domésticos, la cual procura el cuidado de
la mascota y define responsabilidades para
sus duenios. En otros paises, como Reino
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Unido, la normativa exige
colocar un microchip a tu
perro o gato; ademas, deben
portar un collar con placa
de identificacion, segin la
Orden de Control de Perros
de 1992.

De forma internacional,
varios paises permiten la
entrada de mascotas a esta-
blecimientos publicos siem-
pre que se cumplan las
politicas del lugar, como
ingresar en transportadoras,
carriolas o incluso el uso de
bozal, ya sea por pertenecer
a una raza considerada de
manejo especial, historial de
agresividad o como requi-
sito preventivo de convi-
vencia segura.

Tal es la importancia que
hoy en dia tienen las masco-
tas que es posible contratar
un seguro especializado que
no soélo abarca la atencién
médica veterinaria, sino que
incluye cobertura de respon-
sabilidad civil en caso de
que causen dafos a terceros.
Paralelamente, la legislacion
ha ido evolucionando, pues
el Cédigo Penal ya tipifica el
maltrato y la crueldad ani-
mal con penas que van de 2
a 6 anos de prisioén, ademas
de multas que pueden con-
tener agravantes.
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Por otro lado, en lo que respecta al trans-
porte, es cada vez mas comun observar ani-
males viajando en cabina como un pasajero
mas, pero s qué se necesita? Para asegu-

rar un viaje seguro y cumplir con los regla-
mentos, se deben considerar los siguientes
requisitos:

* Desparasitacion.

* Certificado de salud expedido por un
médico veterinario.

* Certificado Zoosanitario de Exportacion,
emitido por el Servicio Nacional de Sani-
dad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria
(aplicable a viajes internacionales).

* Edad minima: dependiendo de la aeroli-
neay el destino.

* Vacunacion completa y vigente (especial-
mente contra la rabia).

* Peso maximo, medidas de transporta-
dora, bozal y correa, determinados por la
aerolinea y si es que viaja en cabina o en
bodega.

+ Animales de apoyo emocional: carta emi-
tida por un psiquiatra o psic6logo, recono-
cida por la aerolinea.

Asi como el amor hacia los animales ha cre-
cido, también lo ha hecho su proteccion
juridica, pues amarlos significa comprome-
terse con su alegria diaria y su seguridad,
cumpliendo responsabilidades en todos los
ambitos de su vida. En casa: rutina, juego
y salud; en la calle: correa, placa, bozal y
entrenamiento; y en el mundo: microchip,
documentacién y respeto a las normas.

Adoptar, proteger y cuidar no es s6lo un
acto de carino, sino un pacto de responsa-
bilidad legal y ética que refleja el recono-
cimiento de los animales como sujetos de
derechos dentro de nuestra sociedad. @
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Por décadas, el sector de telecomunicaciones en México
ha sido un campo de tensién entre desarrollo tecno-
logico, libertades individuales y control institucional.
Desde la polémica “Ley Televisa” (2006), que consolido
intereses privados en radiodifusién, hasta la reforma
constitucional de 2013-2014 que dio vida al Instituto Fede-
ral de Telecomunicaciones (IFT) como 6rgano auténomo,
el pais ha intentado equilibrar competencia, regulacién y

derechos digitales. Sin embargo, la mas reciente reforma
de 2025 vuelve a encender las alarmas, ya que con el argu-

mento de acelerar la transformacién digital y ampliar el
acceso, el gobierno federal promovié una reestructura pro-

funda del ecosistema regulador, generando reacciones
encontradas entre especialistas, empresas y organismos de

derechos humanos.
Presentada por el Ejecutivo federal, la nueva Ley Federal
de Telecomunicaciones y Radiodifusién propone cambios
estructurales de alto impacto. El mas significativo es la elimi-
nacién del IFT, fundado para garantizar la competencia y la
neutralidad técnica, cuya funcién sera asumida por la recién
creada Agencia de Transformacion Digital y Telecomunica-
ciones (ATDT), un organismo desconcentrado del gobierno
federal. Ademas, incluye la creaciéon de la Comisién Regu-
ladora de Telecomunicaciones (CRT), con autonomia técnica

y operativa, y de la Comisién Nacional Antimonopolios

(CNA), para atender temas de preponderancia y competencia.
Asimismo, se anuncié un 6rgano técnico ciudadano auténomo
dentro de la ATDT para manejar concesiones publicas, en
especial de medios comunitarios e indigenas. Este movimiento,
aunque justificado bajo el argumento de eficiencia y transfor-
macién digital, ha sido criticado por debilitar los contrapesos
institucionales y concentrar el poder regulatorio en el Ejecutivo.

Por otra parte, la ley incorpora medidas como la posibilidad de
establecer un padrén nacional de usuarios de telefonia mévil —una

version renovada del fallido PANAUT-, sanciones de hasta 5 % de
ingresos a concesionarios que transmitan “propaganda extranjera”
y la facultad para que autoridades de seguridad utilicen inhibidores
de senal. Estos elementos han generado inquietudes en organismos

;REGULACION 0 RETROCESO?:

Por: LD. Cintya Jiménez Flores

Gerente Juridico en Analisis de Operaciones STRATEGA
cintya.jimenez@strategamagazine.com
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“Culpable no es el que
comete el pecado, sino el
que causa la oscuridad”.
Victor Hugo

Para empezar, no debe ser
facultad del Estado meterse
en las decisiones perso-
nales de los gobernados.
Los “impuestos al pecado”,
como los que esta apli-
cando el gobierno a bebidas
embotelladas, videojuegos,
apuestas o tabaco, son una
intromisién indebida en la
libertad individual. Ademas,
no hay indicacién de que
estos impuestos promuevan
realmente las conductas vir-
tuosas que el gobierno pre-
tende promover.

La facultad de cobrar
impuestos procede de la
necesidad de financiar los
servicios del Estado. No hay
justificacion para cobrar-
los a alguien porque no se
comporta como el gobierno
quiere.

“Ojala no recaudemos nada
por refrescos”, dijo la pre-
sidenta Sheinbaum, “por-
que lo que queremos es que
se deje de consumir tanto
refresco”. Sin embargo, esta
reduciendo en 3.2 por ciento
el presupuesto de la Secreta-
ria de Salud. Antes declar6:
“Vamos a aumentar el
impuesto a los videojuegos
violentos por seguridad”.

En los Criterios Genera-
les, Hacienda senala: “El
gobierno de México pondra
en marcha medidas con
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fines extra fiscales [sic|
dirigidas a disminuir el
consumo de los bienes y
productos que generan
efectos negativos en la
salud de la poblacién”. Si,
los fines son extrafiscales.
Apunta también: “Estudios
recientes han encontrado
una relacion entre el uso de
videojuegos de naturaleza
violenta y un nivel mas alto
de agresion entre los adoles-
centes, asi como efectos
sociales y psicolégicos

negativos como aislamiento
y ansiedad”. También sube
el impuesto sobre las apues-
tas de 30 a 50 por ciento y el
del tabaco de 160 a 200 por
ciento.

Si bien la presidenta afirma
que el propésito no es
recaudar mas, no hay razén
para pensar que los impues-
tos mejoraran la salud.
André Massieu, presidente
ejecutivo de la Asocia-

cién Mexicana de Bebidas
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IMPUESTOS

*PECADO

Por: Sergio Sarmiento / Agencia Reforma
Titular de programas de radio y television.
Premio Antena por la CIRT / X @SergioSarmiento

(MexBeb), me decia que el
incremento en el impuesto
a las bebidas embotella-
das, de 87 por ciento, “es
una medida inequitativa e
ineficaz”. El gravamen recae
s6lo en “el 5 por ciento de
las calorias que consumi-
mos los mexicanos”; el otro

95 por ciento no se toca.
“A lo largo de las ultimas
tres décadas el consumo
per capita de refrescos y
bebidas saborizadas se ha
mantenido estable, pero

el indice de obesidad, de
diabetes, de otras enferme-
dades cronicas, ha venido

(r @strategaoficial

creciendo, lo cual nos mues-
tra que no hay una relacion
directa entre el consumo

de las bebidas saborizadas
y la situacién de las enfer-
medades y de la obesidad”.
Quiza la prueba mas clara
de que el gobierno no busca
mejorar la salud es que el
impuesto, que hasta ahora
se aplica sélo a las bebidas
con azucares anadidos, se
extendera a las bebidas que
no los tengan.

Hacienda dice que los
videojuegos causan vio-
lencia, pero cita s6lo un
estudio de 2012 de dos aca-
démicos de la Universidad
de Costa Rica. La verdad es
que no hay consenso cienti-
fico sobre el tema. Un estu-
dio de Aaron Drummond y
colegas publicado en Royal
Society Open Science en
2020 encontr6 que cual-
quier impacto, si existe, es
“demasiado pequeno para
ser significativo en térmi-
nos practicos”.

Si el gobierno estuviera pre-
ocupado por la salud, toma-
ria medidas para fortalecer
los programas preventivos
de sobrepeso y obesidad en
vez de ensanarse con pro-
ductos que representan sélo
5 por ciento de la ingesta
calorica. Si lo conmoviera la
violencia, la combatiria en
las calles y no en los video-
juegos. Vemos mas bien a
un gobierno que no confia
en el pueblo bueno y sabio,
y que quiere intervenir en
su libertad de decidir. §

www.strategamagazine.com
noviembre / diciembre

41



42

A finales de 1988 en Viena, Austria, se
llevé a cabo la Convencién de las Nacio-
nes Unidas Contra el Trafico ilicito de Estu-
pefacientes y Sustancias Psicotrépicas,

en donde los paises acordaron combatir

el trafico de narcéticos, a través de la ela-
boracion de legislaciones que prevengan

y luchen contra el lavado de dinero pro-
veniente de tal ilicito. México es parte de
dicha Convencioén.

LAS REFORMAS A

ALEY

Como indica el doctor
Efrain Garcia Ramirez, el
combate al narcotrafico y
los delitos con ganancias
econdémicas encontraron un
mecanismo eficiente en el
“lavado de dinero”, o como
lo denomina el legislador
mexicano: “operaciones con
recursos de procedencia ili-
cita”. La finalidad es atacar a
los criminales que lo come-
ten y alos “lavadores” que
las utilizan para limpiar los
bienes obtenidos en forma
delictiva.

El 17 de octubre de 2012, se
publicé en el Diario Oficial
de la Federacion (DOF) la
Ley Federal para la Preven-
cion e Identificacién de
Operaciones con Recur-
sos de Procedencia Ilicita
(LFPIORPI), que tiene por
objeto proteger al sistema
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financiero y la economia nacional. Las
actividades no financieras que son consi-
deradas vulnerables son: juegos, concur-
sos y sorteos; compraventa de inmuebles,
vehiculos, joyas, obras de arte, tarjetas de
prepago; asi como ciertas operaciones reali-
zadas por agentes intermediarios.

Por tanto, quienes realicen esas activida-
des deberan presentar avisos a la autoridad
para identificar los procedimientos riesgo-
sos, facultando a la Unidad de Inteligencia
Financiera para recabar elementos utiles
con el objeto de prevenir e identificar actos
presuntamente vinculados con delitos de
operaciones con recursos de origen ilegal,
los relacionados con estos, las estructuras

UIERES
SEGUIR
LEYENDO *
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clave. Se ¢
para la id
ficiario Co

definicion y monit
camente Expuestas

Se expande el catalog
nerables, anadiendo €
rio y las operaciones ¢
(criptomonedas), inclu
desde el extranjero con
canos. Asimismo, se red
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mientos notariales sobre
titucién de fideicomisos, 1
supervision.

LAS EMPRESAS DEBRH
SUS PROCESOS PARA!

CON EL NUEVO EN
NORMATIVO
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En un mundo empresarial
cada vez mas desafiante, el
verdadero oro esta en lo que
otros dejan pasar por des-
perdicio. “De basura a oro”
no es s6lo un lema; es la
estrategia que las empresas
visionarias usan para pros-
perar. La verdadera alqui-
mia empresarial consiste en
transformar lo que parece
inutil en oportunidades ren-
tables. s Te atreves a descu-
brir su secreto?

Detectando el oro escon-
dido: identificar recursos
desaprovechados

Todos los negocios gene-
ran residuos, excedentes

o materiales sin aprove-
char. Empresas como Adi-
das, que recupera plasticos
del océano para fabricar cal-
zado, o Ikea, que transforma
residuos de madera en mobi-
liario, muestran que muchas
veces el mayor valor esta

en lo que otros descartan.
La clave es identificar esas

La féormula de la alquimia:
innovacion en reciclaje y
reutilizacion

Transformar desperdicios
en riqueza no es un milagro,
sino resultado de innova-
cién. Patagonia fomenta la
reparacion y el reciclaje de
sus productos, fortalecien-
do su lealtad con los clientes
y reduciendo costos. Apple,
por su parte, desarrolla pro-
gramas de reciclaje avanza-
do que recuperan metales
preciosos de dispositivos
usados, transformandolos
en nuevos componentes y
promoviendo la sostenibi-
lidad. Innovar en reciclaje
fortalece la resiliencia y la
ventaja competitiva, abrien-
do nuevas oportunidades de
negocio y consolidando la
diferenciacién en un merca-
do cada vez mas consciente.

Economia circular: cerrar
el ciclo de consumo y rein-
ventar el valor

La economia circular es la

ALQUIMIA DE LOS

oportunidades ocultas en la
basura y convertir cada resi-
duo en una mina de recursos
potenciales. En un mercado
saturado, quienes detectan
valor en los desechos domi-
nan la vanguardia.
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mayor expresion de esta
alquimia moderna. Empre-
sas como Philips transfor-
man residuos electrénicos
en nuevas lamparas y com-
ponentes, rompiendo con
el esquema lineal y pro-
moviendo un sistema mas
responsable y rentable. La
clave esta en disenar pro-
ductos con un ciclo de
vida extendido y en crear
sistemas que conviertan
cada desecho en un nuevo
recurso.

Innovacién continua: in-
version en sostenibilidad
El verdadero alquimista
del siglo XXI invierte en
tecnologias pioneras que
transforman impacto en
valor. Como Coca-Cola, que
fabrica envases con fibras
de cana y maiz recupera-
dos, y Nike, que crea pren-
das originales a partir de
residuos textiles reciclados,
estas empresas estan lide-
rando una revolucion donde
materiales descartados se
convierten en productos
sostenibles, impulsando la
innovacién y consolidan-
dose como referentes en
una economia circular que
solo los visionarios atrevi-
dos estan conquistando.

TRANS
FOR
MAN
DO

BASURAEN ORO

Director General de Akxom / direccion@akxom.es

Por: PhD. Julen Robledo
Doctor en Investigaciones Humanisticas,

La vision del alquimista:
romper con lo establecido
La magia no reside sélo

en las estrategias, sino

en la mentalidad de lide-
razgo disruptivo. Los gran-
des innovadores desafian
lo convencional, imaginan
nuevos caminos y crean
oportunidades en medio del
caos. Un ejemplo sorpren-
dente es Terracycle, una
empresa que convirtio resi-
duos que parecian inservi-
bles (como envoltorios de
snacks, cepillos de dientes,
mascarillas, capsulas de café
o maquinillas de afeitar) en
materias primas para nue-
vos productos sustentables.

Miran mas alla del presente,
redefinen el ciclo del valor y
marcan tendencia antes de
que sea una moda. La ver-
dadera alquimia requiere
transformaciones inespe-
radas y la valentia de sofiar
con lo imposible hecho
realidad.

Un llamado audaz: ;estas
listo para la revolucion?
No existen atajos ni for-
mulas magicas para con-
vertir basura en oro; s6lo
libre imaginacion, innova-
cién constante y accion deci-
dida. La oportunidad esta
en tus manos: si adoptas

la mentalidad de un verda-
dero alquimista empresarial,
podras transformar resi-
duos en riquezas duraderas,
reducir tu impacto ecolégico
y abrir caminos hacia un
crecimiento realmente sos-
tenible.

¢Tienes la vision, el valor

y la audacia para liderar
esta transformacién? En un
mundo repleto de basura,

el futuro sera de quienes se
atrevan a convertir residuos
en oro. La verdadera alqui-
mia del siglo XXI comienza
contigo y con tu decisiéon de
cambiar el juego. @
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En este articulo te voy a platicar de una forma rapida y sencilla qué es la pen-
si6bn compensatoria, a quién le corresponde, por cuanto tiempo, cuanto se
tiene que pagar, cOmo se extingue y cual es el proceso para solicitarla.

En palabras coloquiales, es un pago recurrente o indemnizacién que
un exconyuge o exconcubino(a) tiene la obligacién de proporcionar
al otro una vez que finalice el matrimonio o concubinato, a fin de
restablecer el equilibrio econémico que por causa de la disolucién
del vinculo se generé a una de las partes. Esto quiere decir que la

parte afectada asumi6 determinadas cargas domésticas y de cui-
dado de los hijos en mayor medida, renuncié a desarrollarse
profesionalmente o a tener alguna ocupacién econdémica pro-
pia, lo que genera esta desventaja financiera.

El tramite se realiza una vez que se otorga el divorcio o la cul-
minacion del concubinato a través de un incidente judicial, en
el que provisionalmente se fija una pension, esto durante el
tiempo que dure el desahogo de las etapas procesales y hasta
que se dicte sentencia; la legislaciéon que lo regula abarca los
codigos civiles o familiares de cada Estado, por lo que puede
variar en cuanto a requisitos.

Sin embargo, la media de todas las regulaciones es que si la sen-

tencia es favorable, la temporalidad para recibirla sera maximo
el tiempo que durd la relacién y el monto que se debe cubrir sera

PENSION COMPENSATORIA EN MEXICO

Por: MDE. Karen Lizbeth Ayala Garcia
Abogada en el Departamento Juridico Corporativo STRATEGA

karen.ayala@strategamagazine.com

variable dependiendo de cada situacion, pero el promedio es del 5 al
20 % del total de los bienes e ingresos del exesposo demandado;

porcentaje que se calculara de acuerdo a los elementos probatorios

de los bienes adquiridos durante el vinculo matrimonial, estilo

de vida, edad, estado de salud, cualificacién profesional y posi-

bilidad de acceder a empleos bien remunerados, duracién del
matrimonio, estudios, puesto, el sueldo o ingreso total de la con-
traparte, el caudal y los medios econémicos de ambos conyuges.

Ahora bien, existen criterios jurisprudenciales que reconocen la
denominada doble jornada laboral en el caso de las mujeres, ya
que se admite que, aunque la mujer tenga alguna actividad
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En el mundo de la cosmolo-
gia existe una enorme can-
tidad de informacién que se
genera diariamente con la
ayuda de mas de mil obser-
vatorios en el planeta y una
docena mas orbitando en la
atmosfera.

Sin embargo, el estudio

del cosmos también nos

ha ensenado que, por cada
docena de articulos publica-
dos en portales y revistas de
divulgacién cientifica, exis-
ten disertaciones, hipote-

sis y planteamientos usados
por los medios tradicionales
para reportar como veraces
especulaciones que carecen
de un estudio mas detallado.

En meses recientes Inter-
net y los medios de comu-
nicacion pusieron especial
atencion en un articulo
divulgado en marzo por Lior
Shamir, un cientifico en la
Universidad Estatal de Kan-
sas, en el periédico Noticias
Mensuales de la Real Socie-
dad Astronomica (publica-
cion prestigiosa con mas de
dos siglos en existencia).

En el estudio, Shamir hacia
un interesante analisis. Exa-
minando una muestra de
galaxias lejanas observa-
das por el Telescopio Espa-
cial James Webb (JWST, por
sus siglas en inglés), el cien-
tifico encontré que cerca

de dos tercios de dichas
galaxias estaban rotando en
la misma direccion de las
manecillas del reloj como la
Via Lactea, mientras que el
resto lo hacia en trayectoria
opuesta.

En la cosmologia se tiene
como una de sus bases el
entendido de que, en una
escala suficientemente
grande, las propiedades del
universo y su estructura
suelen estar en las mismas
direcciones. Asi que normal-
mente se esperaria que la
cantidad de galaxias rotando
tanto en el sentido horario
como al revés sea el mismo.
El desbalance que el especia-
lista detect6 podria ser una
senal de que vivimos en un
universo que gira.
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La inteligencia artificial

ya no es el futuro. Es el
presente. Y mientras todos
corren a aprender como
usarla, casi nadie se cues-
tiona si sabemos cémo
pensarla.

Las empresas invierten
millones en herramientas
de IA, sin embargo, escaso
es el presupuesto destinado
a formar mentes capaces

de interactuar con ellas de
forma critica. Estamos ense-
nando a la gente a copiar

y pegar respuestas, pero

no a formular preguntas

qué solicitarle, te va a con-
tar chistes. Y si no aprendes
a validar lo que te responde,
podrias estar tomando deci-
siones basadas en informa-
cién incompleta o sesgada.
La verdadera habilidad no
es saber usar la IA. Es tener
claro qué hacer con lo que te
da. Y eso requiere tres cosas
que nadie esta ensefiando:

1. Pensamiento critico:
para cuestionar las
respuestas.

2. Lectura profunda: para
entender lo que realmente
dice.

Por: LI. José Eduardo Carrillo Castillo
Gerente de Sistemas e Informatica STRATEGA
eduardo.carrillo@strategamagazine.com

inteligentes. Y eso es un
problema.

Cualquiera puede escri-

bir un prompt y obtener un
texto, un analisis o incluso
un c6digo. Pero ahi termina
la magia para la mayoria.
Porque cuando la IA res-
ponde algo, surgen las inte-
rrogantes de verdad: seso
que me dio sirve? ;Es con-
fiable? ; Responde real-
mente a lo que necesitaba?

La IA es como un consul-
tor rapido, pero con muy
mala memoria. Si no sabes
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3. Escritura clara: para for-
mular preguntas que no
sean ambiguas.

Estas competencias basicas
se estan perdiendo en la fie-
bre de la automatizacién. Y
es una lastima, porque sin
ellas toda la tecnologia del
mundo no nos va a servir de
mucho. La capacitacién en
IA no puede seguir siendo
un tutorial de cinco minutos
sobre como usar una herra-
mienta. Es necesario formar
pensadores digitales que
sepan:

ANTES DE EMPLEAR
LA TECNOLOGIA,
DEBES CONSIDERAR
QUE NO BASTA CON
“SABER USARLA”

2 QUIERES
SEGUIR
LEYENDO
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Compartir efectivamente

el valor de las carreras
STEM (science, technology,
engineering and maths) sin
caer en el abuso de panta-

llas es un balance dificil de
lograr. Aqui encontraras

Por: MDM. Andrés Carrillo nuestras recomendaciones
Especialista en marketing digital para regalos que motiven a
linkedin.com/in/andrescarrillop tus hijos, sobrinos o incluso

— adultos con mucha curio-
sidad alrededor de ciencia,
. . tecnologia, wearables'y
Snap Circuits deporte.

Si alguna persona cercana a ti esta interesada en
carreras de ingenieria, electrénica o simplemente
les gustan los gadgets, Snap Circuits sera un
buen modo de acercarlos al funcionamiento de
distintos dispositivos. Con sus kits modulares
hace muy facil la exploracién de circuitos reales
de una forma muy creativa; el paquete estan-
dar incluye mas de 300 disefios posibles con
60 piezas para ensamblar en una rejilla base
con conexiones a presion; cuenta con detecto-
res de movimiento, radios, switches, alarmas,
generadores de tonos, entre muchos elemen-
tos mas. Es como un Lego de electronica y
puedes armar desde un platillo volador, un
sensor de movimiento o un radio FM hasta
proyectos unicos. Es seguro y no necesita
herramientas, ideal para nifios curiosos
que les gusta armar (y desarmar) todo.

Leapmove

Si buscas activar a tus hijos de una manera dinamica
y divertida usando dispositivos, pero con limites de
tiempo, convirtiendo cualquier cuarto en una zona de
aprendizaje educativo, considera Leapmove de Leap-
frog. Es ideal para nifios entre 4 y 8 anos, similar a una
webcam que se conectara a tu TV por medio de HDMI,
cuenta con una camara CMOS y visiéon por computacion
“Edge-only” sin conexion a Internet, incluye 25 juegos inte-
ractivos con tres niveles de dificultad desde preescolar
hasta primaria, abarcando temas como matematicas, lectura,
vocabulario, rimas, sonidos y movimiento. Esta consola sera
un entrenador interactivo para entretener sin comprometer la
privacidad ni abusar del tiempo en pantallas de los pequenios y
mejor aun sin suscripciones ni pagos adicionales.

Precio: Desde 30 USD

URL: elenco.com

Precio: 69.99 USD

URL: www.leapfrog.com

iExtra, extra!

Stop Motion Studio es una app gratuita que te permitira dirigir la

siguiente obra de arte de peliculas cuadro por cuadro, ademas de ser

un proceso increiblemente divertido, ayudara a revelar lo facil de
crear estos videos con un celular, juguetes e imaginacién. @




LA INEQUIDAD S0CIAL COMO BARRERA PARA LA

A través del tiempo ha sido posible demos-
trarse de manera intrinseca que pareciera
existir una correlacién directa entre la
inequidad social y el medioambiente, deno-
tando que a mayor grado de marginacion
aumenta la tasa de afeccion que el estrato
tiene sobre su ecosistema, sin embargo, hay
una brecha que nos conviene examinar.

En realidad, la relacién entre el ambiente
y la desigualdad social tiene una marcada

dependencia a diferentes factores que
hacen que su analisis se convierta en un
ejercicio por demas complejo, por ejemplo:
+ Las comunidades con rezago social sue-
len ser las que tienen un acceso limitado a
recursos como aire limpio, agua potable y
areas verdes.

+ La contaminacion del aire, el agua, la
proximidad a zonas industriales, rellenos
sanitarios o vias de transporte suelen ser
factores presentes en los niveles bajos de la
sociedad, asociando esto con enfermedades
fisicas y un deterioro del ecosistema muy
marcado.

+ La diferencia econémica también juega

un papel importante, ya que las poblacio-
nes mas vulnerables suelen carecer de tec-
nologias de energia limpia, potabilizaciéon y
aprovechamiento de medios naturales.

* La justicia ambiental es una gran area de
oportunidad en cuanto a la distribucién

de beneficios al ecosistema donde habitan
comunidades segregadas, requiriendo poli-
ticas que promuevan la equidad e inclusion.
Los recursos dirigidos a reducir la polucion,
la promocion de energias renovables, las
practicas sostenibles y el involucramiento
en las decisiones de politicas publicas sue-
len ser exclusivos de zonas medias-altas de
la sociedad.

La determinacién del grado de inequidad
social depende de factores tan comple-

jos como la evolucion historica (coloniza-
cién, esclavitud, discriminacion), el analisis
de segregacion geografica y las diferencias
educativas, econdémicas, politicas y globa-
les, dejando en claro que en la mayoria de
las ocasiones esta situacion persiste con

el tiempo, inhabilitando hasta el minimo
esfuerzo por cambiar el estado general de la
desigualdad social.

Si bien nos hemos centrado en el punto de
vista del sector “débil”, es basico compar-
tir que la mayor tasa de impacto negativo al
ambiente proviene de la sociedad con mas
capital y que se consolida fuertemente en la
economia, mientras que las zonas relegadas
pagan las consecuencias de la explotacion
desmedida de recursos naturales.

Después de esto, es claro comprender

que la conciencia ambiental se ve direc-
tamente afectada por el estado social en
cuestion, pues en zonas marginales es difi-
cil comprender la idea de una practica casi
inexistente.

La inequidad social genera una brecha
amplia en el conocimiento de los beneficios
que tiene un modelo de sostenibilidad, oca-
sionando que el desarrollo de dicha socie-
dad responda a la explotacién directa de los
recursos naturales y que no cuente con una

gestion de residuos, derivando en impactos
significativos, como la contaminacion de
suelo, aire y agua.

Ahora bien, s como puedes pedir concien-
cia en algo que no conoces? No considero
que la responsabilidad sea de la poblacién
vulnerable, en su lugar reflexiono que los
esfuerzos politicos de inclusion van diri-
gidos a asociar cada vez mas a la gente de
clase media-alta en actos sostenibles, pero
Jestamos de acuerdo que este es el menor
porcentaje de los habitantes? Es decir, son
esfuerzos sobre una muestra para nada
representativa de las necesidades reales que
pudiera presentar el medioambiente con
respecto a la relacion socioeconémica.

La energia deberia enfocarse en educar y
fortalecer a las sociedades marginadas para
que, a través de ello, el ambiente logre poco
a poco su resiliencia con un entorno que, si
bien estara en via de desarrollo, al menos
lo hara bajo conciencia de sus actos y el
vinculo esencial que tienen con el estado
ambiental. §

Por: IA. Roberto Kevin Acosta Cornu
Analista en impacto ambiental y desarrollo social y econémico

acostakevinoos@gmail.com
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“Contra cada padecimiento crece una planta’, frase atribuida a Paracelso. .
Recuerdo muy bien de nina que, en ocasiones, cuando comentaba
con mis papas tener dolor abdominal, si no parecia ser compli-
caciéon mayor, me llevaban con mi abuela, quien me reali-
zaba unos masajes con manteca de cerdo y me preparaba
un té de estafiate (Artemisia ludoviciana), planta de la
medicina tradicional mexicana utilizada para el trata-
miento de molestias estomacales como c6licos y dia-
rrea; logrando muchas veces mi mejoria, pero he de
mencionar que cuando consideraban que era algo
grave, no retrasaban la consulta con el médico
pediatra.
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Seguramente muchos de nosotros hemos
recurrido a algtn té o terapia alternativa
para tratar malestares, pues es parte de
nuestra cultura y herencia de los pueblos
prehispanicos, pero sabemos que esto
no es solo tradicién en México, sino en
el mundo entero. La medicina cientifica
actual tuvo sus origenes en las practicas
de los pueblos antiguos que evolucionaron
con los avances de la ciencia y, de hecho, la
Organizaciéon Mundial de la Salud cuenta
con el reporte de 170 naciones con practica
de la medicina tradicional y los porcenta-
jes de uso como forma complementaria van
desde un 40 % en paises como Colombia,
Estados Unidos y Francia hasta un 8o % en
los africanos.

¢Qué es la medicina tradicional? Se ha defi-
nido como la suma de los conocimientos,
habilidades y practicas basadas en las teorias,
creencias y experiencias indigenas de diferentes
culturas, explicables o no, que se utilizan en

TE DE MANZANILLA, |
ESTAFIATE PARA LOS COLICOS:

que se tengan ele
que se hable con la
implicara la inversién e

Por: MSP. Maria Jocelyn Bravo Ruvalcaba

con el objetivo de que las p certe-
Médica egresada de la UASLP; maestra en Salud Publica por la Escuela ras y orientadas a promover o
de Salud Publica de México, del INSP / X @Ma _joshyta
. .strategamagazine.com
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El futbol mundial esta cada vez mas ligado
a la ostentacion y el dinero, y tampoco es
una novedad que se mantenga como el

rey del Olimpo de los grandes negocios
deportivos.

Pese a todo, el futbol se les ha resistido a los
Estados Unidos. Si bien siguen siendo una
meca para los deportes convertidos en un
espectaculo masivo, contintia en un proceso
de insercién en la cultura americana y, por
lo tanto, se ha transformado en una especie
extrafia de obsesion para quienes manejan
los hilos de lo que ellos denominan soccer.

Esto no quiere decir que los americanos
sean totalmente ajenos, ya que son una
potencia en la rama femenil y es realmente
un fenémeno en aquellas latitudes. El
Mundial varonil del 2026, compartido con
México y Canada, es uno de los alicientes
mas grandes para insertar esta disciplina en
sectores mas amplios de la sociedad esta-
dounidense moderna.

Si bien el evento es enorme, es s6lo uno de
los grandes esfuerzos que existen por pro-
mover este deporte entre mas gente. El ver-
dadero plan maestro es el impresionante
despliegue que han hecho en su liga local:
la Major League Soccer (MLS). Por sorpren-
dente que parezca, esta es una de las mas
jovenes del mundo.

El futbol profesional en Estados Unidos
existi6 desde los afios 60, sin embargo,

la MLS tal como la conocemos arrancé a
mediados de la década de los go. Como la
mayoria de los proyectos deportivos, en un
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inicio se estableci6é con un sistema de fran-
quicias y una lista de potenciales equipos
de expansion.

El surgimiento de la liga norteamericana
vino impulsado por el Mundial de 1994. Fue
el primer momento en el que Estados Uni-
dos intenté mostrar su poderio en esta dis-
ciplina. Sin embargo, el brillo local sélo
estuvo en la organizacion.

Para la federacién norteamericana de futbol
este fue el pistoletazo inicial para impul-
sar su gigantesco programa deportivo que
consistia en explotar su liga, darle un fuerte
impulso al talento local y poco a poco desta-
car en las competencias internacionales.
Ese proyecto ha sido y sigue siendo muy
ambicioso. Esta claro que para ellos el
objetivo no soélo es brillar en la Copa del

Mundo. Como la mayoria de las cosas
hechas en territorio americano, el incentivo
principal siempre tuvo forma de billetes.

La era moderna de la liga americana
arranco de forma extraoficial a mediados de
los afios 2000. Los primeros gastos titanicos
aparecieron cuando una operacién inespe-
rada e inusual llev6 a David Beckham de la
cumbre del futbol europeo a convertirse en
la figura internacional del equipo Los Ange-
les Galaxy.

Ese movimiento buscaba traer miradas
hacia la MLS y a la metodologia americana
del branding, el comercio y la organizacién
de eventos masivos. Beckham tuvo un paso
discreto, pero econémicamente no paso
desapercibido. Y ahi arrancé la revolucién
del soccer.

6 @strategaoficial

Hoy en dia, y haciendo una muy intere-
sante y casi cinematografica elipsis, Esta-
dos Unidos alojara una gran porciéon del
Mundial. Para demostrar que tiene con qué
hacerlo, se dio el lujo de albergar un nuevo
modelo de clubes, exponiendo a su gente a
una extrana competicion entre equipos de
todo el mundo.

La MLS tiene a la maxima figura en su liga.
Lionel Messi esta viviendo el ocaso de su
carrera en el Inter de Miami, equipo del
cual David Beckham es propietario. Cual-
quiera diria que el plan de esta liga se escri-
bi6 en Hollywood.

Por: LCC. Jorge Aguillén Rodriguez
Periodista independiente; escritor de columnas en
diversos medios informativos / ’ @JorgeAR _R]

Hay cosas que son irrea-
les. Los americanos aun no
se enamoran de esta disci-
plina. Su sistema de compe-
tencia es extrano y no tan
atractivo. Pero la MLS tiene
dos cosas para ofrecer: fut-
bol y billetes. @
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“Si dices que vas a ser director de cine,
nunca lo vas a ser. Si dices que eres director
entonces ya lo eres”.

Guillermo del Toro

¢Quieres hacer una pelicula y no sabes

por donde empezar? La cosa en realidad

es sencilla y dificil al mismo tiempo. Den-
tro del proceso de realizacion se entra algu-
nas veces en el juego de s qué fue primero:
el huevo o la gallina? Y esto lo vuelve a
poner de manifiesto el mismo Del Toro
cuando dijo en una clase magistral lo que
todo director o productor ya sabe: el presu-
puesto nunca te alcanza. Comencemos lo
que sera una pequena guia de “Cémo hacer
tu pelicula para principiantes”:

Parte uno: preproduccion

En esta etapa se ve lo referente a lo que
sucede antes de que comiencen a rodar las
camaras y se debe saber qué se va a filmar.
Aqui entra el origen de todo: el guion. En
este punto se presenta el juego de la gallina
o el huevo. Si esta cargado de elementos
como locaciones, efectos visuales, cama-
ras especiales (tipo IMAX, por ejemplo),
los gastos no haran mas que incrementarse

cada vez mas. ;El presu-
puesto debe adaptarse al
guion o viceversa? El dinero
puede venir de muchas par-
tes. Apoyos gubernamen-
tales como el PECDA o el
FONCA, o de procedencia
privada como la herencia
que dejo la abuela o a tra-
vés de paginas en Internet
para recaudar fondos a cam-
bio de algun beneficio. Si
tienes un fondo econémico
sin restricciones (al estilo
de Francis Ford Coppola en
Megalopolis), no hay pro-
blema, aunque al inicio (y
de ahi la existencia de este
articulo) lo comun es que se
tenga una historia, un telé-
fono moévil y un montén de
buenas intenciones.

Dentro del proceso de pre-
produccién también entran
acciones como el disefio

de vestuario, busqueda de
locaciones, contratacion
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Parte tres: posp
Una vez que se hd
bado todo, el proy

Por: Esteban Cortes Sd
Compositor de musica para c
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¢ Cuantas veces has hecho
algo que no querias hacer?
Permitete sentir qué pasa en
tu cuerpo al recordarlo, tanto
la sensacion fisica como la
emocion, ; es enojo? ; Impo-
tencia? ; Tristeza? ; Donde
percibo eso? ; En el est6-
mago, la garganta, la cabeza,
los rifiones? Ahora, pregin-
tate qué te hizo falta en ese
momento para decir: no.

Si pensaste en la raz6n
especifica de cierta situa-
cion, quiero decirte que,
aunque tenemos varios con-
textos, las raices de por qué
cuesta trabajo negarse o
poner limites vienen de mas
atras y te voy a mencionar
algunas de las principales.

1. Heridas de infancia.
Puede sobresalir la del
rechazo o humillacién, ya
que te ignoran o se burlan
cuando das tu opinién, por
lo tanto, el nino empieza

a callar; asi va creciendo,
apagando su voz y per-
mitiendo lo que le hagan,
pues no se atreve a decir
que no quiere o no le gusta.
Entonces adopta la creen-
cia de que para ser aceptado
debe guardar silencio, que
hablar puede atentar con-
tra su integridad social y

COMO PRACTICAR DECIR “NO”

personal, y cuando menos
se da cuenta llega a la adul-
tez con esta convicciéon tan
arraigada que uno no puede
creer cOmo puede permitir
tanto una persona, pero esta
es una de las razones mas
poderosas vy tristes a la vez.

2. Lealtad a tu linaje o
repeticion de algan ances-
tro. Un infante adopta de
manera inconsciente patro-
nes de su familia para per-
tenecer. Por ejemplo, en
Meéxico algunas ninas adop-
taron de sus mamas y abue-
las el “calladita te ves mas
bonita” o algunos peque-
nos de sus papas o abuelos
el “aguantese, cabron”. O si
tuvieron familiares some-
tidos, repiten lo mismo de
manera automatica por-
que hacerlo diferente seria
decepcionarlos o no tienen
de dénde tomar la fuerza
para expresar lo que quie-
ren y poner limites.

Pero, como siempre, no
vengo a dejarte con un
problema, sino que pinto
también posibilidades de

solucién. Hay varias for-
mas, pero lo mas impor-
tante es hacer consciente
quién en tu familia era asi
y qué heridas de la infan-
cia tienes, para traerlo a tu
consciente y romper con
eso para hacerlo diferente.
Si eres mas autodidacta
empieza leyendo libros
sobre el tema, pero comple-
menta con acompanamiento
de algun tipo de terapia
para acceder a la parte sub-
consciente.

Ensaya con cosas peque-
nas, por ejemplo, decirle
“no” al de la tienda cuando
te pide redondear; luego

ir avanzando a decirle que
no a algan conocido sobre
algo que no quieres, al prin-
cipio quiza te cueste tra-
bajo, asi que inventa un
pretexto y ya con mas prac-
tica podras aclarar: “no se
me antoja” o “prefiero des-
cansar, pero muchas gracias
por tomarme en cuenta”.
Después pasa al siguiente

Por: LAE. Lili Torres

Administradora de empresas, descodificadora biointegrativa y

stratega_magazine

nivel de complejidad que es
poner limites a tus amigos
mas cercanos y companeros
del trabajo o jefes. Y al final
a tu pareja y familia. No me
refiero a evadir tus respon-
sabilidades, sino a expre-
sar lo que te parece injusto
0 no quieres hacer y sientes
pesado o humillante.

Yo he practicado esto desde
hace tiempo, pero especifi-
camente en los dos ultimos
anos que dejé de tomar alco-
hol lo he tenido que hacer
con mas firmeza porque

la gente es muy insistente,
pero tu puedes ser tajante
con tu decision y transmi-
tirlo asi, te dejaré algunas
frases, por si te sirven. “No
gracias, me estoy cuidando”,
“no gracias, estoy practi-
cando mi fuerza de volun-
tad”, “va no insistas, te

diré que no” y te ries para
hacerlo mas ligero, pues

no toda la gente acepta

el “no” muy bien. Y la
respuesta de las personas te
ayudara a identificar quié-
nes son capaces de aceptar
tus decisiones con madu-
rez y quiénes no son tan
buena comparnia, asi podras
alejarte de ciertos circulos.

Recuerda, ya eres un adulto

y tienes la capacidad de ele-

gir qué prefieres para ti, qué
buscas cambiar, de quién te

quieres rodear y qué futuro

iras creando. §

Y PONER LIMITES

consteladora familiar / lilitorres.holistica
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Recuerdo que cuando era
nina me gustaba observar a
las familias de mis amigas,
si tenian hermanos, cOmo
eran sus padres, si se lleva-
ban bien y las consentian
sus abuelos... miles de cosas
me preguntaba y respondia
con lo que percibia en su
dinamica.

Hoy dia que he estudiado
las relaciones entre los
miembros de las familias
puedo entender qué pasaba
y qué papel jugaba cada
uno. También he constatado
cOmo repetimos historias

de los ancestros, creamos
vivencias para realizar exac-
tamente lo mismo o hace-
mos lo opuesto por rebeldia.

Estas repeticiones las ejecu-
tamos por ser y pertenecer
a esa familia. Esa necesidad
de pertenencia nos hace rea-
lizar cosas, aun cuando nos
perjudiquen, con tal de que
no nos excluyan. La mayo-
ria de estas acciones las
hacemos de manera incons-
ciente, llamandose lealtades
invisibles.

Estas lealtades se forman
durante la infancia y
también pueden ser

“heredadas”. ; Te ha pasado
que haces algo y no sabes
por qué? Por ejemplo,
siempre atraes a un tipo
de personas para formar
pareja, o te tocan jefes
agresivos y déspotas;

tal vez, el origen de esto
sea una lealtad familiar
invisible.

Seria bueno que las lealta-
des te llevaran a escenarios
positivos, como ser millo-
nario o saludable, pero la
mayoria de las veces nos
dificultan la vida y si no las
detectamos no podemos
cortarlas.

Esto sucede porque lo mas
importante que tenemos
para desarrollarnos es la
familia, donde encontramos
apoyo emocional y sustento
material, asi que construi-
mos una especie de com-
promiso para devolver lo
recibido.

Las lealtades podemos
expresarlas, como ya lo
mencioné, haciendo lo
mismo que algin ances-
tro, por ejemplo, si tenia
una enfermedad nosotros
también nos enfermamos;
o haciendo lo contrario, si

LEALTADES FAMILIARES

Por: LN. Laura Sanchez Flores
Terapeuta especialista en cognicion, lenguaje y

biodescodificacion / sanlauris@hotmail.com
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POR TI MISMO Y
MEJORA LA
RELACION CON
TUS PARIENTES

eran agresivos,
sea por oposicio
eligiendo de man
que no sea lo que,
vida, nos lleve a sée
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FRIEREN: BEYOND JOURNEY’S END
Producida por MADHOUSE
RECOMIENDA
Anime que sirve como adaptacién del manga
creado por Kanehito Yamada y Tsukasa Abe
que sigue la historia de la elfa magica Frieren
y sus comparieros, Fern y Stark, en un viaje a
través de tierras fantasticas que los héroes del
pasado, incluido el antiguo grupo de Frieren,
salvaron del Rey Demonio.

Como elfa inmortal, la protagonista expe-

rimenta el tiempo de forma diferente a los

humanos, lo que la lleva a reflexionar sobre

la fugacidad de la vida, la pérdida y la memo-

ria, ademas, a lo largo de los episodios, debe

entender y apreciar los vinculos humanos y la

QUE VER amistad, explorando temas de duelo, soledad
y la busqueda de propésito en la vida.

SANDMAN EL MAPA DE LOS 10 TIPOS DE PODER QUE LEER
Autor: Neil Gaiman Autor: Julen Robledo

Novela grafica formada por 75 nimeros publicados entre 1989 y 1996 consi-
derada como una de las mas originales, sofisticadas y artisticamente ambi-
ciosas, convirtiéndose en un icono popular en el mundo del cémic, ya que
no pertenece al género superheroico, sino que se concentra en historias de
terror, evolucionando en cada niimero al género fantastico, incorporando
elementos de mitologia clasica y contemporanea.

Fue una de las primeras novelas graficas que estuvo en la lista de best
sellers del The New York Times, en la que el protagonista es Dream, la per-
sonificaciéon antropomorfica de los suenos, quien pertenece a los Eternos,
familia formada por 7 hermanos que representan un concepto (Death, Deli-
rium, Desire, Despair, Destiny, Destruction y Dream), resumiendo su argu-
mento por el autor en la siguiente frase: “el rey de los suenios aprende que
uno debe cambiar, o morir, y luego toma su decisién”.

¢Dominas el juego del poder?

Explora los 10 tipos que influyen en tu vida: biolégico,
emocional, comunicativo, social, institucional, econo6-
mico, politico, estratégico, tecnolégico y cultural, con
ejemplos de lideres destacados en los que aprenderas a
dominar sus dinamicas, construir relaciones estratégicas
y convertirte en el arquitecto de tu propio destino.

El poder es una fuerza que moldea el mundo, pero pocos
logran comprender su verdadera esencia. En este libro,
Julen Robledo desvela una cartografia inica que te per-
mitira explorar sus multiples facetas y utilizarlo de
manera estratégica en tu vida personal y profesional.

CRACKS PODCAST
Platicas con expertos de clase mundial

Cracks es un podcast de entrevistas con enfoque de nego-
cios y mentalidad que le ensenara, a cualquiera que aspire
ala grandeza, habitos y trucos que usan los mejores en
deportes, negocios, tecnologia y medios para lograr el éxito.
Es presentado por Oso Trava, quien ha sido nombrado
emprendedor del ano por la revista Expansion en 2010 y
2018 e incluido entre las 30 promesas de los negocios de
Forbes en 2019.

Como ejemplo tenemos el episodio 227, con Karla Berman,
exdirectora de Google México y actual inversionista, quien
comparte su experiencia profesional en ventas y estrate-
gia, ofreciendo una mirada auténtica sobre los retos de las
mujeres en puestos de liderazgo y que quieren equilibrar
ambicién y bienestar personal.
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