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Comfort culture is a social trend that values convenience,
emotional safety, relaxation and personal well-being over
traditional ideals of hustle, sacrifice and constant produc-
tivity. Especially prominent among younger generations
raised in a fast-paced digital world shaped by technology,
social media, economic uncertainty and global crises, this
mindset promotes healthier lifestyles and greater mental
balance, though critics argue that it may also encourage
the avoidance of challenges and an overdependence on
convenience.

Its influence can be seen in many areas of everyday life,
from the popularity of cozy clothing and streaming enter-
tainment to food delivery services, remote work, self-care
routines and online communities that provide emotional
support.

Unlike previous generations, which often celebrated hard
work above all else, comfort culture places greater impor-
tance on mental health, work-life balance and emotional
well-being. As a result, lifestyles that reduce stress and pro-
vide a sense of stability and peace have become increa-

singly appealing.

COMFORT

Por: Ivan Antonio Infante
Stratega Consultores

ivan.antonio@strategamagazine.com

One of the clearest examples of this shift is the growing
openness surrounding mental health. While emotional
struggles were once frequently viewed as signs of weak-
ness, younger people are far more willing to discuss
anxiety, depression, burnout and therapy openly. They are
also more likely to prioritize rest, establish personal boun-
daries and reject work environments centered on constant
productivity.

For many, this cultural shift is not simply about avoiding
effort; rather, it reflects an attempt to cope with the pressu-
res of an increasingly demanding world.
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Technology has played a central role in shaping this mind-
set. Raised alongside smartphones, streaming platforms,
online shopping and social media, young adults have
grown accustomed to convenience being integrated into
nearly every aspect of daily life. Digital apps now make it
possible to communicate instantly, order food, shop and
access entertainment without leaving home.

These habits intensified during the COVID-19 pandemic,
when schools, workplaces and social interactions moved
online. As a result, many people became accustomed to the
flexibility and comfort of remote lifestyles, reinforcing the
belief that productivity and convenience can coexist.

Still, critics argue that this emphasis on ease has its draw-
backs. Some believe that an excessive focus on comfort can
reduce resilience and personal growth. After all, discom-
fort, failure and adversity are often necessary for learning
and maturity. If people avoid difficult situations entirely,
they may struggle to handle stress or responsibility later in
life.

Critics also argue that social media sometimes promotes
unrealistic lifestyles that appear calm and effortless even
though such standards are unattainable for many. In some
cases, the pursuit of comfort may encourage escapism,
overconsumption, or dependency on technology instead of
motivating individuals to confront real-world challenges
directly.

Despite these criticisms, the movement of comfort cul-
ture reflects a broader shift in social values. It challenges
the long-standing belief that success must come through
exhaustion or suffering and has encouraged wider conver-
sations about emotional health, personal boundaries and
balance in everyday life.

Although this mindset can become unhealthy when
taken to extremes, it may also represent a more sustaina-
ble approach to living in a world filled with pressure and
uncertainty. While some worry that it could weaken resi-
lience, it has also helped normalize self-care, emotional
openness and the pursuit of a healthier balance between
productivity and well-being. §

CULTURE
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La mayoria de las empresas padecen de lo mismo: la falta de
enfoque. En su instinto de que “ofrecer mas es mejor”, cre-
cen constantemente su oferta y los segmentos que atien-
den, hasta que se diluyen. Quieren ir por todo y acaban
madrugadas por las que van por partes.
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Esta falta de contundencia termina costando mas

que los ingresos incrementales que se persiguen.
Entre mas grandes y diversos sean los proyec-
tos, mayor es la dilucién y menor el impacto.

Pareciera que la verdadera estrategia no se
mide tanto por lo que haces, sino por lo que
decides no hacer. Y esta vez le toc6 apren-

der la leccion a OpenAl.
Le toc6 aprender la Ley de Divergen-
cia: los especialistas eventualmente des-
plazan a los generalistas; y la Ley del
Arbol Mercadolégico: las categorias se
abren y se subdividen en ramas enfo-
cadas a diferentes segmentos, y de
repente cae una semilla que se con-
vierte en un arbol nuevo.

OpenAl, durante 2024 y 2025 adoptd
una légica de expansion agresiva, lan-
zando maultiples productos en paralelo:
generacion de video (Sora), navegador
(Atlas), hardware y nuevas funcionali-
dades comerciales dentro de ChatGPT. Su
tesis era clara: capturar el mayor nimero
posible de oportunidades en el emergente
mercado de IA.

El mundo se volc6 a ChatGPT. Desde amas de
casa hasta empresas sofisticadas se adentra-
ron a experimentar a algo parecido al genio en la
botella. Amores y desamores, salud, ejercicio, tri-
gonometria, analisis de data, imagenes, etc.
Sin embargo, esta estrategia derivo en un reto cla-
sico: dispersion de recursos, pérdida de enfoque y
un posicionamiento confuso.

De acuerdo con declaraciones internas, “hacer todo al
mismo tiempo” gener6é complejidad organizacional, difi-
cultad para priorizar y una asignacion ineficiente de
recursos. En otras palabras, se convirtié en un ansioso gene-
ralista: OpenAl para todo y para todos.

08 STRATEGA
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Hay escenas que no so6lo se
ven, se sienten como una
junta de lunes alas g de la
manana. 12 Angry Men es
una de ellas. Doce hombres
encerrados en una habita-
cién, todos con la misma
informacion, pero con inter-
pretaciones completamente
distintas. La camara no

sale del espacio, los movi-
mientos son minimos vy,

sin embargo, la tensién
crece. No por lo que ocurre,
sino por lo que cada uno
entiende de lo que pasa.

Ese es el punto.

El cine, cuando esta bien
hecho, no sélo cuenta histo-
rias: expone c6mo pensa-
mos, cOmo interpretamos
y como comunicamos. Y
pocas cosas son tan fieles a
la vida organizacional como
un grupo de personas que
habla mucho... pero no logra
entenderse.

En comunicaciéon interna,
este fendbmeno es mas co-
mun de lo que parece. Hay
equipos llenos de talento,
experiencia y buena inten-
cioén que, aun asi, no llegan
a acuerdos. No porque falte
informacion, sino porque
sobra interpretacion.

Cada voz defiende una lec-
tura distinta de la realidad.

En Oppenheimer, esto se
vuelve mas evidente. No

es una pelicula sobre fisi-
ca nuclear; es sobre percep-
cién. Sobre como distintas

personas —cientificos, mili-
tares, politicos- observan el
mismo proyecto y llegan a
conclusiones radicalmente
distintas. Nolan lo constru-
ye desde el lenguaje cinema-
tografico: cambios de punto
de vista, uso del color fren-
te al blanco y negro, saltos
temporales. No es gratui-

to. Es una forma de decir-
nos: la verdad no siempre
es unica, pero la comunica-
cion deberia ayudarnos a
acercarnos a ella.

El problema es que, en la
vida real, no tenemos mon-
taje que nos ordene la his-
toria. Tenemos juntas. Y en
las juntas pasa algo muy
parecido a lo que vemos

en estas peliculas: todos
hablan desde su contexto,
su urgencia y su interpreta-
ciéon. El area financiera ve
riesgo. Marketing ve opor-
tunidad. Operaciones ve
complicaciones. Y, en medio
de todo, la conversacién

se vuelve un ejercicio de
defensa mas que de cons-
truccion.

Se habla mucho. Se acuerda
poco.

Aqui es donde la comunica-
cién deja de ser un canal y
se convierte en estructura.
Porque no se trata de que
todos hablen, sino de que
estén hablando de lo mismo.

En 12 Angry Men, el cam-
bio ocurre cuando uno de
los personajes deja de inten-
tar convencer... y empieza

a ordenar la conversacion.
Hace preguntas. Regresa a
los hechos. Separa opinio-
nes de evidencia. No eleva
la voz; eleva el nivel. Eso,
llevado a una organizacion,
€s Oro puro.

Comunicar no es abrir el
micr6fono. Es dar marco.
Es establecer criterios. Es
traducir complejidad en

DOCE VOCES, (ERO ACUERDOS

Por: LC. Héctor Daniel Ramos Gomez
Comunicélogo apasionado por la realizacién audiovisual,

la docencia y el marketing aplicado / hdrdistribucion@gmail.com

claridad. Porque cuando eso no ocurre, cada
quien completa la historia como puede. Y lo
hace, casi siempre, desde su propio sesgo.

El cine nos ensena algo valioso aqui: la
forma en que se cuenta una historia deter-
mina como se entiende. Un mismo hecho,
editado de otra manera, cambia completa-
mente su significado. En una empresa pasa
igual. No basta con compartir datos; hay
que construir narrativa.

Sin narrativa, hay ruido. Y el ruido, en
comunicacién interna, no sélo confunde:
paraliza. Tal vez por eso muchas decisiones
no avanzan. No porque falte capacidad,

sino porque falta alineaci6n. Y la alinea-
cioén no es coincidencia, es trabajo comuni-
cacional.

A veces, lo que una organizacién nece-

sita no es otra junta... sino una mejor con-
versacién. Una donde alguien se encargue
de ordenar, sintetizar y enfocar. Donde se
entienda que no todas las opiniones pesan
lo mismo en todos los momentos. Y donde
el objetivo no sea “participar”, sino avanzar.

Tener doce voces no es el problema. El pro-
blema es cuando esas doce voces estan con-
tando doce historias distintas. Y ahi, ni el
mejor guion alcanza. @

CUANDO TODOS INTERPRETAN DISTINTO, NADIE AVANZA

[l STRATEGA
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DE COMERCIALIZADORES A ESTRATEGAS DE NEGOCIO:

Por: Gerardo A. Dada
Estratega de marketing y chief marketing officer en
empresas lideres de tecnologia / m gdada/

El marketing enfrenta una crisis de credibilidad: es visto
como un gasto prescindible, sus lideres son los ejecuti-
vos con mayor rotacion y su valor estratégico rara vez
es reconocido por la alta direccién.

Estos son los cuatro comportamientos que evo-
lucionan el marketing hacia un perfil
estratégico.

1. Ser el experto en el mercado
El trabajo fundamental de marketing es
conocer el mercado; no sélo la marca
propia, sino los clientes: sus miedos,
sus alternativas, como investigan y
c6mo toman decisiones de compra.
El mercadélogo moderno actiia como
antena del mercado: detecta oportu-
nidades, identifica segmentos des-
atendidos, trae la voz del cliente y
valida hipétesis antes de invertir, con-
virtiendo ese conocimiento en ventaja
competitiva. Cuando marketing llega a
la junta con datos de cliente y de mercado
que nadie mas tiene, no sélo con intuicién,
sino con evidencia, su voz cambia de peso.

2. Enfocarse en métricas de negocio
Impresiones, likes y alcance no demuestran valor a la
empresa. El mercadélogo moderno entiende el proceso
de compra completo: desde el primer contacto hasta el
cierre y la retencién, y asume responsabilidad sobre
ventas, retencion de clientes y participacién de mer-
cado. Conecta cada iniciativa con un resultado de
negocio medible. Cuando marketing puede decir
“esta iniciativa gener6 X para el negocio”, la
conversacion con ventas, finanzas y el CEO
cambia radicalmente.

P STRATEGA ﬂ /StrategaBM

3 USINES

MARKETING

MODERNO

EL FUTURO PERTENECE A
QUIENES ENTIENDEN AL
CLIENTE Y LO TRADUCEN EN
RESULTADOS

REDEFINIENDO EL ROL DEL

3. Adoptar tecnologia innovadora y po-
nerla en practica

El mercadélogo moderno no espera a que la
tecnologia se vuelva tendencia para empe-
zar a usarla, llega primero. Y hoy, eso sig-
nifica IA. No se trata de experimentar por
curiosidad, sino de integrarla donde genera
ventaja real: analizar mercados, mejorar el
conocimiento del consumidor, personali-
zar experiencias y optimizar inversiones en
tiempo real. La IA no es un lujo, es una ven-
taja competitiva concreta. El equipo de mar-
keting que la adopta efectivamente define
el nuevo estandar; el que espera, se queda
atras.

4. Construir credibilidad interna

Un lider de marketing puede ser brillante
en su disciplina y seguir siendo invisible en
la mesa ejecutiva si no ha construido credi-
bilidad interna. El liderazgo se gana.

La credibilidad se construye siendo consis-
tente entre lo que promete y lo que entrega,
comunicando avances con transparencia
—incluso cuando los resultados no son los
esperados-y llegando siempre con solucio-
nes, no sélo con camparnas. El mercad6logo
moderno demuestra que entiende los obje-
tivos de cada area y muestra como marke-
ting los apoya.

El cambio empieza con nosotros

Las empresas que crecen de forma consis-
tente tienen algo en comun: un lider de
marketing que no pide un asiento en la
mesa, sino que lo gana, dia a dia, con datos,
con lenguaje de negocio y con resultados
que el resto del equipo no puede ignorar.

Los cuatro comportamientos descritos
aqui no son aspiraciones. Son el estandar
minimo del mercad6logo que quiere jugar
en las grandes ligas.

Los mejores lideres no piden influencia. La
construyen. @

www.strategamagazine.com 1 3
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Hay dias en los que es dificil mantener la
sonrisa en el trabajo. Aunque por dentro
sientas cansancio o desgaste, en muchos
empleos se espera energia y amabilidad en
todo momento. Lo que pocas veces se dice
es que ese esfuerzo también cuenta como
trabajo.

Cuando la sonrisa se convierte en
espejismo

En roles con contacto constante con perso-
nas (como servicio al cliente, ventas, hos-
pitalidad, salud o educaci6n), la forma de
interactuar influye tanto como el resul-
tado. La cercania, la disposicion y el animo
forman parte de la experiencia. Por eso,
muchas organizaciones establecen reglas,
tanto explicitas como implicitas, sobre
como deben expresarse las emociones,

emocién poco genuina requiere energia.
Cuando esa distancia entre lo que se siente
y lo que se muestra permanece durante lar-
gos periodos, comienza a generarse lo que
se conoce como disonancia emocional.

La evidencia muestra que este esfuerzo se
traduce en mas agotamiento, mayor estrés
y menor satisfaccion laboral, ademas de
afectar la salud con el tiempo. En las orga-
nizaciones, esto se refleja en equipos mas
cansados, menor consistencia en el desem-
peno y mayor rotacion, por su relacion
directa con el burnout y con resultados
menos favorables.

Lo que parecia una exigencia menor —“man-
tener una buena actitud”- termina teniendo
implicaciones mucho mas profundas.

EL COSTO INVISIBLE DE FINGIR

Por: MPO. Jennifer Amozorrutia
Experta en cultura y ambiente laboral

jamozorrutiai@gmail.com / X @jenn_amzi

al esperar entusiasmo incluso cuando no
surge de forma natural.

Desde la psicologia organizacional, esto se
conoce como trabajo emocional: mantener
expresiones que no siempre reflejan lo que
se siente. Son sonrisas por responsabilidad
y respuestas alineadas con el rol, aunque el
estado interno sea otro. En una economia
donde la experiencia es parte del valor, esta
dinamica se ha vuelto cada vez mas comun.

Lo que pasa cuando se sostiene dema-
siado tiempo

Cuando esto se mantiene por mucho
tiempo y se vuelve rutinario, y no de vez en
cuando, provoca desgaste. Mantener una

STRATEGA
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Como evitar que el desgaste se vuelva
parte del dia a dia

Aunque este desgaste no desaparece
como tal, si puede manejarse de forma
mas consciente.

* Liderazgo auténtico.pzERtlsle)aictelicNe|i=

los lideres se interesen genuinamente en el
estado emocional de sus colaboradores y
validen su experiencia.

Es clave pro-
piciar entornos para que las personas se
muestren con naturalidad, disminuyendo
la presién de sostener una actitud forzada
todo el tiempo.

- Diseno laboral mas humano.BEBitis

damental procurar cargas equilibradas y

. stratega_magazine

generar pausas reales para
evitar que las personas lle-
guen al limite.
P Claridad en expectati

BN Sostener una relacion
genuina y con dialogo cons-
tante es importante para
nutrir interacciones de cali-
dad sin exigir mas de lo
razonable.
- Conectar con lo impor
!.ante. Mas que pedir entu-
siasmo, es clave recordar
a las personas cual es el
sentido de su trabajo y
vincularlo con un propésito
mayor que eleve su motiva-
cion diaria.
P Medicion del estado emo
@l)iE18 Monitorear el sen-
timiento de los equipos es
fundamental porque per-
mite tomar mejores deci-

siones sobre desemperfio y
permanencia.

Fingir entusiasmo se ha
vuelto parte de muchos
roles en el mundo organi-
zacional, pero el problema
surge cuando es la tnica
forma de sostener el dia a
dia. Detras de cada interac-
cion hay un esfuerzo que
no siempre se ve y, al pasar
desapercibido, el desgaste
crece. En cambio, recono-
cerlo y gestionarlo ade-
cuadamente transforma la
experiencia de todos. Al
final, la calidad del servicio
hacia afuera siempre refleja
lo que viven las personas
dentro de la organizacion. g




“Me duele mucho, ya no quiero seguir con
el tratamiento”.

Tristemente, es una frase que muchos
pacientes diran al enfrentar la rehabilita-
cién después de alguna operacion.

Por ejemplo, tras operarse de una rotura de
ligamento cruzado en la rodilla o de ope-
rarse un disco de la columna vertebral.

¢La respuesta apropiada ante dificultades y
dudas?

Confiar en el proceso.

Porque si estas en buenas manos, con-

fiar en el proceso seguramente te llevara al
resultado deseado.

O, bueno, al menos maximiza las posibilida-
des de obtener ese resultado.

Vamonos por partes.

Primero que nada, anota con letras
mayusculas el condicional: ST ESTAS

EN BUENAS MANOS.

Ahi empieza todo: ;quién disen6 ese pro-
ceso?

La confianza entonces empieza con reclu-
tar bien.

En caso de una emergencia de salud,
comienza con la eleccién del doctor. Pero,
OJO, esto de “confiar en el proceso” aplica
para mucho mas que lo médico. Se extiende
a cualquier tarea en la que no se tenga expe-
riencia.

Ahi por definicién pones tu salud, tu capi-
tal o tus activos en manos de otros. En
manos de expertos que conocen lo que se
desconoce.

El corolario es logico: hay que elegirlos
bien.

Revisar sus referencias, s como les fue a sus
pacientes o clientes pasados? ; Qué tanta 'y
variada experiencia tienen? Etc.

La importancia de esta revision depende

de la importancia de la tarea que se le va a
encomendar. No es lo mismo cambiar un
aire acondicionado en casa que someterse a
una operacién de corazon abierto.

Para casos médicos, aqui va un tip: ten un
doctor de cabecera, porque cuando se pre-
senta una emergencia muchas veces no
habra tiempo para hacer una investigacion
profunda. El médico de cabecera puede
recomendar un especialista rapidamente.
En ausencia de una emergencia, pregunta e
investiga.

Equivocarse al elegir incrementa el riesgo
de llegar a lugares indeseados.

Perfecto, supongamos que ya se esta en
manos de las personas correctas. ; Co6mo
confiar en el proceso?

Antes que todo, y aunque parezca obvio,
entendiéndolo.

Pedir que se explique con absoluta y total
claridad:

1. s Qué etapas tiene?

2. s Cuanto duran?

3. ¢ Qué puede pasar en cada etapa?

4. ¢Como te das cuenta que pasas de una
u otra?

5. ;Qué esperas ver (o sentir) en cada
etapa?

6. ; Qué puede s3
Esta informacio
mantener el esfud
Porque algunos p
esfuerzo y, si me aj
so6lo me refiero a te
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Tomemos un ejempl
Donaldo J. Trump, algd
por el T-MEC, equival
corazon abierto.

Si te equivocas en el p
(nuestra economia) cor
En esto creo que Sheinb
elegido el proceso correc
cerebral. Han sacrificado
veniencia. Hombre, jojala
estrategia también en otra

Pero persistir en este proces
cil, pues del otro lado esta D¢
embargo, han confiado en el
aguantado dolor y sobresaltos
ahora han mantenido a raya b
al bebé mas chiflado y mas pod
planeta.

A veces recorrer un proceso no
los obstaculos que se enfrentan...
absolutamente necesario.
De otra forma te atoras.

Grupo Reforma / X @jord




Durante afios nos vendie-
ron una idea que parecia
incuestionable: estudiar era
el camino. Carrera univer-
sitaria, titulo bajo el brazo
y eventualmente estabili-
dad. Hoy esa narrativa no
solo esta desgastada, sino
que esta siendo activa-
mente cuestionada. Basta
abrir redes sociales o escu-
char cualquier conversacién
casual para encontrarse con
el argumento favorito de
esta época: “el taquero gana
mas que un profesionista”.
Y entonces la duda deja de
ser provocacion y se vuelve
legitima: ;realmente vale la
pena seguir invirtiendo en
educacion?

La respuesta es incomoda
para ambos extremos. Si,

la educacién sigue siendo
una inversioén, pero no

de la forma en la que nos
ensenaron a entenderla.

El problema no es estu-
diar, sino creer que estudiar

automaticamente resuelve
la vida. Una carrera dejé

de ser un factor distintivo
para convertirse, en muchos
casos, en requisito minimo.
Y cuando todos cumplen el
requisito minimo, el valor
se diluye.

Parte del desencanto

viene de comparaciones
mal hechas. No estamos
viendo a alguien sin estu-
dios “ganarle” a alguien con
estudios, observamos a una
persona que ejecuta bien
un modelo de negocio con-
tra otra que apenas cumple
con su profesién. El famoso
taquero que gana mas no
es un improvisado con
suerte, entiende costos, ope-
racion, cliente y flujo. Eso
también es conocimiento,
s6lo que aplicado fuera del
aula. Incluso emprender,
que se vende como alter-
nativa romantica, requiere
bases. Un taller de empren-
dimiento puede marcar la
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En el ambito empresarial
mexicano persiste una idea
tan extendida como enga-
nosa: si una compania es
rentable, debe estar libre de
riesgos fiscales. Esta per-
cepcion, cémoda y apa-
rentemente légica, se ha
consolidado como una con-
viccién casi automatica en-
tre directores generales,
consejeros y areas financie-
ras. Sin embargo, en materia
de precios de transferen-
cia, la rentabilidad no es si-
nénimo de cumplimiento ni
garantia de inmunidad ante
una revision de las autorida-
des fiscales. La realidad ob-
servada por el Servicio de
Administraciéon Tributaria
y por administraciones tri-
butarias de otras jurisdic-
ciones demuestra que las
utilidades son apenas un in-
dicador parcial; detras de
un estado de resultados fa-
vorable pueden coexistir
operaciones intercompariia
mal documentadas, marge-
nes inconsistentes con la
funcién econémica desem-
penada y estructuras de re-
muneracién que no resisten
un analisis técnico riguroso.

El mito de la rentabilidad
Muchas compaiiias asu-
men que mientras el grupo
genere utilidades, sus ope-
raciones intercompania se
encuentran correctamente
valuadas. Esta vision sim-
plifica un problema que es
multidimensional. Las auto-
ridades fiscales no evalaan
la rentabilidad agregada de
la empresa: examinan la
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consistencia transaccién por transaccion,
midiendo si cada operacién se pactd con-
forme al principio de plena competencia,
tal como lo establecen los lineamientos de
la Organizacion para la Cooperaciéon y el
Desarrollo Econ6émicos y, en el caso mexi-
cano, las disposiciones aplicables de la Ley
del Impuesto sobre la Renta. En la prac-
tica, una empresa puede reportar utilida-
des atractivas y, al mismo tiempo, presentar
pagos de regalias excesivos, servicios admi-
nistrativos cobrados sin sustento de bene-
ficio real o financiamientos intercompania
con tasas que no reflejan condiciones de
mercado. Cada uno de estos elementos, con-
siderado de forma aislada, puede dar origen
a un ajuste fiscal sin importar cuan saluda-
ble luzca el resultado consolidado.

Riesgos ocultos

Las operaciones que con frecuencia deto-
nan controversias fiscales no son las mas
visibles. Los servicios intragrupo constitu-
yen una de las areas mas sensibles: la auto-
ridad exige evidencia tangible, contratos
vigentes, descripcién de funciones, métri-
cas de utilizacién y la justificacién econé-
mica de por qué un tercero habria aceptado
pagar por ese mismo servicio. Las regalias
figuran entre las partidas mas cuestiona-
das; la transferencia de intangibles entre
entidades del mismo grupo requiere acredi-
tar la titularidad econ6mica del activo, las
funciones DEMPE (desarrollo, mejora, man-
tenimiento, proteccién y explotacion) y la
generacion real de valor, y una tasa pac-
tada sin este sustento puede ser rechazada,
como han documentado analisis publicados
en el International Transfer Pricing Jour-
nal. En los financiamientos intercompania,
las observaciones se concentran en la tasa
de interés, el plazo, las garantias y la capa-
cidad real de pago del deudor; los casos
recientes ante tribunales europeos, resena-
dos por Tax Notes International, eviden-
cian que la utilidad nunca ha sido escudo
frente a una autoridad preparada.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN MIPYMES PARA DECISIONES ESTRATEGICAS

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

La inteligencia artificial
(IA) ha dejado de ser exclu-
siva de las grandes corpora-
ciones para convertirse en
una herramienta estratégica
accesible a micro, peque-
nas y medianas empresas
(MIPYMES). Su aplicacién
en estos contextos abarca
distintos niveles de analisis
de datos, automatizacion de
procesos administrativos o
generacion de informacién
util para apoyar la toma de
decisiones. Aunque lo rele-
vante ahora es que exis-

ten soluciones escalables y
de bajo costo que permiten
a emprendedores y peque-
Nos empresarios incorporar
estas tecnologias sin necesi-
dad de magnas inversiones
o de amplios conocimientos
técnicos especializados.

El verdadero potencial
estratégico de la IA en

las MIPYMES aparece
cuando se utiliza, por ejem-
plo, para identificar patro-
nes de compra, anticipar la
demanda, optimizar inven-
tarios o diferenciar distin-
tos tipos de clientes con una
precisién que antes resul-
taba dificil de alcanzar sin
grandes equipos de anali-
sis. Algunas herramientas
avanzadas de inteligencia
artificial permiten incluso
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generar posibles escenarios
para evaluar distintas alter-
nativas antes de comprome-
ter recursos. La pregunta no
es si tiene sentido emplear
recursos en IA, sino en qué
momento y con qué propo-
sito hacerlo, ya que inver-
tir sin claridad estratégica

puede derivar en adopcio-
nes superficiales que no
generan beneficios reales ni
aprendizaje organizacional
acumulado.

En ese sentido, es impor-
tante considerar que su
valor mas relevante radica
en la personalizacion.
Cuando una MIPYME

adapta los sistemas de IA a su propio contexto, sus clientes y su modelo de operacion,
deja de utilizar la tecnologia como un elemento externo para incorporarla al nacleo
estratégico de su vision de negocio. Las organizaciones que comprenden esto, adoptan
una postura mas proactiva frente a la innovacién, desarrollando formas propias de tra-
bajo que no sélo mejoran su eficiencia, sino que también amplian su capacidad de
respuesta en distintos niveles organizacionales.

Cinco puntos clave para comprender la importancia de las IA en las
MIPYMES para decisiones estratégicas:

La IA ya es accesible para las MIPYMES mediante herramientas digitales de
bajo costo que hacen posible automatizar procesos, analizar informacion y for-
talecer la toma de decisiones sin grandes inversiones.

Estas herramientas son aliadas estratégicas importantes porque permiten un
analisis mas preciso en menos tiempo.

Invertir en inteligencia artificial tiene sentido cuando existe un propoésito
claro, ya que una adopcion superficial dificilmente generara ventajas com-
petitivas o aprendizaje organizacional sostenible.

Las MIPYMES pueden incorporar soluciones de IA orientadas, por
ejemplo, a la gestion de clientes, automatizacion de procesos y analisis
de datos; priorizando soluciones accesibles que puedan adaptarse a

su crecimiento.

Personalizar la inteligencia
artificial de acuerdo con las
necesidades, informacién y
experiencia de cada empresa
propicia convertirla en su mas
grande ventaja competitiva.

Incorporar inteligencia artifi-
cial en una MIPYME es una deci-
sion estratégica relacionada con

la capacidad de adaptacién y per-
manencia en mercados cada vez
mas dinamicos, saturados e inno-
vadores. Su encomienda debe ser
la de facilitar procesos de automati-
zacion de tareas, pero también la de
analisis estratégicos para la toma de
decisiones. La moraleja es que aque-
llas organizaciones que adopten estas
tecnologias con claridad, gradualidad
y conocimiento de sus propias necesi-
dades, tendran mayores posibilidades
de transformar sus limitaciones operati-
vas en ventajas competitivas sostenibles
a largo plazo. La inteligencia artificial es
una revolucion que llego para quedarse. @
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Por: Yesenia Becerril

Estratega de negocios B2B, maestra en Direcci

de Mercadotecnia / m yeseniabecerril

Hay una pregunta que nos hacemos
cada vez mas: s qué dice la inteligen-

cia artificial sobre mi marca y qué tan

cerca esta de la realidad?

La respuesta esta redefiniendo el
marketing tal como lo conocemos.
Durante un largo periodo, las orga-

nizaciones compitieron por visibili-
dad. Después, por posicionamiento.

Hoy, el terreno de juego es otro: la
interpretacion. Ademas de estar

d @strategaoficial

reputacional: es un activo estratégico que
impacta directamente en el negocio.

Generative Engine Optimization (GEO) es
mas que una evolucién del SEO. No sélo
busca producir y optimizar contenido, sino
construir evidencia de que los sistemas pue-
dan validar, interpretar y recomendar. Evi-

dencia de quién eres, qué sabes y por qué
eres confiable.

En términos practicos, esto implica trabajar
presente en internet, importa c6mo

los sistemas de IA sintetizan tu
informacion, qué senales conside-

ran confiables y, sobre todo, si te
recomiendan.

Esto no es marketing. Es gestion
estratégica de la credibilidad
En 2026, la construccion de cre-
dibilidad dej6 de depender uni-
camente de lo que comunicas y
paso6 a depender de lo que pue-
des demostrar. Los sistemas de
inteligencia artificial no “creen”
en las marcas: validan eviden-
cia. Analizan consistencia,
verificabilidad, actualidad y
respaldo externo antes de inte-
grar cualquier narrativa.

Y si no encuentran suficiente
informacion... la completan.
Ahi radica uno de los mayores
riesgos actuales. Lamenta-
blemente, la desinformacion
no so6lo es mas frecuente,
sino mas veloz y sofisticada.
Una noticia falsa puede pro-
pagarse hasta seis veces
mas rapido que una verda-
dera, alcanzando audien-
cias masivas en minutos y
generando impactos finan-
cieros inmediatos. Esto
demuestra que la credi-
bilidad no es un atributo

sobre cuatro frentes: construir fuentes pro-
pias bien estructuradas, lograr validacién
externa -medios, asociaciones, terceros-,
mantener coherencia narrativa en todos

los canales y actualizar constantemente la
informacion disponible.

Desde mi experiencia trabajando con
empresas B2B, este cambio ya esta impac-
tando procesos clave de negocio. En nues-
tros dias, clientes potenciales utilizan
herramientas de IA para evaluar proveedo-
res antes de agendar una reunién. Inver-
sionistas analizan perfiles ejecutivos con
asistencia algoritmica y equipos de procu-
rement reducen riesgos apoyandose en sis-

temas capaces de sintetizar informacién
publica en segundos.

Lo cierto es que el GEO no es un truco para
ganarle al algoritmo, es el examen de hones-
tidad mas duro que han enfrentado las mar-
cas. Si la IA se ha convertido en el nuevo
filtro para hacer negocios, la tinica opcién
es ser irrebatiblemente coherentes. Ya no
basta con afirmar que somos los mejores:
hay que dejar una huella tan clara que la

maquina no tenga mas remedio que reco-
mendarnos.

Bajo estos nuevos criterios, lo que no se
puede comprobar, simplemente no existe.
Desde mi trinchera veo que quedarse fuera
de esa conversacion, mas alla de un des-

cuido de marketing, es un riesgo de supervi-

vencia que el negocio no deberia correr. @
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EL AVANCE SE SOSTIENE MEJOR

CUANDO PUEDE VERSE

TODOS LOS DIAS

METAS

VISUALES:

COMO MEDIR EL PROGRESO HACIA NUESTROS OBJETIVOS

Para alcanzar metas, no
basta con establecerlas y
hacer un plan, también hay
que monitorear el avance
diario; sin embargo, muchas
organizaciones cometen el
mismo error: se apoyan en
métricas complejas, repor-
tes largos, revisiones trimes-
trales o mediciones anuales.
Nada de eso suma cuando
estas enfocado en la ejecu-
cién del dia a dia.

Aqui es donde entran las
metas visuales. Son herra-
mientas para hacer los
objetivos mas claros. Los
vuelven tangibles. Activan
mecanismos psicologicos
que refuerzan el compro-
miso, la disciplina y la cons-
tancia.

La claridad como punto de
partida
Traducir grandes objetivos
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Por: Mau Contreras
Director General de Liderazgo REx
K] Liderazgo REx

en acciones concretas no

es sencillo. Es uno de los
mayores retos en cualquier
organizacion. Cuando un
objetivo existe s6lo en pala-
bras o en numeros aislados,
pierde fuerza. Se vuelve
difuso vy dificil de asimilar.

Lo visual hace lo contrario:
ordena, simplifica, aterriza
y motiva. Tableros, graficos,
barras de avance, mapas o
infografias convierten ideas
en algo concreto. Algo que
todos pueden ver, entender
y seguir facilmente.

Un ejemplo simple lo de-
muestra: una barra de avan-
ce hacia una meta mensual

puede ser mas poderosa que
un reporte lleno de cifras.

¢Por qué? Porque el cerebro
procesa imagenes mas rapi-
do y responde mejor a ellas.

El cerebro y la motivacion:
por qué lo visual funciona
Cada vez que percibimos
progreso, el cerebro reac-
ciona. Libera dopamina,

un neurotrasmisor aso-
ciado con la motivacién y la
recompensa. Por eso resulta
tan satisfactorio tachar una
tarea o completar un nivel
en un juego.

Las metas visuales apro-

vechan ese mismo prin-
cipio. Muestran avances

€ /SirategaBM
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METODO CON ENFOQUE DATA-DRIVEN VALUE PARA LA

Por: DA. Fernando Rodrigo Palavicini Pinia
Consultor y asesor en inteligencia de negocios y gestiéon de proyectos

fpalavicini@hotmail.com

Durante décadas, metodologias proba-

das y exitosas como PDCA (mejora conti-
nua), FOCUS (eliminacién de desperdicios),
DMAIC (resolucion basada en datos) y PMI
(gestién de proyectos) han dominado la
mejora de procesos y eficiencia operativa.
Sin embargo, en la practica de la asesoria

y consultoria empresarial, las organizacio-
nes requieren métodos que conecten ope-
racion, estrategia y finanzas; es decir, que
funcionen como puentes entre datos, estra-
tegia y rentabilidad. Por ello, se presenta
un modelo estructurado de diez elementos
que guia a las empresas desde la definicién
del problema hasta la integracion de la solu-
ciébn como sistema.

La metodologia es un epénimo de PALAVI-
CINI, la cual consiste en la combinacién de
los mas emblematicos puntos de las cuatro
filosofias anteriormente mencionadas, pero
con una propuesta de valor mas robusta y
detallada en cada fase, incluyendo un enfo-
que de Data-Driven Value Method.

Esta perspectiva se basa en datos y métri-
cas reales para generar valor. Ademas,
transforma datos brutos en inteligencia
accionable, optimizando la eficiencia y anti-
cipando tendencias mediante una perspec-
tiva sistematica.

1. PLANTEAR: definir correctamente el
conflicto a resolver, los objetivos y el alcan-
ce. Se establece un problema cuantificado,
con indicadores base y alcance claro. Sin
esta fase, los proyectos nacen mal defini-
dos. Se utilizan herramientas como Project
Charter, SIPOC, VOC, VSM y BE-SMART.
2. ANALIZAR: entender la realidad con
datos iniciales, la situacién actual y su

contexto. Esta fase per-
mite eliminar percepciones
subjetivas y trabajar con
evidencia. Se utilizan histo-
gramas, diagrama de Pareto
y series de tiempo.

3. LOCALIZAR: determi-
nar las variables criticas
que explican el problema.
En esta etapa se evita el
error comun de atacar sin-
tomas. Existen una varie-
dad de herramientas, desde
diagramas de Ishikawa y
regresiones hasta analisis
de capacidad de proceso,
ANOVA y DOE.

4. ALINEAR: conectar la
solucién con la estrategia y
los grupos involucrados. No
todo problema merece resol-
verse. Se valida que la solu-
cién contribuya a objetivos
estratégicos del negocio.

Se dispone de herramien-
tas como el Balanced Score-
card y la matriz de impacto
vs. esfuerzo.

5. VALORAR: cuantifi-

car monetariamente el pro-
yecto. Esta fase convierte
la mejora en una decisiéon
de inversién y se apoya en
indicadores financieros
como ROI, VAN y TIR; pero
también en técnicas como
el analisis costo-beneficio y
la simulacién Monte Carlo
para evaluar riesgos.

6. IMPLEMENTAR: eje-
cutar soluciones reales. Se

stratega_magazine

desarrollan pruebas piloto
controladas que permiten
validar la solucién antes de
escalarla. La caja de herra-
mientas incluye metodolo-
gias como 5W+3H, gestion
del cambio, diagramas de
Gantt, tableros Kanban y
AMEF, entre otras.

7. CONTROLAR: asegu-
rar la sostenibilidad. Se
pulen los KPI y se estable-
cen mecanismos de control
para mantener los resulta-
dos deseados. Existe una
diversidad de herramien-
tas como planes de control,
dashboards y graficos de
control.

8. INNOVAR: impulsar una
cultura de mejora conti-
nua. Se identifican nuevas
oportunidades deriva-

das del aprendizaje obte-
nido durante el proyecto.
Herramientas disponibles:
KAIZEN, Océano Azul y
SCAMPER.

9. NORMALIZAR: estan-
darizar actividades y pro-
cesos. Se documentan y
formalizan las practicas mas
robustas para su replica-
cion. Se desarrollan entre-
gables como manuales
operativos y de organiza-
cion, listas de verificacion y
diagramas de flujo.

10. INTEGRAR: escalar la
metodologia a toda la orga-
nizacion. Se crea un sis-
tema integrado mediante la
cultura organizacional, se
gestiona el conocimiento y
se llevan a cabo periédica-
mente auditorias internas y
externas. §

ASESORIA Y CONSULTORIA EMPRESARIAL
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DIVERSIDAD COGNITIVA E INCLUSION:

Por: LP. Elizabeth Garcia

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

La diversidad y la inclusion
laboral se han convertido en
ventajas competitivas para
las organizaciones. Mientras
que la diversidad responde
a las personas que forman
parte de una empresa, la
inclusion se refleja en como
participan y se sienten valo-
radas en su dia a dia. Sin
embargo, mas alla de la
diversidad identitaria —como
género, edad, raza u orien-
tacion sexual- existe una
dimensién menos visible
pero vital: la diversidad cog-
nitiva. Esta se define como
las distintas formas de pen-
sar y de procesar la informa-
cién ante un problema.

Este concepto parte de la
variedad de perspectivas
dentro de un equipo de tra-
bajo. Scott Page, investiga-
dor clave de este concepto,
plante6 que cuanta mayor
diferencia exista entre las
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analogias y las categorias
que utilizan dos personas,
mas variadas seran las solu-
ciones potenciales que pue-
dan generar frente a un
desafio.

Aumentar la diversidad cog-
nitiva en los equipos de
trabajo contribuye a su efi-
ciencia y productividad,
pues aporta valor anadido,
reduce tiempos de reso-
lucién de problemas y
alcanza niveles creativos
superiores a los de grupos
homogéneos.

La interaccion entre pers-
pectivas divergentes
impulsa a las personas a
reflexionar con mayor rigor,
contemplando mejor la com-
plejidad de las situaciones.
Esto reduce los puntos cie-
gos corporativos y brinda
calidad en la toma de deci-
siones.

NUEVO MOTOR

Para aprovechar la diversi-
dad cognitiva, las empresas
necesitan redisenar proce-
sos organizacionales. Los
lideres deben crear espacios
donde probar enfoques dis-
tintos sea seguro y la dife-
rencia de pensamiento no se
perciba como conflicto. Las
organizaciones tienen que
capacitar a sus directivos
para otorgar mayor autono-
mia a los equipos y vincular
la inclusion con la responsa-
bilidad directa del liderazgo.

En definitiva, la diversi-
dad cognitiva y la inclusién
no suceden por accidente;
requieren disefiarse y sos-
tenerse en el tiempo. Ges-
tionar estas diferencias ya
no es so6lo una iniciativa de
recursos humanos, sino un
requisito indispensable para
cualquier organizacion que
desee liderar y adaptarse al
futuro. @
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LA LUNA.:

ESPACIO POLITICO POR CONQUISTAR

Economista, maestra en Asuntos Politicos y Politicas Publicas,

docente y doctorante / samantha.acosta@uaslp.mx

< > Por: MAPPP. Samantha Aurora Acosta Cornu

¢Desde hace cuanto la Luna es un territo-
rio politico? Desde que pensamos en ella
como un destino al cual llegar. Esta carrera
por demostrar quién tiene mejor tecnolo-
gia, quién puede reproducir y transmitir
mensajes claros desde alla, y quién podra
lograr pronto un nuevo alunizaje: todo esto
es politico.

Al parecer no basta con reconocer y nom-
brar a la Luna como el satélite natural de

la Tierra, hay que ponerle una figura juri-
dico-politica. Hay que definirla. ; Qué es?
Es una cosa, es un territorio, es suscepti-
ble de soberania, s es susceptible de con-
quistarse? Son preguntas que, como seres
humanos, hemos tenido que responder de
1900 a 1950 y en adelante, debido a que se
desarroll6 tecnologia suficiente como para
poder viajar a la Luna, conocer la zona; asi-
mismo, hay misiones programadas para
Marte, para Jupiter, para Pluton, asi como
una serie de exploraciones en el universo y
extender, digamos, no s6lo nuestro conoci-
miento sobre el cosmos en el cual estamos
inmersos, sino también nuestro poderio y
nuestra figura politica.

Aunque hay tratados y normas internacio-
nales que establecen que la Luna es terri-
torio comun de todas las naciones, jqué
pasaria si eso desapareciera por algin
arranque de esos que les dan a los “lide-
res”? Si las leyes internacionales que ahora
nos rigen —que conocemos y desconocemos,
pero existen—, se disolvieran, s quién con-
quistaria la Luna? ; China, Estados Unidos,
Rusia o Rusia con China? La Luna podria
ser una region desde la cual se atacara la
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Tierra o ciertos paises que
entren en guerra con quien
sea que haya “conquistado”
la Luna.

Si eso pasara, pensando
en la Luna como un bien
comun, cuyo uso no
obstaculiza el aprove-
chamiento de otros, s qué
pasaria si algin pais la
reclamara? ; Tendriamos
que pagar cuotas por el
efecto que tiene la Luna
sobre las mareas y otros
eventos naturales a los que
estamos vinculados? Estas
preguntas pueden parecer
ridiculas, sin embargo, s6lo
lo son porque hay documen-
tos que discuten el estatus
juridico-politico de la Luna
y, de momento, acuerdan
que ninguna nacién

puede convertirla en una
extension territorial suya.

Entonces, eso ya estaba

en la discusién y ahora
con esta nueva carrera por
retomar las misiones espa-
ciales lunares, el lanza-
miento de Artemis y otros
proyectos conviene no
obviar ninguna inquietud
al respecto. Y esto es increi-
blemente relevante en un
periodo del ambito inter-
nacional, en el cual varias

naciones se encuentran
confrontandose entre si.

Se habla de territorio, de
derechos, de soberania de
los paises; por otro lado,
estamos viendo un camino
claro para expandirnos mas
alla de la Tierra. En primer
lugar, estableciendo la pose-
sién de la Luna, nuestro
satélite natural, después,
explorando otros planetas,
Jscon qué fines?

No se trata s6lo de desarro-
llo cientifico y tecnolégico
por el mero hecho del cono-
cimiento. Se trata de demos-
trar supremacia tecnolégica,
cientifica y armamentista,
en términos de poder. Por-
que quien conquista el espa-
cio conquista el mundo.
Quien tiene la mejor tec-
nologia, los alcances y los
recursos para usarlos es
quien domina el discurso,
establece el camino y la

ruta a seguir con respecto

al desarrollo futuro para
todos.

Seguramente en los proxi-
mos anos estaremos expe-
rimentando una rapida
expansion tecnolégica, un
aumento de financiamien-
to para proyectos de explo-
racion espacial y quién sabe
si retomaremos las discu-
siones sobre el estatus de
los cuerpos celestes (no s6lo
la Luna) con respecto de la
division geopolitica terrico-
la actual. @
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Pocas personas lo saben,
pero bajo la superficie de
los océanos descansa la ver-
dadera columna vertebral
de nuestro mundo digital.
No son satélites ni antenas:
son mas de 530 cables sub-
marinos que llevan el 95%
del trafico de internet y las
llamadas internacionales.
Algunos son mas delgados
que una manguera de jar-
din, pero por ellos pasan
transacciones financieras
por billones de dolares al
dia, mensajes de gobiernos
y comunicaciones militares.
A pesar de todo eso, su pro-
teccion es casi ridicula com-
parada con su importancia.
Y mientras nadie les presta
atencion en los noticie-

ros, en los despachos diplo-
maticos y las agencias de
inteligencia hay una pelea
feroz por controlar quién
pone esos cables, por doénde
pasan y, sobre todo, quién
podria cortarlos.

Las rutas de los cables no
son casuales: cuentan la
historia de quién manda en
cada época. Durante déca-
das, fueron los consorcios
angloestadounidenses como
AT&T o British Telecom los
que dominaron el juego,
decidiendo los puntos de
aterrizaje (esas estaciones
costeras desde donde los
cables salen del agua) y con
eso, la capacidad de espiar
senales, algo que después

confirmé Snowden en 2013.
Pero China llegé para mover
el tablero. A través de HMN
Technologies (Hercules
Tanker Management), se

ha convertido en uno de

los grandes constructores
de cables del mundo, sobre
todo en Africa, el Sudeste
Asiatico y América Latina.
Y claro, Estados Unidos

no se queda quieto: con el
programa Clean Network
primero y las restricciones
que siguieron con el enton-
ces presidente Biden, ha
presionado para que las
empresas chinas no toquen
ni un cable que conecte
suelo estadounidense o el
de sus aliados mas cercanos.

En octubre de 2023, dos
cables en el mar Baltico apa-
recieron danados. Todo
apunta a sabotaje, pero
como estan en aguas inter-
nacionales sin vigilancia, es
casi imposible sefialar a un
responsable. La Organiza-
cion del Tratado del Atlan-
tico Norte (OTAN) ha visto
como buques rusos mero-
dean cerca de cables clave
en el Atlantico Norte, no
s6lo para cortarlos, sino
también para espiar en los
puntos de amplificacién sin
dejar rastro. Mientras tanto,
en el Indo-Pacifico la pelea
es por islas como Palau o
Papua Nueva Guinea: Was-
hington y Pekin se disputan
quién construye y opera sus

Por: DA. José Ramon Alvarez Gonzalez

Desarrollador de negocios, especialista en comercio

exterior y logistica / ramonalvarezslp@gmail.com
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Durante anos se repitié una historia demasiado perfecta para ser del todo cierta, la idea de

En Estados Unidos, especialmente en franquicias grandes,
que el deporte profesional fue “rescatado” por la racionalidad de los datos. A partir de esa el sistema se apoya en algo distinto: la capacidad de asu-
narrativa, popularizada por Moneyball (2011), se instalé una visién atractiva, los mode- mir errores costosos a cambio de mantener acceso cons-
los analiticos permitirian a equipos con menos recursos competir contra estructuras tante al mejor talento.
dominadas por el dinero. Era una idea coémoda para nuestro tiempo: datos contra intui-

cion, eficiencia contra capital, inteligencia contra tradicion. Ninguno de estos modelos es universalmente superior,

funcionan dentro de contextos culturales distintos, con
Lo que ocurri6 no fue una democratizacién del juego, sino algo mas sutil; todos empe- formas diferentes de entender el riesgo y el éxito. No
zaron a usar las mismas herramientas. Actualmente, los equipos importantes ana- existe un sistema 6ptimo de decisién, existen multi-
lizan datos, optimizan decisiones y trabajan con modelos similares. Y cuando eso ples formas de organizar la incertidumbre para una
ocurre, aparece una paradoja incomoda: si todos optimizan, optimizar deja de ser economia contemporanea que se parece cada vez
una ventaja. La consecuencia no es igualdad, sino otra forma de desigualdad. menos a un problema de calculo y mas a un pro-
blema de disefio institucional. Las organizaciones
El béisbol estadounidense lo muestra con claridad. Equipos como los Yankees no no compiten s6lo con modelos, sino también con
destacan Unicamente por eficiencia, sino por estructura. Tienen margen finan- culturas internas que determinan coémo se toman
ciero, profundidad de plantilla y capacidad para asumir errores que otros no decisiones bajo presion. Algunas penalizan el
pueden permitirse. La contratacion de jugadores como Gerrit Cole o Aaron error de forma estricta; otras lo absorben como
Judge no es s6lo una apuesta deportiva, es una forma de comprar estabilidad parte del aprendizaje. Algunas priorizan la con-
en un entorno donde el rendimiento sigue siendo incierto incluso con los sistencia y otras, la adaptacion. Son diferencias
mejores datos. El dinero no elimina la incertidumbre; la amortigua. menos visibles que los datos financieros, pero
explican los resultados a largo plazo.
Durante mucho tiempo se pens6 que los problemas econémicos eran
principalmente de informaciéon. Hoy esa idea ya no se sostiene. La Quiza por eso Moneyball sigue siendo una
diferencia no esta en lo que se sabe, sino en lo que se hace con ese historia atractiva, porque ofrece orden en
conocimiento. Ahi es donde el béisbol resulta atil como metafora. un mundo que no lo tiene. Pero el error no
esta en usar datos, sino en creer que son el
Aun con los datos disponibles, el juego sigue siendo imprede- nivel final de explicacién. Lo que el béis-
cible: equipos capaces de dominar una temporada pueden bol muestra no es un mundo gobernado
perder en unos pocos partidos, y un jugador puede ren-

dir durante meses para fallar en el momento clave. La

por la racionalidad perfecta, sino uno
incertidumbre no desaparece con los modelos; sim-

donde la incertidumbre nunca desapa-
rece; los datos ayudan, pero no susti-
plemente cambia de forma. tuyen la forma en que cada sistema

decide actuar cuando no hay certeza.
Esto lleva a una idea importante: la verdadera trans-

formacién no ha sido la llegada de la analitica, sino
su normalizacién. Cuando todos miden, medir deja
de diferenciar. Cuando todos optimizan, la eficien-

quien desarrolla una mejor manera
cia deja de destacar y la competencia se desplaza hacia de decidir dentro de la incerti-
otro lugar menos técnico y mas estructural. El factor dumbre. @
decisivo en la competencia econémica contemporanea no
es puramente racional ni reducible a modelos de optimi-
zacién, sino cultural y organizacional. Depende de c6mo las
organizaciones interpretan el riesgo, distribuyen la autoridad y

LA ECONOMIA DEL SWING

En Japén, el juego refleja una cultura de disciplina, repeticiéon y
mejora constante. En Corea del Sur, la velocidad de adaptaciéon y la < >

En la economia moderna no gana
quien tiene mas informacién, sino

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

politica y economia / jruedac@me.com

intensidad competitiva son mas importantes que la estabilidad.
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LA DIFERENCIA ENTRE EJECUTAR UN NEGOCIO Y CONSTRUIR UN ACTIVO,

Por: LD. Alheli Jaelyne Vaca Bautista
Abogada corporativa enfocada en propiedad intelectual y proteccién
a los derechos de autor / @jaelynevaca

Cuando nace un emprendedor, una pregunta suele aparecer: s para
qué complicarme con varias empresas si puedo hacer todo en
una sola? Puede ser que la practicidad —-al disminuir costos,
empleos, operaciones, contabilidades, defensas, entre muchos
otros aspectos- potencie el crecimiento de una sociedad sin
la necesidad de depender de proveedores externos, con la
esperanza de crear una compariia auténoma, sin estable-
cer relaciones de dependencia con terceros.

El empresario Warren Buffett lo resume sin tecnicis-
mos: “el riesgo proviene de no saber lo que esta-
mos haciendo”. En materia corporativa, ese “no
saber” muchas veces se traduce en no distinguir
entre operar y construir valor; en términos mas

claros, no es lo mismo una corporacién que vende
que una que puede ser comprada.

Por un lado, tenemos a la empresa operativa: es
aquella que firma contratos, paga némina, responde
al SAT, lidia con proveedores,
resuelve conflictos operativos; ade-
mas, concentra riesgos y asume res-
ponsabilidades ante terceros.

Ahora bien, ;te has preguntado donde vive
realmente el valor de tu negocio? ;Esta en
las ventas de hoy o en lo que alguien estaria
dispuesto a pagar por él manana? Es justo en
estas cuestiones donde aparece la segunda figura,
la que casi siempre se ignora al inicio y se vuelve
urgente cuando hay algo que proteger: la empresa
invertible.

A diferencia de la operativa, esta no existe para
resolver el dia a dia, sino para concentrar aque-
llo que la hace valiosa. No contrata, no factura en
el sentido tradicional, no esta en la linea de exposi-
cién constante; su funcién es mas discreta: ser titu-
lar de los activos que verdaderamente importan.
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¢Puede una confesion ser producto de la violencia ejercida por la propia autoridad
encargada de investigar el delito? Esta pregunta nos obliga a reflexionar sobre la
distancia que existe entre la busqueda de la verdad y el respeto al debido proceso.

Durante décadas, la confesion fue considerada la prueba mas poderosa dentro
del proceso penal; admitir responsabilidad equivalia practicamente a justificar
una condena. Sin embargo, la evoluciéon constitucional y el reconocimiento de
los derechos humanos han demostrado que la justicia no depende =
Unicamente del resultado, sino del camino que la autoridad recorre

para alcanzarlo.

En 2010, la Corte Interamericana de Derechos Humanos evidencio6 al
Estado mexicano mediante el caso Rodolfo Montiel Flores y Teodoro
Cabrera Garcia, quienes denunciaron haber sido sometidos a vio-

lencia fisica y psicolégica para obligarlos a declararse culpables
de diversos delitos. La resolucién establecié que una con-
fesion obtenida bajo coercion carece de validez juridica y
que la legitimidad del proceso penal no se basa tnicamente
en el esclarecimiento de los hechos, sino de que la actuacion
estatal respete el debido proceso y la dignidad humana.

Derivado de precedentes como este, en 2011 México impulso
una reforma constitucional en materia de derechos humanos
mediante la cual se reconoci6 la obligacion de todas las auto-
ridades de promover, respetar, proteger y garantizar los dere-

chos humanos conforme a la Constitucion y a los tratados
internacionales. Con ello, se consolid6é un nuevo paradigma:
la verdad procesal sé6lo puede construirse mediante actua-

ciones legales, respetuosas de la dignidad de las perso-
nas y sujetas a control judicial.

No obstante, pese a los avances normativos y al forta- D
lecimiento del paradigma de derechos humanos, todavia
contintian presentandose casos en los que la autoridad inves-
tigadora privilegia la obtencién de una confesién como una via
rapida para cerrar investigaciones y ofrecer soluciones aparentes a los
expedientes. La experiencia nacional e internacional ha demostrado que
las confesiones falsas no constituyen hechos excepcionales, sino riesgos reales
cuando el poder punitivo del Estado se ejerce sin controles efectivos.

CONFESIONES Y DEBIDO PROCESO:

Por: LD. Ibeth Gonzalez Herrera
Abogada egresada del Instituto de la Judicatura Federal
ibeth.gonzalez@strategamagazine.com
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Por esta razon, el sistema penal acusatorio moderno parte de un

principio fundamental: ninguna prueba puede considerarse
valida si ha sido obtenida mediante tortura, tratos crueles,
presion indebida o cualquier vulneracién al derecho de
defensa. La legitimidad de la justicia penal no se sos-
tiene s6lo en el resultado alcanzado, sino del res-
peto a las garantias que protegen la libertad y
la dignidad humana.

El debido proceso no representa un
obstaculo para la persecucién del
delito; por el contrario, constituye
la condicién que legitima la actua-
cion del Estado. Garantias como el
derecho a guardar silencio, la asisten-
cia de defensa adecuada desde el primer
momento de la detencion y el control judi-
cial de las actuaciones buscan equilibrar la
enorme desigualdad existente entre el indivi-
duo y el poder punitivo estatal. Cuando estas
garantias se ignoran, el proceso penal deja de ser
un mecanismo de justicia y se transforma en un
ejercicio de autoridad sin limites.

CUANDO LA VERDAD NO BASTA

- Por esta razon, el debido proceso
representa una decision ética y cons-
titucional: reconocer que incluso frente al
delito el Estado debe obedecer la ley. Cuando la
autoridad viola derechos para obtener confesiones,
no s6lo compromete un caso concreto, sino que debi-
lita los fundamentos del Estado de derecho. La experiencia
demuestra que la verdad obtenida mediante la violencia deja de
ser justicia y se convierte en imposicion.

Por ello, en México, al ser un estado constitucional de derecho, la verdad
por si sola no basta. La justicia s6lo puede existir cuando se construye

a través de procedimientos legitimos, transparentes y respetuosos de la
libertad y la dignidad humana. El reto contemporaneo no consiste exclu-
sivamente en descubrir quién cometié un delito, sino en garantizar que la

respuesta del Estado sea siempre compatible con los principios que sostie-
nen una sociedad democratica. §

LA BUSQUEDA DE JUSTICIA NO PUEDE CONSTRUIRSE A
COSTA DE LOS DERECHOS HUMANOS

www.strategamagazine.com
julio / agosto

43



44

Desde que tengo uso de razon, en su afan por hacer mas afables y entendibles las noticias,
los medios de comunicacién son imprecisos y vagos al momento de compartir sus datos:
desde “meter” amparos, hasta exhibir nombres y rostros de imputados en procedimien-
tos penales; este es el dia a dia en periddicos y noticieros. Si bien se debe a la inmedia-
tez de la informacién y a lo lacénico de sus formatos, no es 6bice para mencionar

que ha propiciado ignorancia en su publico consumidor en cuanto a temas
juridicos se refiere.
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Si esto ocurre en asuntos relativamente simples y comunes, s qué sucede en cues-
tiones tributarias? México cerré 2025 con una tasa de informalidad del 55% de
la poblacién ocupada. Si bien los “informales” pagan impuestos como el IVA y

el IEPS cuando consumen bienes o servicios (e ISR en el caso de quienes traba-

jan en el sector formal de la economia), el desconocimiento de temas contables
es evidente. No por nada el libro WTF con el SAT es un éxito en ventas, y ya
cuenta con una tercera edicion.

LOS MEDIOS DE DEFENSA EN

Por: LD. Hugo Enrique Mendoza Carbajal
Abogado STRATEGA Consultores
hugo.mendoza@strategamagazine.com / X@hugomcfiscal

Si no sabemos de temas fiscales, ; como podremos defendernos del
monstruo gubernamental que es Hacienda cuando cometa algin
abuso en sus funciones? El desconocimiento de la ley no exime de su
cumplimiento. Por ello, repasaremos de manera breve los medios de
defensa con los que contamos los contribuyentes a nivel federal.

El recurso administrativo, llamado de revocacién aplicable a actos
del Servicio de Administraciéon Tributaria (SAT), es de caracter
optativo y mediante él se solicita a la autoridad que emiti6 el
acto lesivo que revise su actuacion. Si la autoridad admite su
falta, revoca y cancela su propio acto; sin embargo, en la prac-
tica, la mayoria de las veces valida sus resoluciones.

Si el recurso no es suficiente, no nos da la razén, o si el con-
tribuyente decide ahorrarse este paso, el siguiente nivel es
el juicio contencioso administrativo (o de nulidad) ante
las Salas del Tribunal Federal de Justicia Administrativa
(TFJA). En este litigio, formal e imparcial, el contribu-
yente demanda a la autoridad con el objetivo de que los
magistrados declaren la nulidad lisa y llana de los actos
impugnados.
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Valeria Macias, docente uni-
versitaria en el Estado de
Nuevo Leon, comenzo a ser
acechada por un alumno. En
un solo dia lleg6 a recibir
hasta 300 mensajes por dis-
tintos medios electronicos
y digitales. Las conductas
escalaron hasta la presencia
constante del joven afuera
de su lugar de trabajo por
mas de ocho anos. Esto la
obligd a cambiar de domi-
cilio, empleo y vida social.
Cuando ella intent6 inter-
poner una denuncia ante la
Fiscalia, esta no procedio
debido a que no existia con-
tacto fisico.

La Ley Valeria propone un
cambio de modelo: pasar
de un sistema centrado en
el delito a uno centrado en
la victima. Busca recono-
cer que las victimas no sélo
sufren del delito, sino tam-
bién de los errores institu-
cionales, pues la autoridad
revictimiza al minimizar las
acciones que no se encuen-
tran tipificadas y falla por
negligencia u omision. Las
victimas desconfian de las
Instituciones publicas vy, por
si fuera poco, la carga de la

prueba recae en ellas o en sus familiares.

El aporte de esta ley es que pueda ser una
intervencion temprana que permita reducir
el dafio psicologico, aumentar la probabili-
dad de localizacion del victimario y evitar
el escalamiento del delito.

Esta reforma al Codigo Penal Federal fue
promovida por la activista Valeria Macias,
de quien toma su nombre. No se trata de
una legislacién independiente, sino de una
adicion al marco legal existente. Aunque el
“acecho” suele confundirse con el “acoso”,
hay diferencias: el acoso esta establecido
en la ley, pero requiere una connotacion
sexual. La iniciativa fue aprobada por la
Camara de Diputados el 26 de febrero de
este ano, sin embargo, ain esta pendiente
su aprobacion por la Camara de Senadores
y su publicacion en el Diario Oficial de la
Federacion.

¢Qué propone? La adiciéon de un articulo al
Codigo Penal Federal para tipificar el delito
de acecho como una conducta repetitiva

y deliberada de hostigamiento sin necesi-
dad de contacto fisico. A diferencia de otros
delitos, no requiere una amenaza explicita
ni una connotacién sexual, sino que se cen-
tra en el miedo, la persecucion, la moles-
tia, la alteracion emocional y la inseguridad
que provoca en la victima.

Fue necesario considerarlo un tipo espe-
cifico al diferenciarlo de otras conductas
contempladas por la ley. Por ejemplo, el

LALEY VALERIA

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

karen.ayala@strategamagazine.com
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hostigamiento sexual implica una connota-
cion sexual; el abuso sexual exige contacto
fisico; las amenazas suponen la manifes-
tacion de causar dano; y la violencia digi-
tal requiere la difusién del contenido de la
victima.

La Ley Valeria contempla penas de prision
y multas econémicas. Ademas, busca con-
siderar agravantes cuando la victima es
menor de edad, una persona adulta mayor,
se encuentre en situacion de vulnerabili-
dad o discapacidad, o cuando el agresor se
valga de una posicién de poder, confianza o
parentesco.

La reforma va en paralelo con la Ley Gene-
ral de Acceso de las Mujeres a una Vida
Libre de Violencia, la cual tiene observancia
en los tres 6rganos de gobierno. Al incor-
porar el acecho como una modalidad de
violencia, se obliga a todas las entidades
federativas a reconocerlo como una agre-
siébn que requiere atencion estatal; emitir
ordenes de proteccion administrativa para
las victimas, incluso antes de que exista una
sentencia penal; y establecer politicas de
prevencion y protocolos de atencién espe-
cificos. No obstante, es importante recalcar
que no es exclusivo de las mujeres, esta ley
no tiene género.

Algunos estados ya incorporaron esta
figura juridica a sus Codigos Penales Esta-
tales, entre ellos Tamaulipas, Nuevo Leon,
Guanajuato y el Estado de México.

Esta reforma resulta relevante porque, con-
trario a la desinformacion que circul6 en
redes sociales sobre que “ya no se podria
hablar con las mujeres”, se trata de una ley
general que pretende proteger a las per-
sonas. Su objetivo es que el acecho sea
reconocido como delito en todo el pais,
cerrando vacios legales que antes impedian
actuar a tiempo y previniendo el escala-
miento hacia delitos mas graves. @
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La politica ya no solo se disputa en mitines, debates o spots oficiales. También se
juega en historias de Instagram, trends de TikTok y videos “casuales” que parecen
espontaneos. En ese nuevo escenario, los influencers dejaron de ser especta-
dores: ahora son actores, amplificadores y, en algunos casos, candidatos.

Y ahi empieza el problema. Porque mientras la propaganda tradi-
cional esta regulada, etiquetada y fiscalizada, la que circula en
redes muchas veces se disfraza de opinioén personal. Un video

“organico”, una recomendacién aparentemente inocente o un LOS
comentario politico entre risas pueden ser, en realidad, pie-

zas de una estrategia mucho mas grande. I N F lu E N C E Rs
En México, durante procesos electorales recientes, dece-
nas de influencers difundieron mensajes alineados D E I-

con partidos o candidaturas sin transparentar si exis-

tia pago, acuerdo o beneficio detras. El contenido se
consumia como entretenimiento, pero operaba como Po D E R

posicionamiento politico. Mientras eso pasaba, la
regulacion iba varios pasos atras. Y es que, cuando

el ciudadano no puede distinguir entre opinién y
propaganda, el terreno democratico se inclina.

Pero la historia no termina ahi. El fené6meno dio un
paso mas: los creadores de contenido ya no sélo
promueven candidatos, ahora quieren

convertirse en ellos.

Casos hay varios. Figuras como Mariana Rodriguez

demostraron que una audiencia digital puede con-

vertirse en capital politico real. Perfiles hibridos
como Alessandra Rojo de la Vega confirman que la
influencia ya no es s6lo mediatica: es electoral.

La pregunta inc6moda es evidente: ; estamos votando

por propuestas o por popularidad?
Porque aqui hay un cambio profundo. Antes, la legiti-

midad politica se construia con trayectoria, estructura y
discurso. Hoy, también se mide en seguidores, alcance y

engagement. La politica se vuelve narrativa. Y la narrativa,

espectaculo.
Desde el derecho, esto abre una grieta enorme.

¢Un influencer que apoya a un candidato esta ejerciendo su libertad
de expresion o haciendo propaganda? ; Importa si le pagaron o si no lo

declara? ; Quién lo fiscaliza?

Las reglas actuales no alcanzan. Fueron disefiadas para televisién, radio y
prensa, no para un ecosistema donde cualquiera puede emitir contenido politico
con impacto masivo desde su celular. Y mientras el marco legal intenta adaptarse,

la realidad ya cambi6.
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El otro gran jugador en esta historia son las plataformas digitales. No son
neutrales. Sus algoritmos deciden qué se vuelve viral y qué desaparece. Y

en esa logica, lo que genera emocion -enojo, identificacion, polémica-
siempre gana.

La propaganda encubierta no sélo existe: es premiada por el
sistema. Aqui es donde el problema deja de ser electoral y
se vuelve estructural. Porque si la conversaciéon publica

se construye sobre contenidos que no son transparen-

tes, el ciudadano toma decisiones con informacion
incompleta. No necesariamente falsa... pero si ma-
nipulada en su forma de presentarse.
Y eso tiene consecuencias reales.

Ahora bien, tampoco se trata de demonizar
a los influencers. Muchos han logrado acer-
car la politica a audiencias que antes sim-
plemente no estaban interesadas. Han
hecho digeribles temas complejos y han
movilizado conversaciones necesarias.

El problema no es que hablen de politi-
ca, es cuando no sabemos desde donde
estan hablando. Ahi es donde entra el
verdadero reto: la transparencia.

No se trata de censurar ni de limitar la
participacién digital. Se trata de estable-
cer reglas minimas del juego. Que el con-

tenido patrocinado se identifique. Que
los beneficios se reporten. Que la audien-
cia sepa cuando esta viendo una opinién
y cuando esta viendo una estrategia.
Porque sin esa linea clara, todo se mezcla. Y
cuando eso ocurre, la confianza se rompe.

Del TikTok al Congreso, la politica encontré un
nuevo lenguaje: mas rapido, emocional y cer-
cano, pero mas difuso, opaco y dificil de regular.

Hoy, el poder no se construye anicamente desde las
instituciones. También se construye desde la pantalla. @

Por: MDC. Daniela Paz Aguirre
Maestra en Derecho Constitucional y Derechos
Humanos / dannypaz2zioy@gmail.com
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Hay una expresién que se
volvié omnipresente en dis-
cursos politicos de varios
continentes y que, hace ape-
nas diez o quince anos, casi
no existia en el vocabula-
rio publico: “ideologia de
género”. La usan politicos de
extrema derecha en Europa,
pastores neopentecostales
en Brasil, funcionarios del
gobierno argentino y legis-
ladores en Hungria. Se ha
convertido en una especie
de comodin retérico: sirve
para oponerse a la edu-
cacion sexual, al lenguaje
inclusivo, al matrimonio
igualitario, a las politicas de
paridad, a la existencia de
personas trans. ; Pero qué
es exactamente lo que com-
baten? ; C6mo es que acto-
res tan distintos terminaron
usando el mismo libreto?

Lo primero que llama la
atencion es la alianza. El

catolicismo tradicional y
los movimientos evangéli-
cos se han disputado fieles
en Latinoameérica con riva-
lidad feroz. Sin embargo,
cuando se trata de frenar
lo que perciben como ame-
nazas a la familia “natu-
ral”, se sientan en la misma
mesa. En Argentina, la vic-
toria de Milei fue impul-
sada en parte por pastores
evangélicos que coordina-
ron campanas en barrios
populares; ya en el poder,
eliminé el Ministerio de
Mujeres, Géneros y Diver-
sidad, prohibi6 el lenguaje
inclusivo en la administra-
cién publica y retir6 conte-
nidos de educaciéon sexual
de plataformas oficiales.
En Hungria, Orban aprob6
reformas constitucionales
que definen el sexo como
un dato biolégico inmutable
y prohiben manifestaciones
por derechos LGBTIQ+. En

Italia, proyectos educativos
sobre identidad de género
enfrentan bloqueos poli-
ticos. En varios paises de
Europa se han promulgado
o propuesto leyes contra la
“propaganda LGBT”, crimi-
nalizando la visibilidad. El
patron se repite con varian-
tes locales, con un guion
similar.

Y aqui es donde el fené6-
meno se vuelve paradéjico.
Muchos de estos mismos
movimientos, particular-
mente los europeos, jus-
tifican su rechazo ala
inmigraciéon musulmana
en nombre de “valores occi-
dentales”: la igualdad entre
hombres y mujeres, la liber-
tad sexual, la laicidad.
Dicen defender a “nuestras

Por: MA. Clara Franco Yaiiez
Master en Asuntos Internacionales por el IHEID en Ginebra, Suiza

clara.franco@graduateinstitute.ch
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LA GUERRA GLOBAL CONTRA LA “IDEOLOGIA DE

mujeres” frente a cultu-
ras patriarcales. Pero, al
mismo tiempo, atacan

las politicas de igualdad
de género dentro de sus
propias sociedades, pro-
mueven roles tradicio-
nales para las mujeres y
buscan revertir conquis-
tas feministas de déca-
das. La investigacion
académica lo ha docu-
mentado con claridad: la
extrema derecha instru-
mentaliza el feminismo
contra el islam, pero man-
tiene una agenda patriar-
cal dura “hacia adentro”.
No defienden la igualdad;
defienden una jerarquia
que les resulta comoda, y
usando la retérica igualita-
ria s6lo cuando es favora-
ble y cuando apunta hacia
afuera.

Conviene no caer en la
simplificacién inversa.
No todo el que cuestiona

GENERO": ALIANZAS INESPERADAS

ciertos excesos del activis-
mo de género es un funda-
mentalista disfrazado. Hay
debates legitimos sobre los
limites de la intervenciéon
médica en menores, la rela-
cién entre sexo biologico y
categorias legales, o si cier-
tas politicas publicas real-
mente mejoran la vida de
las mujeres o s6lo aportan
burocracia. Lo problemati-
€O no es que esas preguntas
existan —porque son necesa-
rias en cualquier democra-
cia-, sino que se han vuelto
imposibles de hacer sin que-
dar automaticamente clasifi-
cado en un bando, senalado
como “rancio” o “antidere-
chos”. La polarizacién con-
vierte cualquier matiz en
sospecha.

Lo que me parece inquietan-
te no es tanto el contenido
de cada postura particular,
sino la estructura global del
fenémeno. Organizaciones

X @StrategaBM

con sede en Estados Unidos
financian campanas anti-
género en Africa y Améri-
ca Latina. Redes catodlicas
ultraconservadoras coor-
dinan estrategias legislati-
vas entre Budapest, Bogota
y Buenos Aires. Hay think
tanks, dinero y una logisti-
ca sofisticada detras de lo
que a veces parece esponta-
neo. ; Es realmente organico
entonces? No estamos ante
reacciones locales aisladas,
sino ante un movimiento
internacional con recursos
y planificacién: exactamen-
te igual que el activismo
progresista al que dicen
oponerse. Ambos bandos
operan de forma transnacio-
nal; la diferencia es que uno
se presenta como “organico”
y el otro como “agenda”.

¢Hacia donde va esto? Difi-
cil saberlo. Lo que si parece
claro es que el concepto de
“ideologia de género” fun-
ciona menos como una cate-
goria analitica y mas como
un dispositivo emocional:
activa miedos, simplifica
enemigos y permite cons-
truir coaliciones improba-
bles entre actores que, en
cualquier otro tema, no se
soportarian. Quiza lo mas
revelador de todo sea eso:
que la politica contempora-
nea ya no se organiza tanto
por lo que se defiende, sino
por lo que se rechaza. Y
pocas cosas unen mas que
un enemigo compartido,
aunque nadie se ponga de
acuerdo en qué es, exacta-
mente, lo que representa. §
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A lo largo de la historia hemos demostrado
nuestra capacidad de ajustarnos a las cir-
cunstancias que el destino nos presenta.
Sin embargo, en medio de esta habilidad
también hemos aprendido a normalizar el
exceso: de objetos, de estimulos, de ruido
visual y mental. Nos acostumbramos tanto
a tener “demasiado” que olvidamos pregun-
tarnos si necesitamos todo eso, tanto en lo
material como en lo emocional. Hablar de
minimalismo es hablar de una filosofia que
abarca aspectos psicologicos, econémicos,
estéticos y ecologicos; es una forma de pen-
sar, decidir y vivir.

El minimalismo consiste en vivir con
menos. Se trata de una eleccion consciente
en un mundo lleno de consumismo y habi-
tos de acumulacién. No es s6lo una decision
estética, sino una estrategia para recuperar
claridad mental. Practicarlo se vuelve una
herramienta para pensar mejor, sentir con
mas calma y actuar con mayor intencién en
la vida cotidiana.

Si quisiéramos expresarlo en porcentajes,
podriamos usar como ejemplo nuestro clo-
set: muchas personas utilizan apenas el
20% de toda su ropa. Si somos capaces de
sobrevivir sin el 80% restante, queda en
evidencia el exceso. El minimalismo pro-
pone quedarnos con aquello que usamos,
necesitamos o genuinamente valoramos.
Ademas, sus raices pueden encontrarse

en corrientes como el budismo y el estoi-
cismo, filosofias que promueven la simpli-
cidad y el desapego, pues coinciden en algo
esencial: la felicidad no depende de lo que
poseemos, sino de nuestra relacién con ello.

El desorden visual afecta los niveles de
estrés y dificulta la concentraciéon. Nuestro
cerebro procesa los objetos dentro del cam-
po visual: cada cosa fuera de lugar repre-
senta una pequena carga cognitiva. Como
consecuencia, pasamos nuestros dias con
una mente saturada e incapaz de enfocarse
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en actividades especificas, incluso perdien-
do la capacidad de estar presentes.

Ademas, en un entorno que nos impulsa

a comprar, muchas de estas acciones no
nacen de la necesidad, sino de la emocién:
compramos para aliviar el estrés, cele-
brar, llenar vacios o proyectar una identi-
dad. Seguramente estas pensando en todas

€ /StrategaBM
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RESTAURACION DE ECOSISTEMAS:

Por: IA. Roberto Kevin Acosta Cornu

Analista en impacto ambiental y desarrollo social y econémico

acostakevinoos@gmail.com

En las altimas décadas, el deterioro ambiental ha alcanzado niveles alarmantes debido
a actividades humanas como la deforestacion, la urbanizacion, la contaminacion y
el cambio de uso de suelo. Estas acciones han provocado la degradacién de ecosis-
temas, pérdida de biodiversidad y alteraciones en los ciclos naturales. Ante este
panorama, surge la restauracion de ecosistemas como una herramienta funda-
mental para revertir los danos y recuperar el equilibrio ecolégico.

La restauracién ecologica no sélo busca devolver un ecosistema a su
estado original, sino restablecer sus funciones, estructura y resiliencia.
Esta disciplina se ha convertido en una prioridad global para mitigar

los efectos del cambio climatico y garantizar el bienestar de futuras
generaciones.

La restauracion de ecosistemas se define como el proceso de
asistir la recuperacion de un entorno que ha sido degra-
dado, dafiado o destruido. Esto implica la reintroducciéon
de especies, la rehabilitaciéon del suelo, la recuperacion
de cuerpos de agua y la reactivacién de procesos eco-
l6gicos naturales.

Entre las principales causas que la hacen
necesaria se encuentran:
* Deforestacion: eliminacion de cobertura
vegetal para agricultura o urbanizacién.
+ Contaminacion: presencia de sustan-
cias toxicas en agua, aire y suelo.
+ Cambio climatico: alteraciones en
temperatura y precipitacion que
afectan los ecosistemas.
* Sobreexplotacion de recursos:
uso excesivo de fauna, floray
recursos naturales.

La restauracién ecologica es

crucial por varias razones:

* Recuperacion de la biodiver-
sidad: permite la reintroduccion
de especies y la reconstrucciéon de
habitats naturales.
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* Mitigacion del cambio climatico: hace
posible que los ecosistemas restaurados,
especialmente bosques y humedales, captu-
ren didxido de carbono.

* Mejora de servicios ecosistémicos: se
restablecen funciones como la regulaciéon
hidrica, la polinizacién y la proteccién con-
tra desastres naturales.

* Beneficios sociales y econémicos: genera
empleo, brinda calidad de vida y promueve
actividades sostenibles.

Existen diversas estrategias dependiendo
del tipo de ecosistema y el nivel de dano:

* Restauracion pasiva: consiste en la elimi-
nacion de las causas del dano (por ejemplo,
detener la tala) y permitir la regeneracion
natural.

@D @;strategaoficial

* Restauracion activa: implica interven-
cion humana directa, como la reforestacion,
siembra de especies nativas o recuperacion
de suelos.

* Rehabilitacion: busca recuperar algunas
funciones del ecosistema, aunque no nece-
sariamente su estado original.

* Remediacion ecolégica: se enfoca en eli-
minar contaminantes mediante técnicas
fisicas, quimicas o bioldgicas.

Retos y limitaciones

A pesar de sus beneficios, enfrenta diversos
desafios:

+ Altos costos econ6micos.

* Falta de continuidad en proyectos.

* Escasa participacién comunitaria.

+ Cambio climatico que dificulta la recupe-
racion natural.

La restauracion de ecosistemas representa
una de las estrategias mas importantes para
enfrentar la crisis ambiental actual, pues
permite reconstruir la relacion entre el ser
humano y la naturaleza, promoviendo un
modelo de desarrollo mas sostenible. Sin
embargo, su éxito depende de la participa-
cion conjunta de gobiernos, cientificos y
sociedad, por lo que es fundamental fomen-
tar la educacion ambiental, implementar
politicas publicas efectivas y promover
practicas responsables que eviten nuevos
danos. G

ESTRATEGIA CLAVE PARA LA

RECUPERACION AMBIENTAL

REVERTIR EL DANO
ECOLOGICO ES
URGENTE PARA
ASEGURAR EL

EQUILIBRIO DEL
PLANETA
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SPATIAL COMPUTING

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

¢Recuerdas cuando esca-
neabas estatuas, edificios y
esquinas para ganar mone-
das en Pokémon GO? Ese
videojuego probablemente
lo jugd tu hijo o incluso
ta. Aqui esta la verdad que
nadie te contd: no estabas
jugando, estabas trabajando
gratis para entrenar la inte-
ligencia artificial que ahora
guia robots de delivery
por las calles de Los Ange-
les, Chicago y Helsinki. El
dato contundente: Nian-
tic, la empresa detras del
juego, acumula 30 mil millo-
nes de imagenes capturadas
por usuarios. No por equi-
pos profesionales, sino por
los teléfonos de millones de
personas que nunca leyeron
los términos y condiciones.
La pregunta incomoda no
es si te explotaron, sino si te
importa haberlo disfrutado.

El modelo es brillante en su simplicidad y
perturbador en sus implicaciones. En 2016,
Pokémon GO se convierte en fenémeno glo-
bal. En 2020, introduce “Field Research”:
escanea un punto de interés real, gana
recompensa. Para 2026, Niantic Spatial usa
esas imagenes para entrenar su Visual Posi-
tioning System, un sistema de geolocaliza-
cién de centimetros que funciona sin GPS.
Su socio actual, Coco Robotics, opera mil
robots de delivery en cuatro ciudades, los
cuales usan estos escaneos para navegar
banquetas, identificar edificios y entregar
sin perderse. Es como si millones de per-
sonas hubieran construido, sin saberlo, el
mapa que guia a las maquinas.

Esto no es nuevo. Es el modelo de negocio
mas antiguo del mundo digital aplicado al
mundo fisico: crowdsourcing disfrazado de
producto. Cuando resolvias esos CAPTCHA
que pedian identificar semaforos y autobu-
ses, no s6lo demostrabas que eras humano;
estabas entrenando modelos de vision de
Google. Cuando usabas Waze para evitar
trafico, alimentabas informacién que vale

miles de millones. La ironia
es que participamos volunta-
riamente. Nadie nos oblig6 a
descargar Pokémon GO. Pero
aqui esta el punto critico: los
robots necesitan datos del
mundo real, y los laboratorios
no bastan. No pueden apren-
der s6lo en simulaciones por-
que la luz cambia cada hora, un
perro se cruza, una construc-
cién bloquea la banqueta. Esa
complejidad no se replica en la-
boratorio, pero 500 millones de
jugadores si la generaron, gratis
y sin saberlo.

Hagamos un ejercicio simple de
economia. Si Niantic contratara a
fotografos profesionales para cap-
turar 30 mil millones de imagenes
geolocalizadas, le costaria miles de
millones de ddélares y décadas. En
su lugar, le dio a la gente un juego.
Les hizo sentir que ganaban algo
mientras generaban el activo mas
valioso del siglo XXI: un mapa vivo
del mundo fisico. Es el modelo de
negocio mas elegante que he visto en
dos décadas de consultoria: conver-
tir a tus usuarios en tu fuerza laboral
sin que lo sepan, pagandoles con dopa-
mina en lugar de dinero.

Pero hay una dimensién que va mas
alla de Pokémon GO. Apple Vision Pro
y Meta Quest estan mapeando el inte-
rior de tu casa. Cada habitacién, cada
objeto, cada rinc6n queda registrado. La
pregunta que pocos se hacen es: ;quién
posee tu espacio? Porque spatial compu-
ting no es sélo realidad aumentada (RA)
ni realidad virtual (VR); es computacién
que entiende el espacio fisico, y quien

controla ese mapa controla
la infraestructura del futuro.

Los datos del mundo fisico
son la nueva infraestruc-
tura critica. Niantic tiene
un mapa vivo actualizado
en tiempo real por millo-
nes de usuarios. Eso no es
s6lo un activo empresarial;
es poder geopolitico. Las
potencias construyen su
soberania con datos. Mien-
tras tanto, millones de per-
sonas en América Latina
escanean edificios para cap-
turar a los Pokémon virtua-
les, sin saber que alimentan
la infraestructura que defi-
nira quién controla el espa-
cio digital del siglo XXI.

Jugaste. Escaneaste. Te
divertiste. Pero también
estabas mapeando el mundo
para maquinas que ain no
existian, entrenando la IA
que algan dia navegara tu
colonia. La préxima vez que
alguien te diga “es s6lo un
juego”, recuerda: Pokémon
GO no era un juego. Era el
mayor proyecto de crowd-
sourcing de datos espacia-
les en la historia. Y ta fuiste
uno de los trabajadores
voluntarios. La verdadera
pregunta no es si te explo-
taron, sino si entiendes que,
en la economia del siglo
XXI, cuando el producto es
gratis, el producto eres ta.
O, mejor dicho: tu espacio. @




En la antigliedad, fil6sofos
como Aristoteles considera-
ban que los humanos como
especie ocupabamos la cima
de la cadena de los seres
(scala naturae), pues se
pensaba que la capacidad de
razonamiento nos otorgaba
el titulo de especie perfecta.

La misma percepcion
dominé gran parte del pen-
samiento occidental. Los
artistas del Renacimiento
dibujaban con elegancia
nuestros cuerpos y descri-
bian con la misma brillantez
nuestra mente. Religiones
como el cristianismo defi-
nian a los humanos como

la creacién perfecta de Dios,
la caspide del desarrollo
natural.

Todos hemos visto en algin
momento esa ilustracién
donde aparece una progre-
si6n de nuestros antepasa-
dos hominidos hasta llegar
a lo que somos actualmente:
el Homo sapiens sapiens.

Es facil pensar que la evo-
lucién, como proceso de
seleccion natural, tiene una
tendencia hacia la adaptabi-
lidad y la supervivencia del
mas fuerte. Sin embargo,
vale la pena cuestionarnos:
si somos la cispide de la
evolucion, s por qué no

hay mas especies como
nosotros?

La mayoria de las perso-
nas percibe la evoluciéon
de una especie como una
linea recta; sin embargo, el
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I Nuestra tecnologia avanza a
@  Pasos gigantes en potencia,

tamarno, funciones y usabi-
lidad; sin embargo, existe

Por: MDM. Andrés Carrillo una ola de dispositivos que
Especialista en marketing digital apuesta por el diseno retro,
linkedin.com/in/andrescarrillop las soluciones low tech o,

simplemente, la diversién.
Te presentamos nuestra
seleccion de gadgets para
IINE Mini Gamebrick “jugar”, aprender, pilotear y
construir.

Hay tantas opciones de controles para gaming
como gustos. El Mini Gamebrick de IINE ofrece
un disefo ultracompacto de apenas 3.4 X 4.9 x
1.7 centimetros y 20 gramos de peso. Cuenta con
conectividad Bluetooth compatible con celulares,
laptops, consolas y hasta lectores de libros. Su D]I Neo 2

bateria de 150 mAh promete hasta 10 horas de LEGO Smart Brick

uso e integra puerto USB-C para recarga. Inspi- DJI ha sido, por algunos afios,
rado en los clasicos controles de Nintendo, este uno de los referentes mundiales Si pensamos en bloques de construcciéon para
gadget ofrece tres modos de juego, mouse, de innovacién en camaras de juego, fomentar el team building o crear arte, posi-
multimedia y macro para productividad, accion, estabilizadores y, sobre blemente LEGO sea la primera marca que viene a
todos configurable desde su app. Ademas, todo, drones. Con opciones que la mente. Aunque la comparnia ha innovado durante
permite “pasar” las paginas en un libro digi- van desde equipos para uso cine- anos a través de parques tematicos, licencias y lineas
tal, controlar presentaciones o tomar fotos a matografico y militarizado (con como Technic, no la asociamos exactamente con high
distancia. Incluye un clasico D-pad, botones bastante controversia al respecto) tech. Sin embargo, esto parece cambiar con Smart
A/By una argolla para llevarlo junto a las hasta modelos ultraligeros. Su mas Brick, un sistema centrado en un ladrillo inteligente de
llaves o colgarlo en la mochila. reciente propuesta es el Neo 2, un 2 X 4 que incorpora un chip personalizado, sensores de
dron con enfoque en seguridad, movimiento, color, luces LED y una bocina. Gracias a la
Precio: 22 USD resistencia y accesibilidad. Permite conectividad Bluetooth Low Energy, el bloque puede reac-
grabar en 4K e incorpora un estabi- cionar en tiempo real a piezas, personajes y vehiculos a su
URL: iine.store lizador de dos ejes, bateria de 1606 alrededor. Transforma el juego en una experiencia interac-

mAh para vuelos de hasta 19 minutos, tiva, divertida y sin una sola pantalla cerca.
protectores de hélices integrados y
sensores omnidireccionales para evitar Precio: Desde 69 USD
choques. Puede controlarse mediante un
mando especializado, desde el celular, URL: www.lego.com
con botones en el cuerpo del dispositivo
o incluso con gestos de la mano, al estilo
maestro Jedi. Con s6lo 150 gramos de
peso, es capaz de seguir objetos o perso-
nas, realizar grabaciones con movimientos
preestablecidos y hasta despegar o aterrizar
en la palma de la mano, convirtiéndote en tu
propio director de cine.

iExtra, extra!
Duo ABC es una app disefiada para ensenar a leer y escribir en

Precio: 4,999 MXN (s6lo dron) inglés a nifnos pequenos. Con una dinamica de “gamificacién”
i similar a la de Duolingo, sera muy simple y divertido aprender de

URL: www.djistoremexico.com trazos, sonidos y escritura en general. @
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La misi6n Artemis II, que recientemente circundé la Luna, marc6 un hito en la histo-
ria de la exploracién espacial. Entre otras cosas, ¢se fijo usted en los parches de mision
que llevaban adheridos a sus trajes los astronautas? A lo largo de las misiones espacia-
les que ha habido en la historia de la humanidad, las tripulaciones acostumbran usar
estos vistosos elementos en sus uniformes para compartir un signo visible que con-
tribuye a construir la identidad del equipo, eleva la moral y conmemora la singu-
laridad de su viaje. Esta tradicion, iniciada por la NASA en 1965, permite a los
astronautas personalizar su indumentaria con los nombres de la tripulacién,

un disenio que simbolice los objetivos de su misién y otros elementos artisti-
cos que representan su aventura espacial.

MARCAS ESTELARES:

L0S DISENOS DE PARCHES PARA MISIONES ESPACIALES

Por: MCH. Arturo Haro

Disenador grafico, fotoégrafo, escritor y musico

X @arturoharophoto

Y es que, al comienzo de la era espacial, las misio-
nes fueron tripuladas por astronautas que original-
mente eran pilotos con experiencia en la milicia.

Estos pilotos llevaron consigo la tradicion de
usar parches militares en los hombros. El pri-
mer parche espacial fue usado por la cosmo-

nauta soviética Valentina Tereshkova en

la misi6on Vostok 6 en 1963; pero quedd
oculto a la vista del publico por el overol

naranja brillante que formaba parte del
traje espacial en ese momento. Muchas
de las misiones espaciales estadou-
nidenses han tenido disenos espe-
cificos, y desde mediados de la
década de 1980 la mayoria de los

vuelos soviéticos/rusos tam-

bién lucieron sendos parches
espaciales. La idea fue presen-

tada por primera vez a la NASA

en 1965 por el piloto y astronauta de
la Fuerza Aérea Gordon Cooper.

Los cuatro astronautas de la mision espa-
cial Artemis II de la NASA disenaron en

(¥ STRATEGA
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CADA TRIPULACION DEJA UNA HUELLA QUE
TRASCIENDE SU VIAJE

conjunto su emblema para representar la misién que hace referencia tanto a su destino
lejano como al hogar al que regresaron sanos y salvos. La tripulacién dio a conocer este
diseno el 2 de abril de 2025. El parche designa la segunda mision y también consigna
en inglés la palabra «AIl», porque no es solo el segundo gran vuelo de las misiones
Artemis también representa el enorme esfuerzo de descubrimiento que busca
explorar por todos y para todos. Este disefio hace referencia a la famosa foto
“Earthrise” (como si dijéramos “Atierracer”, en lugar de “Sunrise-Amanecer”)
tomada desde la 6rbita lunar por el astronauta William Anders el 24 de
diciembre de 1968 durante la misién Apolo VIII y que muestra la salida de

la Tierra vista desde el horizonte lunar.

Aseguran los expertos de la NASA y del diseno grafico que la escena
de la Tierra y la Luna representa la naturaleza dual del vuelo espacial
humano (Artemisa, en la mitologia clasica, es la diosa de la Luna y her-
mana gemela de Apolo). La Luna simboliza el destino de la explo-
racion, que se centra en el descubrimiento de lo desconocido. La
imagen de la Tierra, en cambio, representa nuestro hogar, visto a
la distancia, desde una perspectiva que invita a reflexionar sobre

lo que significa ser humano.

La orbita alrededor de la Tierra destaca las misiones de
exploracién en curso que han permitido a Artemis fijar
una presencia a largo plazo en la Luna vy, si todo marcha
bien, préximamente, Marte. Un dato curioso: es el
primer parche espacial que tiene disefo por el frente
y el reverso: en la parte de atras se invierten las
posiciones de la Luna y la Tierra, y se muestra la
misma trayectoria, pero ahora de regreso hacia
nuestro planeta, y los astronautas los reaco-
modaron en sus trajes durante el retorno. La
forma del parche esta inspirada en la morfo-
logia de la nave Orién (que los tripulantes
bautizaron como “Integrity”) e incluye
los nombres de los astronautas de esta
mision: comandante Reid Wiseman,
piloto Victor Glover (NASA), la espe-
cialista Christina Koch (NASA) y el
especialista Jeremy Hansen (CSA,

Canada).

Este diseno de parche de
mision espacial es una declara-
ci6n de la humanidad en su ver-
sion exploradora del cosmos y nos
recuerda cual es nuestro lugar en el
sistema solar y en el universo. €&

www.strategamagazine.com
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La definicién de deporte, segun la Real Aca-
demia de la Lengua Espafiola, es: “actividad
fisica, ejercida como juego o competicion,
cuya practica supone entretenimiento y
sujecion de normas”. Si uno toma esa defi-
niciéon y vemos el panorama actual, nadie
se quejaria si le agregaran algo mas: tam-
bién es un negocio multimillonario que
capta audiencias masivas.

No es una novedad que el deporte se ha
convertido en un espectaculo con un eco-
sistema propio. A su alrededor existe una
macroeconomia en la que rondan nego-
cios de todo tipo. No importa la disciplina,
aunque algunas estén mas desarrolladas
que otras, todas se han convertido en una
industria.

Tomando en cuenta que muchas de estas
competiciones funcionan con el formato
de temporadas —conocidas asi por desa-
rrollarse en una temporalidad especi-

fica—, todas han encontrado una manera de
coexistir. Si bien compiten por la atencion
del publico, conviven de forma directa vy,
hasta cierto punto, se benefician entre si.

Para sorpresa de nadie, el dominio del top
10 de las ligas mas poderosas del mundo
lo ostenta una norteamericana. Con una
valoracién que supera los 20 billones de
dolares, la National Football League (NFL)
cuenta con contratos multimillonarios de
publicidad y, gracias a la enorme audien-
cia del Super Bowl, encabez6 los ingresos
durante la temporada 2025-2026.

Para muchos podria resultar asombroso;
sin embargo, quienes aman el deporte
saben que el cricket tiene gran popularidad
en algunas regiones del mundo. La Liga Pre-
mier de la India ocupa el segundo lugar en
esta lista con un ingreso titanico de 17 billo-
nes de dolares. Beneficidndose de ser la dis-
ciplina méas popular en uno de los paises
mas poblados del planeta.

LAS LIGAS MAS PODEROSAS DEL MUNDO

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

El basquetbol y el béisbol se
hacen presentes con ganan-
cias de entre 14 y 12 billones
de délares, suficiente para
colocarse en tercer y cuarto
puesto. La National Basket-
ball Association (NBA) es
ya un fenémeno global en
si; vende derechos de trans-
misién y retransmision en
todo el mundo vy el espec-
taculo es una garantia. Por
otra parte, las Grandes Ligas
de Béisbol (MLB) reinan en
Estados Unidos. Su comer-
cializacién local basta para
colocarlas en el top mundial.

Saltando al puesto seis esta
la National Hockey Lea-

gue (NHL). El hockey es

un deporte agil y veloz que
garantiza entretenimiento.
Cuenta con entradas de casi
7 billones de doélares, gracias
a sus contratos comerciales.

El futbol se apropio de los
puestos cinco, siete, ocho,
nueve y diez. Dueno indis-
cutible de la industria
deportiva, el verdadero rey
del negocio. En el listado
aparecen la Liga Premier
Inglesa, la Bundesliga ale-
mana, la Liga Espanola y la
Serie A italiana. El broche
de oro es una liga especial,
la mas grande a nivel de clu-
bes: la Champions League.
En conjunto acumulan casi
25 billones de délares.

No queda mas que seguir
observando. La reflexion
ahora es: s estas ganancias y
volimenes son sinénimo de
calidad y proeza deportiva
o s6lo forman parte de una
maquina de hacer billetes?

Que tiempo y publico
juzguen. G
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Si, t4, yo y basicamente
todos los humanos tene-
mos, aunque sea un poco,

la herida de rechazo. Te pla-
tico: hay cinco heridas de la
infancia que todos podemos
padecer en mayor o menor
grado, pero existen una o
dos que predominan, segiin
lo que vivimos en los prime-
ros anos de vida.

Vamos a hablar de la herida
de rechazo, la cual pudo
generarse incluso antes

de que nacieras —cuando
estabas en el vientre de tu
madre— o unos meses des-
pués de tu nacimiento. Hay

)

reganiada o desheredada;
sentir estrés de no contar
con los recursos econémi-
cos o el apoyo del papa;
considerar que va contra su
religiéon; haber vivido un
caso cercano de muerte en
el parto y percibirlo como
peligroso, o incluso enfren-
tar una amenaza de aborto,
a pesar de que desee tener
al bebé, entre muchas otras
situaciones.

Por otro lado, hay momen-
tos donde la madre esta
consciente de esta aver-
sién, como cuando dice

” o«

“quiero abortar”, “yo no que-

SANAR NO BORRA EL
PASADO, PERO
CAMBIA LA FORMA
EN QUE LO VIVES

(OMO AFECTA LAHERIDADE =

Por: LAE. Lili Torres
Administradora de empresas, descodificadora biointegrativa y

consteladora familiar / lilitorres.holistica

muchas variables que pudie-
ron causarla; sin embargo,
hoy en dia ya eres adulto
—para que no vayas a culpar
a tu mama-. Te corresponde
hacerte cargo de tu vida y
trabajar en tu interior para
cambiar las cosas.

Ahora bien, aunque la
causa es la aversion de la
mama hacia el feto o el bebé
ya nacido, no siempre es
consciente. Por ejemplo,
cuando tiene miedo de
anunciar su embarazo
porque no esta casada;

ser muy joven y temer ser
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ria embarazarme, pero ya
qué”, “fue un error”, “fue el
pilén”, “no fue planeado” o
casos mas graves: cuando
el embarazo fue producto
de abuso o incesto. Una vez
nacido, puede ser el mismo
miedo de cémo cuidarlo o el
estrés de que es algo nuevo
y no sabe si sera capaz de
hacerlo bien.

Pueden existir muchisi-

mas razones, pero lo'que

importa es como el bebé lo
percibi6: una amenaza a su
existencia o un rechazo de
su progenitora. A partir de

€ /StrategaBM

ahi empieza a desarrollar en su psique y

en su cuerpo mecanismos para sobrevivir,
los cuales se refuerzan cada vez que se pre-
senta una situacién en la que siente rechazo
0 amenaza.

Fisicamente, si es la herida principal, el
cuerpo puede mantenerse muy delgado,

ara que “no lo noten”. También puede sen-
tir incomodidad con el contacto fisico o blo-
queos en ojos, nariz y oidos.

En cuanto a la mascara que desarrolla en su
personalidad, es disociarse mucho, pues es
mas “seguro y comodo” estar en su imagina-
cién o en su espiritualidad que en el mundo
real; a veces, se presentan tendencias a la
autolesion, temor al rechazo de la gente si
se muestra tal cual es, ya que no se siente
bienvenido en ningtn lugar, como si el
mundo fuera un peligro constante a su exis-
tencia. Por ello, estas personas prefieren ser
reservadas y aislarse, antes de que alguien
las rechace “de nuevo”. Existe mucho desa-
pego hacia las parejas y las amistades,
debido a no se les facilita generar vinculos.

Sin embargo, como lo mencioné antes, ya
eres adulto y, una vez que creas conciencia
de en qué medida tienes esta herida, te toca
hacerte cargo. Una buena manera de iniciar
este proceso es aceptar como fue tu infan-
cia, entender por qué eres como eres, cual
podria ser la mascara que presentas ante el
mundo. Con toda esta informacién, seras
capaz de integrar tus heridas y modificar
tu forma de ver la vida poco a poco, permi-
-tiéndote recibir carino, soltando lo que no
te sirva y tomando lo que si. Esta herida
también puede impulsarte a desarrollar
independencia, creatividad, inteligencia,
capacidad para resolver problemas y empa-
tia por los demas.

Asi que tu decides si quieres trabajar en tu
herida para que deje de afectarte y transfor-
mar tu perspectiva, o seguir igual. @




RECOMIENDA

QUE VER

EL GATO QUE AMABA LOS LIBROS

PATENTES Y PROPIEDAD INTELECTUAL
Autor: Sosuke Natsukawa

Una guia teodrica practica y vivencial para todos QUE I_EER
Autores: Varios

Un homenaje a las librerias, a los libros y a todos aquellos que los

aman. Una lectura para recrearse y saborear con un buen té japonés. ¢Como transformar una idea en un activo protegido global-

mente? Patentes y propiedad intelectual es mucho mas que un
manual juridico, es una hoja de ruta integral disefiada por inves-
tigadores e inventores que han recorrido el complejo camino del
patentamiento en el ambito nacional e internacional.

La historia narra la epopeya de Rintaro, el joven heredero de una
libreria, y de Tora, un sabio e ingenioso gato, quienes tienen la
mision de salvar los libros que estan en peligro y extender asi el
amor por estos objetos imprescindibles en nuestra vida.

A través de un enfoque tnico que equilibra el rigor teérico con la
practica vivencial, esta obra desmitifica el ecosistema tecnolegal.
Escrito para estudiantes, investigadores, emprendedores y cual-
quier persona interesada en proteger su ingenio.

Del siempre fascinante Japon llega este encantador cuento para
adultos sobre el poder de la lectura, cargado de sabiduria y magia,
que ya ha conquistado a lectores de todo el mundo.

HITS TOUR EN VIVO

25: THE ULTIMATE COLLECTION
Fey

Westlife

La cantante icono pop de los afios 9o celebra mas de 30
anos de carrera musical con un recorrido por sus mas gran-
des éxitos recopilados en un disco en vivo, que ha logrado
posicionarse en los primeros lugares de las plataformas
digitales. Esto demuestra su conexién con la audiencia y

Album de grandes éxitos que celebra los 25 afos del
grupo pop irlandés.

Con mas de 55 millones de discos vendidos en todo el mundo,
14 sencillos nimero uno y siete albumes en primeros lugares,
este material —lanzado en varias versiones— retine, a lo largo
de 25 tracks, éxitos de todas las etapas de la banda.
Incluye cuatro temas totalmente nuevos que, en conjunto,
brindan una experiencia nostalgica mezclada con una
dosis de europop moderno, sin dejar de lado sus baladas
emblematicas. De esta forma, también marca el inicio de
una gira mundial para festejar dos décadas y
media de trayectoria.

atrae, ademas, a nuevas generaciones, lo cual reafirma su
estatus de “reina del electropop”.

Alo largo de 35 tracks, el material incluye canciones de sus
siete albumes de estudio, desde su debut hasta produccio-
nes aclamadas como Vértigoy Tierna la Noche, y muestra
su evolucién musical a lo largo de tres décadas. Asimismo,
apela a la nostalgia, mientras ofrece una reinterpretacion
con nuevos arreglos y sonidos electrénicos actuales.

QUE ESCUCHAR







