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MAS ALLA DE LA VIRALIDAD:

Por: Leticia Ortega Zwittag
Cuentista, copywriter, periodista y fotégrafa independiente

leticia@strategamagazine.com

Querido lector de Stratega
Business Magazine, en un
entorno donde la transfor-
macién tecnolédgica, econo-
mica y social avanza a gran
velocidad, las organizacio-
nes enfrentan un desafio
constante: adaptarse sin
perder de vista aquello que
genera valor.

Christian Flores abre la
conversacién con un ana-
lisis que cuestiona la obse-
sion por la viralidad. Una
lectura que invita a mirar
mas alla de las métricas
para construir empresas
con bases solidas.

Por su parte, Javier Rueda
explora como los cambios

STRATEGA

demograficos, tecnologicos
y culturales estan modifi-
cando el consumo. Su texto
muestra que la creciente
personalizacién de produc-
tos y servicios responde a
una economia cada vez mas
orientada al individuo.

Actualmente, la atencién ha
ido disminuyendo. Edgar
Garcia explica como el
exceso de informacioén ha
transformado la capaci-

dad de concentrarnos en un
recurso escaso.

Desde el ambito juridico

y fiscal, Ibeth Gonzalez
advierte que el crecimiento
de la inversién extran-

jera requiere comprender
las implicaciones legales
de operar en territorio
mexicano.

Finalmente, Karen Ayala
nos recuerda que los activos
mas valiosos de una orga-
nizaciéon muchas veces no
pueden verse ni tocarse. La
reputacion, el conocimiento,
las marcas, las patentes y

el talento representan una
parte fundamental del patri-
monio de las empresas.

Esperamos, estimado lec-
tor de Stratega Business
Magazine, que cada uno de
estos articulos, aunados a
los de cultura, tecnologia,
cine y deportes, aporten no
s6lo entretenimiento, sino
informacion 1til para el dia

adia. @

EL VERDADEROQ

VALOR

DE LAS EMPRESAS
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Stand at the starting area of a marathon,
an Ironman triathlon, or a long-distance
cycling event, and you are likely to find
more than elite athletes. Alongside them
are CEOs, entrepreneurs, senior executi-
ves, investors, and business owners. Over
the past two decades, endurance sports
have become increasingly popular among
high-achieving professionals, and for a
good reason. The same qualities that drive
success in the boardroom—discipline,
resilience, strategic thinking, and consis-
tency—are required to complete demanding
endurance events.

The appeal extends far beyond physical
fitness; they embody a philosophy of long-
term performance that mirrors the realities
of building successful organizations. Unlike
many competitive sports that reward
natural talent, endurance events reward
preparation. Completing a marathon or

an Ironman requires months of structu-
red training repeated day after day, often
before sunrise and regardless of weather,
travel, or workload.

HIGH-PERFORMING EXECUTIVES ARE

Leadership follows the same pattern.
Successful companies are rarely built
through isolated moments of brilliance.
They grow through thousands of discipli-
ned decisions executed consistently over
time. Endurance training reinforces this
lesson with remarkable clarity: There are
no shortcuts to covering 42.2 kilometers or
cycling 180 kilometers. There are no short-
cuts, only the cumulative effect of sustai-
ned effort.

Endurance sports develop one of the quali-
ties modern leaders value most: resilience.
Executives navigate uncertainty, cons-
tant change, and competing expectations
from employees, customers, investors, and
boards. Long training sessions become

STRATEGA

BUSINESS MAGAZINE

practical exercises in mana-
ging discomfort. Fatigue,
doubt, and unexpected
setbacks are inevitable but
success depends on remai-
ning composed, adapting,
and continuing forward.

Many leaders describe
endurance races as labo-
ratories for decision-ma-
king under pressure. Hours
into a race, participants
must continuously manage
pacing, nutrition, hydration,
and energy while respon-
ding to changing condi-
tions. The parallels with
executive leadership are
striking: small decisions
compound over time, and
composure often matters
more than speed.

Training offers another
advantage in a world

dominated by meetings,
emails, and constant notifi-
cations: uninterrupted

time to think. Long runs,
rides, and swims provide
something increasingly
rare: the mental space for
reflection. Many executi-
ves report finding clarity on
complex business challen-
ges away from the office.
Combined with improved
sleep, lower stress, greater
energy, and sharper cogni-
tive performance, endurance
training becomes an invest-
ment in better leadership as
much as better health.

Endurance sports also rede-
fine competition. While
many executives are natura-
lly competitive, these disci-
plines shift the focus from
outperforming others to
improving oneself. Progress
is measured through objec-
tive metrics—pace, heart
rate, power output, and per-
sonal records—encouraging
continuous improvement
instead of comparison.

That inward focus natu-
rally cultivates humility.

On the starting line, tit-

les, wealth, and professio-
nal achievements carry little
weight. Every participant
faces the same distance, the

stratega_magazine

Perhaps the greatest lesson endurance
sports teach is delayed gratification.
Months of disciplined preparation precede
a single finish line, just as years of focused
execution often precede meaningful busi-
ness results. Leaders who embrace endu-
rance training become more comfortable
investing in long-term success, trusting
consistent execution even when immediate
rewards remain out of reach.

The endurance community offers an addi-
tional benefit: authentic relationships built
on shared effort rather than formal networ-
king. Respect is earned through perse-
verance, creating connections that often
transcend industries and professional hie-
rarchies.

Ultimately, endurance sports are about
far more than crossing a finish line. They

EMBRACING ENDURANCE SPORTS

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

same conditions, and the
same physical demands.
The course is indifferent to
status; it rewards only pre-
paration, discipline, and
perseverance. Crossing the
finish line becomes more
than an athletic accomplish-
ment—it is a reminder that
meaningful achievement,
in sport as in leadership,

is earned through patience,
consistency, and the quiet
accumulation of effort
over time.

cultivate the habits that define exceptio-
nal leadership: clear vision, disciplined
execution, resilience under pressure, stra-
tegic patience, and the willingness to keep
moving forward when progress is slow. It
is no coincidence that so many accompli-
shed executives return to the roads, trails,
and racecourses. They understand that
lasting success—in business as in sport—
belongs not to those capable of extraor-
dinary effort on a single day, but to those
willing to improve steadily and consistently
over time. §

FROM THE BOARDROOM TO THE FINISH LINE,

LONG-TERM SUCCESS IS BUILT ON CONSISTENCY,

NOT MOMENTS OF BRILLIANCE

o7
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LIDERAZGO DE CINCO

GENERACIONES

Por: Mau Contreras
Director General de Liderazgo REx
[ £] Liderazgo REx

Por primera vez en la historia, cinco genera-
ciones conviven de manera simultanea en el
mercado laboral. Las organizaciones enfren-
tan un desafio: construir equipos donde las
diferencias se conviertan en una ventaja
competitiva y no en fuente de conflicto.

La transformacion tecnolégica, la velocidad
del cambio y las nuevas expectativas sobre
el trabajo han ampliado las diferencias. Sin
embargo, los mejores lideres han enten-
dido que el objetivo no es tratar a todos por
igual, sino liderar a partir de las motivacio-
nes, fortalezas y necesidades de cada uno.
Estas son las cinco generaciones que hoy
comparten el lugar de trabajo:

Generacion Silenciosa (1928-1945)

Aunque representa un porcentaje pequeno
de la poblacién econémicamente activa,
muchos de sus integrantes contindan par-
ticipando como consejeros o consultores.
Valoran la disciplina, el compromiso, la leal-
tad y el respeto por la experiencia.

Baby Boomers (1946-1964)

Fueron educados bajo la idea de que el
trabajo duro es la via hacia el éxito. Se
caracterizan por su compromiso con la
organizacion, gran capacidad para cons-
truir relaciones de largo plazo y experien-
cia para resolver problemas complejos.

Generacion X (1965-1980)

Crecieron en una época de importantes
cambios econémicos y tecnoldgicos. Son
profesionales independientes, orien-
tados a resultados y con procesos que les

funcionan. Muchos directores y gerentes
pertenecen a esta generacion.

Millennials o Generacion Y (1981-1996)
Han impulsado una transformacién pro-
funda en la manera de entender el trabajo.
Buscan proposito, desarrollo profesional,
flexibilidad y retroalimentacion constante.
Son colaboradores que valoran el aprendi-
zaje continuo y la innovacién.

Generacion Z (1997-2012)

Es la primera generacion digital. Espera
procesos agiles, liderazgo cercano, apren-
dizaje acelerado y ambientes de trabajo
incluyentes. Su capacidad de adaptacion
tecnolégica representa una enorme ventaja
para las organizaciones.

Las diferencias entre generaciones no radi-
can en la edad. Se reflejan en la manera de
comunicarse, colaborar y entender el éxito
profesional. ; Cémo liderar cinco generacio-
nes al mismo tiempo? El liderazgo efectivo
consiste en adaptar el estilo segtin las per-
sonas y las circunstancias.

1. Abandonar los estereotipos. No todos
los Baby Boomers rechazan la tecnolo-
gia, ni todos los integrantes de la Genera-
cién Z carecen de compromiso. Generalizar
Unicamente fortalece prejuicios y limita el
talento.

2. Comunicacion flexible. Los lideres
exitosos utilizan diferentes canales, de
acuerdo con el contexto y las preferencias
del equipo. Una conversacion presencial
puede ser indispensable para abordar un

UIERES
SEGUIR
LEYENDO 5

ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA

MARVENTAEN

conflicto y una plataforma digital e?
de acelerar la colaboracién diaria.
3. Retroalimentacion constante. La:
vas generaciones valoran conversacio
frecuentes sobre desemperno, objetivo
oportunidades de desarrollo; las gener
nes con mayor experiencia aprecian el 1
nocimiento genuino a sus contribuciong
4. Aprendizaje bidireccional. Tradicio-
nalmente, el conocimiento fluia de los co
laboradores mas experimentados hacia lo
novatos. Hoy ocurre en ambos sentidos. Ld
programas de mentoria inversa permiten

que los jovenes compartan conocimientos
sobre herramientas digitales, inteligencia

artificial y nuevas tendencias, mientras re-
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y no las causas que originan los problemas. Una de las herra- evalua
mientas mas utilizadas para investigar dichas causas es el vi.
llamado Diagrama de Espina de Pescado, de Causa on
Efecto o de Ishikawa, por su desarrollador:

Kaoru Ishikawa. Lo interesante es que, a pesar
de tener ya mas de medio siglo, continta
siendo fundamental en sistemas de
calidad, gestion de riesgos, mejora °
continua y diagnéstico
organizacional. °

Este diagrama es una
herramienta visual que se
asemeja al esqueleto de
un pescado:
* La cabeza representa el
problema especifico.
+ Las espinas principales
representan categorias
de causas.
* Las espinas secundarias repre-
sentan puntos especificos deri-
vados de las anteriores.
Graficamente permite compren-
der cémo multiples causas pue-
den contribuir simultaneamente
a un mismo resultado.

Muchas veces las organizaciones se enfocan en resolver los sintomas v. Meas .

UIERES
SEGUIR
LEYENDO #

,;.I — <—® 4 ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA
U AV GR v AUVENTA EN

Esta herramienta puede apli-
carse en cualquier area, pro-
ceso u organizacion para
analizar conflictos comple-
jos tanto en sectores indus-
triales como de servicios.
Veamos en qué consiste
cada categoria de las gM de
la gestion de la calidad dé
para clasificar cada una de las 9.

refiere al factor humano en el proceso.
HERRAMIENTA IMPRESCI
iv. Methods (Métodos). Son los procedimientos,

posibles causas del problema: escasas

i. Manpower (Mano de Obra). Se limitado ¢

ii. Machines (Maquinas). Considera tecnolo-

gia, herramientas, equipos y maquinaria utilizadas.

iii. Materials (Materiales). Materia prima e insumos.
politicas y formas de trabajo. Por: DA. Fer

Consultor y ases
fpalavicini@ho

tiéon de proyectos

IDENTIFICAR EL ORIGEN DE UN PROBLEMA PERMITE
DISENAR SOLUCIONES MAS EFICACES

STRATEGA www.strategamagazine.com 13
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NEGOCIA FUERA,

Por: Lleir Daban

Estratega en influencia y asuntos publicos. Exdelegado del Govern de Catalunya en
México y Centroamérica / lleir@lleirdaban.com

La negociacion ya se habia cerrado antes de
entrar en la sala.

El orden del dia estaba impecable. Sin
embargo, el resultado ya estaba decidido:

se habia pactado la noche anterior por telé-
fono, precisamente para que quienes ocupa-
ban el cargo mas alto pudieran firmarlo esa
manana sin sorpresas.

Lo he visto repetirse en camaras legisla-
tivas, consejos de administracién, mesas
diplomaticas y negociaciones sindicales. El
escenario cambia. El patrén, no.

La negociacion real ocurre antes

El politélogo Robert Putnam lo describio
con precision: todo negociador juega en
dos tableros simultaneos, el externo, con la
contraparte, y el interno, con quienes le exi-
gen cuentas al volver. Quien no lee ambos
pierde en uno, sin importar qué tan bien
negocie en el otro.

Lo vivi en la recta final de un acuerdo ins-
titucional entre dos gobiernos, tras mas de
un ano de trabajo. Un mes antes de la firma
cambié el equipo negociador de la contra-
parte, que retomo las conversaciones desde
versiones ya superadas del documento. La
vispera de la firma seguiamos negociando
lo que dos autoridades debian suscribir ese
mediodia.

Llamé directamente al jefe del equipo.
Tono respetuoso, pero firme: si aquello no
se resolvia, habria consecuencias serias;
nosotros llegabamos con el cronograma

STRATEGA
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completo y la aprobacién ya formalizada por nuestro
gobierno. Minutos después me devolvi6 la llamada:
todo quedaria como ya habiamos validado.

La negociacion real fue esa llamada. No la firma.

Tres cosas que leer antes de entrar a la sala
El entorno: lo que ocurre fuera de la sala y condiciona
el margen real del otro; una llamada de su accionista,
una fecha limite que no se puede mostrar vacia o la pre-
sion institucional. No aparece en ninguna agenda vy, sin
embargo, mueve todo.

El poder real: rara vez esta donde parece; el cargo mas
alto no siempre decide y quien controla la agenda tiene con
frecuencia mas poder que quien firma al final.

La percepcion previa: la imagen que el otro tiene de ti
antes de que hables, construida en cada compromiso cum-
plido o roto mucho antes de esa reunion.

Lo que de verdad mueve a la otra parte
Tucidides explicaba por qué se enfrentan los pueblos, y la
misma logica explica cualquier mesa: interés, miedo y honor.
El interés es lo que casi todos preparan: la cifra, el plazo, la
clausula que conviene. Es lo visible, lo que se negocia en voz
alta y que rara vez decide. El miedo pesa mas de lo que se
admite: qué puede perder el otro si firma, si no firma, si vuelve
con las manos vacias. Y el honor, que muchas veces es la clave:
como necesita salir de esa sala. Hay negociaciones que fracasan
por una cifra menor de lo esperado, porque lo que estaba en juego
no era el dinero. Era no quedar como el que cedi6.

El precio
El coste de negociar sin leer la sala no aparece en ninguna cuenta de
resultados. Se paga en el acuerdo que no se cerr6, en la oportunidad
que pas6 mientras se preparaba el argumento correcto para una reu-
nion que ya habia terminado antes de empezar.

Construir antes de necesitarlo
Negociar fuera de la sala no significa maniobrar a oscuras. Es el tra-
bajo real: construir confianza antes de necesitarla, alinear intereses
antes de que choquen, reducir la incertidumbre que nadie quiere admi-
tir. Lo que ocurre en la sala s6lo confirma lo que ya se construy6... o lo
que no.

Un buen negociador convence. Uno extraordinario, influye en la otra
parte y logra que crea que decidio sola. &

15
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LAESTRATEGIA NO ES UN PLAN:

Por: Gerardo A. Dada

Estratega de marketing y chief marketing officer en empresas lideres de tecnologia

m gdada/

Pregantale a cualquier lider
cual es su estrategia y escu-
charas una mezcla de metas,
iniciativas y objetivos de
ingresos. Esa confusion es
peligrosa porque las empre-
sas desperdician enor-

mes cantidades de tiempo,
dinero y talento ejecutando
planes sin tener una estrate-
gia clara.

Es importante ser preciso
en la definicion: la estrate-
gia es la eleccion que hace
una organizacion para defi-
nir dénde competir y como
ganar. No es una misiéon

ni un plan. “Crecer 30%

en cuatro anos” no es una
estrategia; es un resultado
deseado. Las metas descri-
ben cémo se visualiza el
éxito. La estrategia explica
c6mo se lograra.

STRATEGA
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El concepto central es la
eleccion: una decision deli-
berada entre alternativas. Y,
por ser una decision, exige
evaluar opciones, entender
COmpromisos y riesgos,
comprometer recursos, ali-
near personas y procesos
y, sobre todo, decir que no
a oportunidades que no
encajan.

Aqui esta lo incomodo: toda
eleccion estratégica tiene
un costo de oportunidad.

Cuando una empresa
decide donde jugar y coémo
ganar, también decide qué
mercados no atender y qué
clientes no perseguir. Como
dijo Satya Nadella, CEO

de Microsoft, si persigues
demasiadas oportunidades
a la vez, terminas sin
ninguna.

Por eso, el enfoque es el
corazoén de la estrategia.

El liderazgo de mercado

no surge de complacer al
promedio, sino de domi-
nar un segmento. Volaris lo
entiende: renuncia delibera-
damente a comidas a bordo,

LAS METAS SOLO COBRAN SENTIDO CUANDO EXISTE UNA

VISION CLARA SOBRE COMO ALCANZARLAS

asientos premium y servi-
cios que encarecen la ope-
racion, y a cambio compite
donde puede ganar: con un
modelo simplificado y de
bajo costo. OXXO gané no
por tener los precios mas
bajos, sino por dominar el
valor en la mente del cliente
de la conveniencia y la
proximidad.

Esa claridad guia cada deci-
sion, desde donde abrir
tiendas hasta qué productos
ofrecer. Renunciar a parte
del mercado no es fracaso:
es comprometerse en un
enfoque especifico.

Cuando una empresa
intenta complacer a todos,
apunta al minimo comun
denominador y aterriza
en una posicién indiferen-
ciada. La falta de enfoque
conduce a la mediocridad.

ES UN SISTEMA DE

DECISIONES QUE
NEGOCIO

Lo opuesto de una estrate-
gia clara tiene rostro. Sears
compitio a la vez en pre-
cio, en producto y en servi-
cio, sin comprometerse de
lleno con ninguno. Quedé
atrapada en el medio: dema-
siado cara para ganar por
precio, demasiado indife-
renciada para ganar por
valor. La empresa perdio
por negarse a elegir.

Una estrategia sélida es
clara y entendida por toda
la organizacion. Cada
empleado entiende quién es
el cliente, como se crea valor
y como tomar decisiones en
coherencia con la estrategia.

La estrategia no es el docu-
mento que se presenta a
los ejecutivos. Es el sistema
de decisiones que enfoca
esfuerzos, alinea recursos
y, sostenido con disciplina,
aumenta de manera consis-
tente las probabilidades de

ganar. @
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¢Alguna vez has estado en
una reunion y algo no te
convence, pero prefieres

no decir nada porque nadie
mas parece tener dudas?
Mas tarde, al hablar con
otras personas del equipo,
descubres que varios pen-
saban igual. Todos tenian
dudas, pero nadie las
expres6. Al final, cada quien
creyo6 que los demas estaban
de acuerdo.

Esta situaciéon ocurre con
frecuencia y se conoce
como ignorancia pluralis-
ta o el espejismo del con-
senso. Es un fené6meno de
la psicologia social en el que
la mayoria de las personas
desaprueba en privado una
idea, una practica o una nor-
ma, pero asume erronea-

mente que el resto del grupo
si la respalda. Como conse-
cuencia, cada quien adapta
su comportamiento a esa su-
puesta “mayoria”, reforzan-
do una realidad que, en el
fondo, casi nadie comparte.

Cuando el silencio se
convierte en cultura

Este concepto comenz6 a
estudiarse hace casi un siglo
a partir de los trabajos de
Floyd H. Allport y sigue
siendo objeto de investiga-
cién por su impacto en el
comportamiento humano.

Uno de los estudios mas
conocidos fue realizado
por los psicologos sociales
Deborah A. Prentice y Dale
T. Miller en 1993, en el cual
se encontr6 que la mayoria

innovacion, reducen la par-
ticipacion, debilitan la segu-
ridad psicologica y frenan el
cambio.

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

Algunas acciones pueden
ayudar a romper este feno-
meno antes de que se con-
vierta en parte de la cultura:
* Escuchar a los colabo-
radores para no asumir.
Herramientas de escucha,
como encuestas anénimas,
grupos focales y reunio-
nes uno a uno, permiten
conocer lo que las personas
piensan, mas alla de lo que
expresan en publico.

* Fomentar la seguri-

dad psicologica. Los lide-
res deben crear espacios

seguros donde cuestio-
nar, disentir o reconocer
dudas sea visto como una

contribucién y no como un
problema.

* Demostrar que el
desacuerdo no esta mal.
La diversidad de ideas y

el desacuerdo que esto
puede generar enriquece

la conversacién vy, a su vez,
fortalece la innovacion vy el
aprendizaje.

* Cuestionar las normas
establecidas. No porque
algo se haya hecho siempre
de la misma manera signi-
fica que asi deba permane-
cer. Mantener revisiones
peridédicas de las politicas y
las practicas previene que
se perpetiien acciones que
incluso puedan resultar irre-
levantes o anticuadas.




20

Cuando una persona sale a caminar para despejar la mente, hacer
ejercicio o dirigirse al trabajo, gran parte de la informacién que
la rodea queda fuera de su foco de interés. Anuncios publicita-
rios, senales de transito, personas y otros elementos del entorno
son percibidos, pero rara vez procesados conscientemente por-
que no le representan una prioridad. Este fenémeno se repite
en multiples contextos donde la cantidad de informacién
supera la capacidad de atencion de las personas. En 1971, Her-
bert A. Simon, precursor de la Inteligencia Artificial, advirtio:
“una riqueza de informaci6n crea una pobreza de atencion”.
La atencion constituye un recurso limitado que debe distri-
buirse entre un nimero cada vez mayor de estimulos.

En 1997, el fisico tedérico Michael H. Goldhaber argumenté
que en un futuro préximo las personas competirian mas
por captar atencién que por obtener dinero. Acund el con-

cepto de Economia de la Atencién como modelo para
explicar este fend6meno. Aunque no fue hasta el 2001 que

ECONOMIA DE LA ATENCION:

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

los estrategas organizacionales Thomas H.
Davenport y John C. Beck consideraron que la
disputa por la atencién era la condicion estructu-

ral mas importante de cualquier mercado, ya que
puede considerarse la nueva moneda de los nego-
cios. El crecimiento exponencial de las platafor-
mas digitales, la fragmentacion de los canales
de comunicacién y la produccién incesante de
mensajes han transformado la manera en que
se consume informacién. En entornos donde
miles de contenidos virales compiten simulta-
neamente, el tiempo que los usuarios dedican a
los estimulos es cada vez mas reducido. Como
consecuencia, se privilegia lo breve, inmediato
y de facil consumo, lo que convierte la aten-
cién en un recurso mas escaso y hace que
captar (y, sobre todo, mantener) el interés de
una audiencia represente uno de los mayores
desafios contemporaneos.

X @StrategaBM

LA NUEVA DISPUTA PO

La saturaci6n in
en la productivia
plo, el Indice de
reporté un incre

que la fatiga cognit Q u I E RE s
como el principal fa
vard Business Revie
vos reconoce proble
de canales internos, 1
pérdida del foco estra
los mensajes compiten
algoritmos deciden qué l EYE N D
ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA
disenar mensajes claros, sel
los canales y construir narral

dio recibe miles de esti
renovable, cuya pérdida resul VE N I A E N

Las organizaciones que d¢
l6gica del volumen por la d
der la Economia de la Ateng

decision.
atencion se gestiona como u

Cinco puntos clave para comp
de la atencion:

La atencion es un recurso limitadd
de informacién, sélo se procesa co
es relevante en cada situacion.
Herbert A. Simon advirti6 en 1971
que nunca: a mayor cantidad de infd
menor capacidad de atencion.
El modelo de la Economia de la Aten
recurso se ha convertido en un activo
ventaja competitiva.

La comunicacién digital intensifica la c}
cion; el poco tiempo dedicado a cada m4
mantener el interés.

Las organizaciones exitosas simplifican s
dosamente sus canales y construyen narra
para gestionar la atencién como un activo

La Economia de la Atencién nos recuerda lo
mensajes que merezcan ser atendidos. En u
mulos, la claridad, la relevancia y la capacida
nas se convierten en los principales factores ¢
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ATENCION:

EL VERDADERO
VALOR SE
CONSTRUYE CON
COHERENCIA, NO
CON EXPOSICION
CONSTANTE

COMPITEN POR
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Hay peliculas que cuentan una historia. Y
hay otras que, ademas, ensenan a mirar el
mundo de otra manera. Cuando hablo de cine
con mis alumnos, siempre les digo que una
buena pelicula nunca trata inicamente de
lo que vemos en pantalla. Air parece contar
la historia del contrato entre Nike y Michael
Jordan. Moneyball parece hablar de béisbol.
Pero si uno se detiene a observar como fue-
ron construidas, descubre que ambas escon-
den la misma pregunta: ;qué pasa cuando
alguien tiene una idea extraordinaria 'y
nadie mas logra entenderla?

Investigamos, analizamos datos, proyec-
tamos escenarios y afinamos cada detalle.
Pero existe una etapa igual de importante
que suele pasar desapercibida: el instante
en que esa estrategia debe salir de nuestra
cabeza y entrar en la de alguien mas. Ese es,
quiza, el punto mas dificil de todo el pro-
ceso, porque las personas rara vez se con-
vencen s6lo con la légica. Antes necesitan
entender el proposito.

Sonny Vaccaro no vendi6 un contrato
deportivo. Vendié una vision de futuro. No

LA IDEA BRILLANTE QUE

24

Curiosamente, esa pregunta aparece a dia-
rio en las empresas. No en una cancha de
basquetbol ni en un estadio de béisbol, sino
alrededor de una mesa de juntas.

En Air, Sonny Vaccaro entra a una sala
llena de ejecutivos para proponer una
locura: invertir el presupuesto de Nike
en un solo jugador universitario llamado
Michael Jordan. El silencio que sigue a su
propuesta dice mucho. No porque fuera
una mala idea. Era una idea brillante. El
problema era que nadie mas podia verla
todavia.

En Moneyball sucede algo parecido. Billy
Beane llega con una forma distinta de cons-
truir un equipo de béisbol y se encuentra
con la misma reaccién: scouts que levan-
tan la ceja, entrenadores que desconfian y
directivos convencidos de que ese método
nunca funcionara.

Dos peliculas distintas. La misma leccion.
Las ideas no triunfan cuando nacen. Triun-
fan cuando logran ser comprendidas.

En comunicacién estratégica solemos dedi-
car tiempo a construir la estrategia perfecta.
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habl6 de tenis; hablé de legado, de identi-
dad y de la oportunidad de construir algo
que nunca se habia hecho. Entendi6 que,
para convencer a Michael Jordan y a su
familia, los nimeros no eran suficientes.
Habia que contar una historia en la que
todos pudieran verse reflejados. Eso tam-
bién es comunicacién interna.

Con frecuencia creemos que comunicar una
decision consiste en enviar un correo, pro-
yectar una presentaciéon impecable o anun-
ciar un cambio durante una reunién. Como
si informar fuera suficiente. Pero informar
no es alinear.

Una organizacién puede conocer perfecta-
mente una nueva estrategia... y aun asi no
entender por qué existe. Y cuando eso ocu-
ITe, aparece una frase que seguramente
todos hemos escuchado alguna vez: “Si...
pero yo no le veo el caso”.

En Moneyball, Billy Beane intenta conven-
cer a un grupo de scouts que llevan décadas
evaluando jugadores “por experiencia”. El
habla con estadisticas. Ellos responden con
intuicién. Ninguno esta equivocado; estan
hablando idiomas distintos. Y ahi esta el

€ /StrategaBM
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Si algo han comprobado los
chatbots de los LLM (large
language models) como
ChatGPT, Gemini, Claude y
Grok, entre otros, es lo facil
que somos los seres huma-
nos para ser manipulados.

Los chatbots, hasta ahora,
han seguido un proceso
parecido al de los mentiro-
sos crénicos con fines de
manipulacién. Aunque los
LLM tienen el objetivo de
fomentar el engagement
(compromiso, involucra-
miento, conexion), siguen
una secuencia similar a la
del embaucador, a base de
alimentar el fragil ego de las
personas que ansiosamente

buscamos validacién y una
identidad.

Las respuestas complacien-
tes de la IA, el “espejeo” de
la comunicacion, la cons-
tante minifelicitacion y la
validacion, sumado al con-
tenido hiperpersonalizado,
actiian conjuntamente para
llevar a algunas personas

a una espiral ilusoria. Lo
anterior amplifica el sesgo
de confirmacion y reafirma
creencias incluso potencial-
mente irracionales.

Esto de “darnos vuelo”, ha
llevado a suicidios, asesina-
tos, a renuncias laborales,
terminaciones de relacio-
nes, a inversiones estéri-
les “porque te puedes hacer

de descubrir la teoria
mas importante sobre el
universo.

Estos y otros ejemplos han
sido documentados, lo que
ha forzado a los LLM a redi-
senar sus interacciones.

Y me llevo esta propen-
sion humana de fragilidad
a otros ambitos donde el
proceso pseudoseductivo,
nos hace “caer” y quedar a
merced del mentiroso pro-
fesional y del que no tiene
escrupulos: al politico, la
salud mental, las relaciones,
las empresas y la familia.
Destacaré que en todos ellos
existe gente capaz, cons-
ciente y bien intencionada;
pero sin dejar de senalar

LA NECE

En politica, la in

luce aterradora: i

que vive de esto, .

bles excepciones, :

tos en mentir, man
cometer delitos sin

Y ellos a su vez, este
yados por un sistem.
refuerza la no-consec
cia. Varia por paises p
malestar politico es pr
ciente. Lo anterior nos
propensos a vivir engat
dos por cinicos sin escrt
pulos persiguiendo sus
propios intereses.

En términos de economia:
delinquir en ciertos siste-
mas tiene un costo cercano
a cero; por lo que debatible-
mente las “industrias” mas
rentables son las de la delin-
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millonario”, a creerte que que nuestra vulnerabili- cuencia.
seras‘el siguiente premio dad nos expone sistematica-
Nobel; o que estas a punto mente a depredadores. La masa les cree sus men- ¢
tiras, ya sea por razones n
ideologicas, populistas o re
por fenémenos proyectivos | y i
(me cae bien), al igual que dai
por una ansiosa necesidad otrc
de validacién y de forma- élo
cion de identidad. También,
articu
sentar
Powerl

MANIPULACIO\

Por: MBA. Horacio Marci
Fundador de Hipermarketing.coi
en Iberoamérica / Y @Horaciol
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para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) publico la revisiéon pro-

puesta al Capitulo VII de sus Directrices de Precios de Transferencia -la pri-
mera revision sustantiva desde 1996- y esa pregunta dejo6 de ser suficiente.

El momento no es casual: entre 2019 y 2024 el SAT recaud6 106,178
millones de pesos por ajustes en materia de precios de transferencia,
lo que representa un incremento del 367% respecto al quinque-
nio anterior, senal de que los servicios intragrupo ya son
blanco prioritario de fiscalizacion.

El nuevo marco introduce el concepto de
delineacion precisa (accurate delineation)
como punto de partida obligatorio de cual-
quier analisis de servicios intragrupo: antes
de validar el precio, la autoridad fiscal ana-
lizara la conducta real de las partes —qué se
hizo, quién tomé las decisiones relevantes
y quién asumio los riesgos econémicos-. El
contrato formal pasa a ser un punto de refe-
rencia, no la verdad absoluta.

Para un CEOQ, esto tiene implicaciones inmediatas.
Si su empresa paga servicios de direccion estraté-
gica, soporte técnico, mercadotecnia o tecnologia a una

LA OCDE ACABA DE
VOLVER OBSOLETOS TUS

entidad relacionada en el extranjero, el nuevo
estandar exige evidencia de que esos servi-
cios ocurrieron: reportes de entrega, minutas,
correos de coordinacion y registros del tiempo
del personal calificado. Sin esa evidencia, el SAT
puede rechazar la deduccion o, mas grave aun,
recaracterizar el pago como una regalia no decla-
rada, activando retenciones adicionales e IVA.

Un servicio de soporte técnico mal documentado,
por ejemplo, puede ser recaracterizado como licen-
cia de tecnologia, y una campana de mercadotecnia
coordinada desde la matriz puede convertirse, a ojos del
fisco, en una contribucién no remunerada a intangibles de
marca, pues el SAT ya vigila de cerca la frontera entre

LN STRATEGA ©) /strategabM
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Durante tres décadas, la pregunta que determinaba si un pago intercompania por ser-
vicios era fiscalmente deducible resultaba simple: ; existe un contrato?, ; se pago a
precio de mercado?, ; gener6 un beneficio? El 1 de junio de 2026, la Organizacion

stratega_magazine

CONTRATOS DE SERVICIOS INTERCOMPANIA

Por: Fernando Manzanilla
Ejecutivo y consultor estratégico reconocido por su liderazgo en precios

de transferencia y gestion empresarial / mfernando—manzanilla-tp

regalias y gastos de publicidad. Las consecuencias no son
menores: ajustes de precios de transferencia, retenciones
del 25% sobre regalias y sanciones de entre el 55% y el

75% del impuesto omitido.

El documento también amplia el benefit test, la prueba
central para determinar si un servicio debe compensarse:
el beneficio ya no necesita haberse materializado efecti-
vamente, basta con que exista una expectativa razonable
al contratarlo, ya sea en mayores ingresos, menores costos
o mejoras operativas. Esto protege al contribuyente cuando el
resultado no llegé por condiciones de mercado, pero exige documentar esa
expectativa desde el origen y diferenciar los servicios genuinos de las actividades

de accionista.

El borrador también pone en entredicho el método de costo mas margen
para servicios de mediano y alto valor. La OCDE senala que un mar-
gen de entre el 5 y el 15% sobre costos puede no reflejar el valor
generado, y sugiere métodos alternativos, como el reparto de utilida-
des (profit split) o el precio comparable no controlado, cuando existan

comparables de mercado.

Por primera vez, el Capitulo VII dedicara una seccion a los estandares
de evidencia y documentacién de los servicios intragrupo, en la que
se exigira justificar por qué el método de precios de transferen-
cia elegido es el mas adecuado. El principio de proporcionali-
dad se mantiene -la carga documental debe corresponder a la
materialidad de la operacion-, pero el estandar general se eleva

de forma considerable.

El periodo de consulta publica cerr6 el 22 de julio de 2026, y empre-
sas y asociaciones mexicanas tuvieron tiempo para enviar comen-
tarios y que el texto final refleje el mercado latinoamericano. Los
cambios definitivos llegaran después, pero los criterios propuestos ya
influyen en las auditorias del SAT y en las recomendaciones para
el dictamen fiscal 2026. La recomendacion es clara: revisar los
contratos, comparar lo pactado contra la conducta real y
reforzar la evidencia antes de una auditoria. @

LA AUTORIDAD PRIVILEGIARA LOS HECHOS SOBRE LO
PACTADO AL EVALUAR ESTAS TRANSACCIONES

www.strategamagazine.com
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Esta palabreja rusa bien puede esconder
las semillas del fracaso de cualquier orga-
nizacion (o pais) con un lider autoritario y
poderoso.

Pero no creas que se refiere a alguna defi-
ciencia sicologica.

Para nada.

Vertushka es un simple teléfono.

Te cuento que me encontré este término al
ver la gran pelicula El mago del Kremlin,
que cuenta la historia ficcional de Vadim
Baranov, un genio de la comunicacién que,
por azares del destino, se convierte en uno
de los asesores estrella de Vladimir Putin.
La pelicula es ficcional, pero los aconte-
cimientos que resefa no. Pinta de cuerpo
entero el ascenso de este terrible y violento
dictador.

En una entrevista con un periodista, Vadim
le platica sobre la vertushka.

“Es un teléfono sin disco para marcar que
se utilizaba en tiempos de la URSS. No
podias marcar porque s6lo era para recibir
llamadas de algtn jefe. Era un simbolo de
estatus. Quien tenia una vertushka habia
ya accedido a las altas esferas del poder”,
explica Baranov.

Aunque no lo creas, la primera versién

de este telefonito fue instalada jen 1922 y
por el mismisimo Vladimir Lenin! Con el
tiempo se fue desarrollando, con varias
categorias de importancia y hasta con ver-
siones que funcionaban en automoéviles.

Era un canal de comunicacién directo con
los jefazos. Y mientras mas importante el
jefe que llamaba, mas importante era el que
levantaba el teléfono.

De una vez aclaro, cuando un jefe llama,
hay que responderle.

Con medida, eso no tiene nada de malo. Va
el primer consejo de esta columna: siempre
sera importante atender a tu superior. Pri-
mero, porque a fin de cuentas tiene poder.
Pero sobre todo, segundo, porque en teoria
él o ella saben mas y nos guian a mejores
lugares.

En teoria.

Porque obviamente, todo en exceso es malo.
Y cuando un jefe sélo comunica en una via,
cuando so6lo ordena, tarde o temprano se
convierte en un mal jefe. Tarde o temprano,
fracasa. Y tarde o temprano lleva al fracaso
a su area, empresa o pais.

Lo que me lleva al segundo y natural con-
sejo: un buen jefe escucha, particularmente
cuando ha subido tanto que esta muy lejos
de las lineas de batalla. Sabe que muchas
veces la informacién mas valiosa la tienen
los que estan en contacto con competencia
y clientes.

Un buen jefe tiene un teléfono abierto.
Puede marcar y le pueden marcar. Habla y
dirige; pero también escucha y rectifica.
La alternativa es terrible, porque una linea
unidireccional termina por crear lo que se
conoce como una “camara de ecos”. Una
camara donde el jefe se marea en sus pro-
pias ideas y se enamora de su voz.

Tal como le sucedi6 a Putin, regreso a la
pelicula, donde Vadim explica:

“A partir de ese momento (cuando Putin
encarcel6 a los oligarcas), el gobierno ruso
experiment6 un profundo cambio. La lucha
por el poder se desplaz6 del ambito publico
al circulo intimo del zar.

El Estado volvi6 a depender de las intrigas
de la corte.

Estan los que tienen una oficina cercana
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LAPARADOJA DEL TALENTO

Planeacién estratégica

< > Por: MI. Patricia Meraz Salinas

patricia.meraz.salinas@strategamagazine.com

Si mas de 1.7 millones de
personas estan desemplea-
das en México y, al mismo
tiempo, miles de empre-

sas mantienen vacantes

sin cubrir, s por qué sigue
siendo tan dificil conectar a
unas con otras?

Segun el INEGI, a mayo de
2026, la poblacion desocu-
pada asciende a 1.7 millones
de personas. Sin embargo,
esta cifra no refleja falta

de oportunidades labora-
les. En distintos sectores, las
companias reportan dificul-
tades para cubrir sus vacan-
tes, lo que evidencia una
paradoja: existen personas
en busca de empleo y orga-
nizaciones que requieren
talento, pero ambas partes
tienen dificultades para
encontrarse.
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Este cortocircuito se debe a
tres razones principales:
Brecha salarial (oferta
salarial vs. expectativa
real): muchas vacantes ofre-
cen sueldos bajos, jorna-
das extenuantes o carecen
de prestaciones atractivas.
Ante este panorama, gran
parte de los candidatos pre-
fiere alternativas en la infor-
malidad, donde a menudo
encuentran mayor flexibili-
dad o ingresos inmediatos.
Brecha educativa: las
empresas estan evolucio-
nando mas rapido que los
planes de estudio. Con el
auge de la inteligencia arti-
ficial y la digitalizacion, se
requieren competencias téc-
nicas que una parte de la
fuerza laboral aun no ha
desarrollado.

Brecha geografica: a

veces las vacantes no se

encuentran donde vive la
gente. El crecimiento indus-
trial en México esta con-
centrado en el norte y en el
Bajio, creando una desco-
nexion con el talento del sur
del pais.

En conclusion, las piezas del
rompecabezas no embonan.
Por un lado, las empresas
buscan perfiles capacitados,
bilingiies y con experien-
cia, a menudo por sueldos
que no justifican tales exi-
gencias. Por el otro, los can-
didatos quieren inclusion,
flexibilidad, desarrollo pro-

fesional y mejores ingre-
sos. Esto no es s6lo una

paradoja, sino la prueba de
que existe una desconexion
entre las necesidades del
mercado laboral y las expec-
tativas de quienes partici-

panenél. @
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LA INDUSTRIA DE LA SOLEDAD:

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

politica y economia / jruedac@me.com

Durante gran parte del siglo XX, el con-
sumo fue una actividad esencialmente
social. Comprar implicaba desplazarse a
tiendas fisicas, trabajar suponia compar-

tir espacios y el entretenimiento se organi-
zaba en torno a grupos: familias frente a un
televisor, amigos alrededor de una mesa. La
economia, en ese sentido, no solo ocurria
entre personas: ocurria por las personas.

Esa arquitectura se ha ido descomponiendo
de forma progresiva. Lo que hoy se deno-
mina “industria de la soledad” puede enten-
derse como una reorganizacion estructural
del consumo alrededor del sujeto como uni-
dad minima de valor.

Firmas como Euromonitor o Nielsen, junto
con bancos de inversion globales, han iden-
tificado este fenémeno como una tenden-
cia de fondo asociada a la expansion de los
hogares unipersonales y a la transforma-
cion de los patrones de demanda. En un
entorno hiperconectado y socialmente frag-
mentado, el mercado se reconfigura hacia
un consumidor cada vez mas auténomo en
sus decisiones.

En 2026, los hogares unipersonales repre-
sentan cerca de una cuarta parte del total
mundial..Euromonitor proyecta un creci-
miento del 128% en la préxima década, lo
que los convierte en la forma de hogar de
mayor expansion global. El fenémeno es

especialmente marcado en Asia: Corea del
Sur alcanza el 42%, Japon el 34% y Estados
Unidos cerca del 29%. En Tailandia, la tran-
sicién es ain mas acelerada, pasando del
6.4% en 2012 a mas del 26% en poco mas
de una década.

Segun Nielsen, los hogares de una sola per-
sona muestran un mayor gasto per capita
en categorias como alimentacién fuera del
hogar, delivery, viajes y consumo expe-
riencial. En paralelo, el mercado global de
viajes en solitario alcanz6 unes 130,000
millones de délares en 2023 y podria acer-
carse a 200,000 millones en 2032. Empre-
sas como Marriott, HelloFresh o Foodpanda
han ajustado sus modelos de negocio hacia
este nuevo perfil: menus para una persona
y experiencias disefiadas sin necesidad de
acompanantes.

Servir a un individuo reduce la complejidad
transaccional: elimina coordinacion, reduce
negociacion y simplifica la personalizacion.
La eficiencia algoritmica también se maxi-
miza cuando no existen preferencias mul-
tiples que reconciliar. El resultado es una
economia optimizada para decisiones soli-
tarias, rapidas y medibles.

En Bowling Alone, Robert Putnam docu-
ment6 desde hace décadas una erosién sos-
tenida del capital social en Estados Unidos,
evidenciada en una menor participacién
civica, el debilitamiento de asociaciones
comunitarias y la reduccién de la con-
fianza interpersonal. La transiciéon de una
sociedad estructurada en torno a la perte-
nencia colectiva hacia otra basada en for-
mas de participacion mas fragmentadas no
solo redefinié la vida social, sino que sent6
las bases de un entorno donde el consumo
individual se volvié normativo.

Con el tiempo, el marketing contempora-
neo lo ha formalizado a través de conceptos
como Self-splurge o me-market, donde el
consumo en solitario no se presenta como
ausencia de compariia, sino como expresion
de autonomia, control y autocuidado.

EL AUGE DEL
INDIVIDUAL
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En Japon, por ejemplo, la proporcion de
personas que comen solas ha aumentado
del 18% al 23% en arios recientes, refle-
jando la normalizacion de practicas de con-
sumo individual que antes eran marginales
o estigmatizadas.

En conjunto, la convergencia de factores
demograficos, tecnoldgicos y culturales ha
producido algo mas que un nuevo mercado:
ha redefinido la unidad basica del sistema
econémico. La personalizacion, la suscrip-
cion y la entrega inmediata no son s6lo
innovaciones, sino mecanismos de adapta-
cién a una sociedad donde el sujeto opera
cada vez mas sin mediacion colectiva.

La llamada industria de la soledad, en
altima instancia, confirma que la eficiencia
de un sistema funciona mejor cuando no
necesita negociar con otros.

El resultado no es necesariamente una
sociedad mas solitaria en intencién, sino
una economia que ha descubierto que el
individuo desvinculado, auténomo y pre-
decible es su unidad 6ptima de funciona-
miento. 'S

LOS CAMBIOS DEMOGRAFICOS Y TECNOLOGICOS

TRANSFORMAN LA MANERA EN QUE LAS PERSO-
NAS SE RELACIONAN CON EL MERCADO
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del gobierno

En América Latina se esta volviendo rutinario protestar como estrate-
han logra

gia de contrapeso ante fenémenos y eventos que disgustan a ciertos
grupos. México no es la excepcién. ; Qué mueve a la gente?

Hay toda una linea de estudio sobre movimientos socia-
les y colectivos, tipologias, diferentes clasificaciones; sin
embargo, una pregunta central es qué hace que la gente

se movilice. Usualmente se trata de la percepcion
de un grupo de que algo es indignante o injusto de
alguna manera.

UIERES
SEGUIR

El origen de la presion colectiva es variado preci-
samente porque la percepcién de justicia suele
ser subjetiva. A pesar de eso, hay momentos
en los que una secciéon importante de la pobla-
cion puede identificarse con una causa; estos
se llaman momentos coyunturales y comun-
mente dividen a la poblacién en bandos.

Hay, adems, sitaaciones en 1as que Ios ban ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA

. o\ o}
dos no estan entre grupos sociales, sino v- S ‘ ) oy
entre estos y empresas, gobiernos, proyec- = ‘ : |* ‘H g T\ ’ YA A I_A
tos que se perciben como una amenaza al 2 " ‘ 7o -
entorno, al interés comun y al bienestar = & ' _
O Y

social.

No es tema reciente que en México haya
movilizaciones sociales ante la indignacion
de la poblacién, hay pleno conocimiento
de grupos que se han formado, establecen
consignas, luchas y agendas con temas par-
ticulares; esto ha servido de contrapeso en
multiples ocasiones. Se pueden recordar desde
movimientos explosivos y efimeros como el
“Yo soy 132", pero también existen otros que ‘ _ la f3
permanecen a lo largo del tiempo, como las colec- ] , T (" fisico
tivas feministas y de madres buscadoras, o aque- .. ‘ : - ‘ ° “ ' cuesta
llas a favor de los derechos humanos. A 4 7 AN represent

Recientemente se ha movilizado una parte de la
poblacién en contra de megaproyectos como los de
Majahual, trenes y plantas de amoniaco, entre otros. La
forma en la que se ha unido la sociedad para protestar
de manera pacifica en contra de lo que se percibe como un
riesgo para los ecosistemas que son parte de nuestro pais es
increible. Personas a lo largo y ancho del territorio mexicano,
pero también fuera de él, se unen en firmas, peticiones, manifes-
taciones y discursos que abogan por la conservacion de los recursos
naturales y el equilibrio ecosistémico. En estos casos son contrapesos

Por: MAPPP. /

Economista, mae Publicas,
wSlp.mx
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La Guerra Fria impuso el uranio con fines militares, pero
hoy el torio resurge para romper los tabues de la energia
nuclear al eliminar el riesgo de accidentes catastroéficos,

la proliferacién de armas y los residuos milenarios.
Paises como India y China ya operan reactores pione-
ros, mientras que estudios de la UNAM confirman
su viabilidad técnica para México. Mas que un lujo,
el torio representa una oportunidad estratégica
para que el pais construya soberania energética y
provea la electricidad firme, limpia e ininterrum-
pida que demandan tecnologias criticas como la
inteligencia artificial y el computo en la nube.

Para entender el entusiasmo, conviene compa-
rar el torio con el uranio. El torio destaca
frente al uranio por ser entre tres y cuatro
veces mas abundante y ofrecer una mayor
seguridad pasiva, ya que disipa el calor el
doble de rapido y posee un punto de fusién
superior. Aunque requiere un neutrén para
convertirse en combustible, su ventaja
principal radica en la gestion de residuos:
reduce cien veces la radiotoxicidad de los
desechos, haciendo que dejen de ser peli-
grosos en unos pocos cientos de anos en
lugar de 300,000. Ademas, su alta emisién
de rayos gamma actia como una barrera
natural que previene la proliferaciéon de
armas nucleares. El torio es una realidad
geopolitica y comercial gracias a India y
China, quienes han demostrado que coexis-
ten distintas tecnologias exitosas tras déca-
das de investigacion. India logré un hito
histoérico al poner en criticidad su reactor
rapido de 500 megavatios en Kalpakkam,
impulsado por la Ley SHANTI, que abre
la puerta a la inversién privada para alcan-
zar la independencia energética. Por otro lado,
China avanza en el desierto de Gobi con reacto-
res de sales fundidas que no requieren agua para
enfriarse, proyectando plantas comerciales hacia
mediados de siglo.

En México, investigadores de la UNAM demostra-
ron que el uso de torio en reactores avanzados seria un
cambio de juego para nuestro pais, especialmente para
resolver el almacenamiento de desechos de la central de
Laguna Verde. Sus estudios confirman que este combustible
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hace al reactor intrinseca-
mente seguro al estabili-
zarse solo ante aumentos
de temperatura, extiende
los ciclos de operacién de la
planta y reduce la radiotoxi-
cidad de los residuos en dos
ordenes de magnitud, evi-
tando heredar un problema
ecoldgico complejo a las fu-
turas generaciones. Sin em-
bargo, estos trabajos siguen
siendo académicos y no han
trascendido a una politica
de Estado. Mientras India

y China entrenan ingenie-
ros y construyen prototi-
pos, México aun debate si

evitar la corrosién por sales
fundidas. Ademas, al no ser
fisil por si mismo (en pala-
bras sencillas: es un mate-
rial que puede mantener
una reaccién en cadena para
generar energia de forma
continua), requiere una
carga inicial de uranio enri-
quecido o plutonio para
arrancar, lo que exige una
infraestructura nuclear pre-
via que México atn no desa-
rrolla plenamente.

El renacimiento del torio
es una de esas encrucijadas
histoéricas donde la técnica

iADIOS APAGONES!

Por: DA. José Ramén Alvarez Gonzalez

Desarrollador de negocios, especialista en comercio

exterior y logistica / ramonalvarezslp@gmail.com

abandonar o no los tratados
internacionales que permiti-
rian importar tecnologia nu-
clear avanzada.

Por otro lado, la masifica-
cioén del torio enfrenta retos
industriales complejos que
requieren investigacion y
desarrollo, demostrando
que es una evolucién tecno-
légica y no un milagro. Sus
principales obstaculos son
el costoso reprocesamiento
robotizado por la radiacion
del uranio, la necesidad

de hornos especiales a
2,000 °C para fabricar su
combustible y el uso de
aleaciones avanzadas para

y la politica se entrelazan.
Sabemos que: es mas abun-
dante, seguro y produce
menos residuos que el ura-
nio; India y China ya lo
estan aprovechando e inves-
tigadores mexicanos han
demostrado su viabilidad.
Lo que falta es decision.

El torio representa la llave
definitiva para diversificar
nuestra matriz energética y
gritar de una vez por todas:
jadi6s apagones! Ante la
creciente demanda de las
tecnologias del manana vy la
urgencia de una transicién
limpia, México no puede
permitirse llegar tarde otra
vez. §
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El nearshoring ha convertido a México en
uno de los destinos mas atractivos para la
inversion extranjera. La cercania con Esta-
dos Unidos, el T-MEC y la reconfiguraciéon
de las cadenas globales de suministro han
impulsado la llegada de empresas que bus-
can producir o distribuir desde territo-

rio mexicano. Sin embargo, mientras gran
parte de la atencion se concentra en los
beneficios econémicos de este fenémeno,
existe un aspecto que con frecuencia pasa
desapercibido: el riesgo de generar un esta-
blecimiento permanente y, con ello, obliga-
ciones fiscales en México.

Uno de los errores mas comunes consiste
en asumir que una empresa extranjera uni-
camente estara sujeta al pago del Impuesto
sobre la Renta cuando constituya una socie-
dad mexicana o establezca una oficina for-
mal. No obstante, la legislacion fiscal y los
estandares internacionales han evolucio-
nado hacia un analisis basado en la realidad
econdmica de las operaciones y no sélo en
su estructura juridica.

Los articulos 2 y 3 de la Ley del Impuesto
sobre la Renta, en armonia con el Modelo de
Convenio de la Organizacion para la Coope-
racion y el Desarrollo Econémicos (OCDE),
mencionan que un establecimiento perma-
nente puede configurarse cuando una com-
pania extranjera desarrolla actividades

empresariales en México
mediante un lugar fijo de
negocios o a través de per-
sonas que desempenan fun-
ciones relevantes para su
operacion.

Este analisis adquirié mayor
relevancia con la Acciéon 7
del Proyecto BEPS, impul-
sado por la OCDE, cuyo
objetivo fue evitar que las
empresas multinaciona-

les eludieran la configura-
cién de un establecimiento
permanente mediante
estructuras contractuales o
esquemas de fragmentacion
de actividades. En conse-
cuencia, hoy resulta indis-
pensable revisar no sélo la
ubicacion de las oficinas,
sino quién negocia con-
tratos, quién toma decisio-
nes comerciales y donde se
genera realmente el valor de
la operacion.

En los proyectos de near-
shoring es comun que las
companias extranjeras en-
vien ingenieros para super-
visar procesos, establezcan

NEARSHORING

EN MEXICO: RIESGO FISCAL QUE
SE DESCUBRE DEMASIADO TARDE

Por: LD. Ibeth Gonzadlez Herrera
Abogada egresada del Instituto de la Judicatura Federal

ibeth.gonzalez@strategamagazine.com
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centros logisticos o designen representan-
tes que mantienen contacto con clientes y
proveedores mexicanos. Estas decisiones
suelen responder a necesidades operativas;
sin embargo, también pueden convertirse
en elementos que la autoridad fiscal consi-
dere suficientes para atribuir la existencia
de un establecimiento permanente.

El desafio para las empresas no consiste
Unicamente en conocer la definicion legal
de esta figura, sino en identificar oportu-
namente cuando la evolucién de sus opera-
ciones modifica también su posicion fiscal.
Una estructura que inicialmente realiza
funciones de apoyo puede transformarse,
sin advertirlo, en una operaciéon generadora
de obligaciones tributarias.

En este contexto, la planeacion fiscal debe
dejar de ser una reaccion frente a una audi-
toria y convertirse en una herramienta
preventiva. Evaluar periédicamente las fun-
ciones desarrolladas en México, documen-
tar la operacion y analizar la aplicacion de
los tratados para evitar la doble tributacion
permitira reducir contingencias. En muchos
casos, estas solo son detectadas cuando la
autoridad fiscal inicia un procedimiento de
revision.

El nearshoring representa una oportuni-
dad estratégica para el crecimiento econé-
mico del pais. No obstante, aprovechar sus
beneficios exige comprender que el estable-
cimiento permanente ya no depende exclu-
sivamente de contar con una oficina o una
fabrica en México. Actualmente, la verda-
dera discusién gira en torno a la sustancia
econémica de las operaciones y a la presen-
cia efectiva que una corporacioén extranjera
desarrolla en territorio nacional. Antici-
par ese analisis puede marcar la diferencia
entre una inversion exitosa y una contin-
gencia fiscal de alto impacto. §

www.strategamagazine.com
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El Comprobante Fiscal Digital por Internet
(CFDI) es un documento electrénico estruc-
turado en formato XML, regulado por el
articulo 29 del Cédigo Fiscal de la Federa-
cion (CFF). Su naturaleza es la represen-
tacion de un acto juridico o transaccion
econdmica, dotado de un sello digital que
garantiza su integridad y autenticidad.

Dentro del sistema tributario mexicano, el
CFEDI es la columna vertebral de la fiscaliza-
cion electronica y el elemento sine qua non
para la procedencia de deducciones y acre-
ditamientos. Constituye el principal medio
de comprobacién fiscal porque permite

al SAT (y a otras autoridades) conocer en
tiempo real el perfeccionamiento del hecho

conserven el soporte documental probato-
rio que acredite que las operaciones ampa-
radas en el CFDI si se llevaron a cabo, es

necesario para el desarrollo de un negocio.

¢ Como identificar un CFDI falso? No nos
referimos a un XML mal estructurado; ju-
ridicamente, es aquel que, aun siendo téc-
nicamente perfecto, carece de sustancia
econdmica. Las irregularidades que debe-
mos advertir son: 1) discrepancia entre la
actividad econ6émica registrada y la clave de
uso del CFEDI o el bien/servicio facturado;
2) uso de claves genéricas para enmascarar
la naturaleza de la operacion; 3) emitir un
comprobante como “pago en una sola exhi-
bicion” (PUE) senalando “efectivo” cuando

;COMO IDENTIFICAR UN CFDI FALSO?

Por: LD. Hugo Enrique Mendoza Carbajal

Abogado STRATEGA Consultores

hugo.mendoza@strategamagazine.com / X@hugomcfiscal

imponible, los sujetos involucrados, la tras-
lacién de impuestos y el momento de pago,
eliminando la asimetria de informacion que
histéricamente existia entre el fisco y el
contribuyente.

Se debe abordar al CFDI como el epicentro
del riesgo fiscal, mas que un requisito for-
mal. Este debe contar con los requisitos del
29-A CFF, incluyendo RFC, nombre, régi-
men fiscal, folio, sello digital, lugar y fecha,
clave de uso, descripcion, valor y método de
pago. De manera toral, la ley impone la obli-
gacion sustantiva de que el CFDI contenga
veracidad y que su existencia sea objetiva.
Por ello, se propone un control riguroso

a través de un “repositorio de evidencias”
para demostrar la materialidad. Implemen-
tar manuales, reglas y politicas que veri-
fiquen el cumplimiento de contratos y
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4) omitir la emisioi
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Durante décadas, en el derecho corpora-
tivo pronunciar la palabra fideicomiso era
sin6nimo de blindaje, discrecién y una
comoda distancia de la mirada de la autori-
dad fiscal y de los reguladores de lavado de
dinero. Su flexibilidad y versatilidad permi-
tieron estructurar desarrollos, administrar
patrimonios familiares, garantizar obliga-
ciones vy facilitar proyectos de inversion a
gran escala, convirtiéndolo en el vehiculo
favorito del mundo empresarial. El fiducia-
rio firmaba, los inmuebles se aportaban, las
rentas fluian y las identidades de quienes
estaban detras del dinero permanecian bajo
un velo de confidencialidad legal perfecta-
mente legitimo.

Pero el juego cambi6 drasticamente, pues
las mismas caracteristicas que hicieron al
fideicomiso una figura tan atractiva y sofis-
ticada del derecho mexicano representaron
histéricamente el mayor desafio para las

autoridades encargadas de prevenir opera-
ciones con recursos de procedencia ilicita.
Cuando una estructura involucra simulta-
neamente a fideicomitentes, fiduciarios,
fideicomisarios, comités técnicos y diversas
sociedades nacionales o extranjeras, surge
una pregunta inevitable: ;quién esta real-
mente detras de la operacion?

Con la histérica reforma a la Ley de Antila-
vado de julio de 2025 y el posterior decreto
de reforma a su reglamento el pasado 27
de marzo de 2026, las estructuras fiducia-
rias han sido incorporadas al ojo del hura-
can del sistema de Prevencion de Lavado de
Dinero. Durante afios, el analisis se centr6
en la operacion que daba origen a la acti-
vidad vulnerable; hoy en dia, el enfoque
regulatorio busca conocer de forma directa
a quiénes ejercen el control material de la
estructura y quiénes reciben sus beneficios
econdmicos.

Sin duda alguna, uno de los ambitos que
tendra un impacto considerable sera el de
los fideicomisos enfocados en inmuebles y
arrendamiento comercial. En este caso, la
responsabilidad de los Notarios Publicos
cobra relevancia, ya que el umbral para pre-
sentar un aviso obligatorio ante la consti-
tucion, modificacién o cesion de derechos
en fideicomisos traslativos de dominio o de
garantia sobre bienes inmuebles se reduce
a tan s6lo 4,000 UMA (un aproximado de
$469,240.00 MXN en este 2026), incremen-
tando sustancialmente la identificacién de
operaciones inmobiliarias.

Por otro lado, y en cuando a quienes operan
bajo figuras fiduciarias, surge una duda:
;estamos preparados para dar a conocer
hasta el altimo nivel de nuestras estruc-
turas o estamos asumiendo el riesgo de

una sancion fulminante por parte de la
autoridad?

Entre colegas y comités de cumplimiento
se escucha una recomendacién habitual:
“no hagas nada todavia, el portal del SAT
estd parado”. Si bien puede ser un ali-

vio momentaneo, la realidad es compleja,
pues operativamente la plataforma digital
enfrenta un freno, pero legalmente las obli-
gaciones de fondo permanecen vigentes.

El Articulo Transitorio Tercero del Regla-
mento de la Ley Federal para la Preven-
ci6n e Identificaciéon de Operaciones con
Recursos de Procedencia Ilicita (LFPIORPI)
prevé que diversas adecuaciones opera-
tivas, asi como el alta de los fideicomisos

€ /StrategaBM

en el sistema del Portal de Prevencion de
Lavado de Dinero, dependen de la emision
de las nuevas Reglas de Caracter General
por parte de la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico, las cuales incorporaran
los campos de informacion previstos en la
reforma.

Sin embargo, lo que permanece pendiente
es la homologacion y habilitacion de las
herramientas de vaciado digital, no asi las
obligaciones materiales previstas por la Ley
y su Reglamento.

Esta restructuracion legal exige una evolu-
ci6n inmediata en el gobierno corporativo.
Los nuevos manuales de cumplimiento
deben disenarse bajo una metodologia
estricta de Enfoque Basado en Riesgo e
implementar procedimientos de debida dili-
gencia, mecanismos de identificacion del
Beneficiario Controlador, revision de con-
tratos y formatos de identificacion, asi
como conservar los expedientes durante un
periodo de 10 anos, conforme a la amplia-
ci6én del plazo de resguardo.

Puede que estos mecanismos parezcan
sutiles o minimos cuando hablamos de
gobierno corporativo o cumplimiento nor-
mativo, pero conocer la estructura y su
forma de operaci6n hasta el mas minimo
detalle puede marcar la diferencia para
transitar hacia a este nuevo sistema regula-
torio. Al final del dia, frente a un regulador
que ve y audita todo, el verdadero blindaje
es la impecable claridad de saber exacta-
mente quién se sienta en tu mesa. @




—]
<T
(T}
L
—
<T
[~
o
=
=
[='a]

La explotacion sexual comercial de ninas, ninos y adolescentes, el trafico protecciéon acti
de menores y la proliferacién de material de abuso sexual infantil consti- politicos y empr
tuyen una de las crisis humanitarias y de derechos humanos mas gra- operan bajo el a
ves de nuestro tiempo. Lejos de ser delitos aislados, operan a través de Asimismo, el sist
redes transnacionales que aprovechan la corrupcion institucional y ha mostrado defi
los vacios legales para convertir a las infancias en una mercancia. estas situaciones.
Nuestro pais ha sido identificado durante afios por organismos para investigar dé
internacionales como origen, transito y destino de la trata de trata, sumada a la
personas. Esto se debe a que el problema se combina con otros victimas, provoco
factores, como delincuencia organizada, corrupcion, impuni- cionales vieran a
dad, turismo sexual, explotacién digital y desigualdad social. de impunidad”.
5. Salto a la era di
mia. En los Gltimos
ha mutado con fue
tecnoloégico. Datos ¢
dadano para la Seg
cia muestran un i
reportes de trata
la produccién
de material de
infantil.

LEG
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Las razones fundamentales de por qué México esta en
una posicion alarmante son:
1. “Paraiso turistico”. En los 70, México impulso la
creacion de “Centros Turisticos Planificados” como
Cancun, seguida por el desarrollo de destinos como
la Riviera Maya, Los Cabos y el crecimiento de puer-
tos como Puerto Vallarta y Acapulco. Esto dio lugar
a una de las infraestructuras turisticas mas poten-
tes del planeta, basada en un modelo de “todo
incluido”, que atrajo millones de extranjeros y
propicio6 la creacion de zonas de gran riqueza
con cinturones de pobreza extrema, estable-
ciendo el escenario perfecto para redes de
explotacion.
2. Posicion geografica y flujos migratorios.
Meéxico posee una de las fronteras mas transi-
tadas del mundo. Ademas, las ciudades fronteri-
zas desarrollaron desde mediados del siglo XX una
infraestructura de entretenimiento para adultos diri-
gida al publico estadounidense. Con el tiempo, las redes
criminales transfronterizas aprovecharon esta infraes-
tructura y la falta de vigilancia para traficar menores de
edad hacia EE. UU. o atraer a agresores que cruza-
ban la frontera por unas horas para cometer abusos
con total impunidad.
3. Mutacion y diversificacion del crimen organizado.
Originalmente, los carteles mexicanos operaban con el
narcotrafico. Sin embargo, tras la fragmentaciéon de orga-
nizaciones criminales a partir de la década de 2000, diversi-
ficaron sus fuentes de financiamiento. La trata de personas y
la explotacion sexual se convirtieron en actividades muy lucra- sona
tivas. A diferencia de la droga, que se vende y se consume una sola criptibi
vez, una persona puede ser explotada de manera continua. nacionales s

Po

Y

4. Impunidad estructural y redes de complicidad politico-empre- no es contar ct ones
sarial. Como documentaron investigaciones como las de Lydia Cacho, el eficaces, reducir | dad institu-
turismo sexual infantil en México no habria alcanzado niveles elevados sin la cional para desmante
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L0 INTANGIBLE:

Por: MDE. Karen Lizbeth Ayala Garcia
Abogada en el Departamento Juridico Corporativo STRATEGA
karen.ayala@strategamagazine.com

“Se necesitan 20 afnos para construir una reputacioén y cinco minutos para
arruinarla. Si piensas en eso, haras las cosas de manera diferente”.
Warren Buffett

Cuando pensamos en una empresa, lo primero que se
nos viene a la mente son las cosas materiales: los
edificios, la maquinaria y el inventario.
Pero ; qué sucede si el mayor valor de una
compania es invisible?

Mas alla del balance contable
general, existe un universo de
activos imposibles de tocar,
pero con un gran impacto
financiero, fiscal y legal, que
muchas veces genera la verda-
dera ventaja competitiva.
Se trata de los llamados activos
intangibles.

En la economia moderna, los activos
intangibles representan entre el 70% y
el 90% del valor de mercado de las empre-
sas. Entre ellos se encuentran la marca, las
patentes, los secretos industriales, la repu-
tacion, las listas de clientes, el know-how, el
conocimiento especializado, las franquicias,
asi como el software, las concesiones, las licen-
cias y el capital humano. Todos estos elementos
constituyen hoy los principales motores de la
ventaja competitiva y la rentabilidad.

La mayoria de los intangibles no
se compran, sino que se desarrollan y
casi nunca se reflejan de manera ade-
cuada en los estados financieros.
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¢Quién tiene el derecho a
decidir c6mo se educa a

un nino: sus padres o el
Estado? Las respuestas que
dan diferentes paises son
muy distintas. También lo
son las diversas culturas,
en cuanto a como perciben
la educacién; incluso desde
angulos politicos hasta
con potenciales choques
entre los derechos del nifo
versus las prerrogativas de
sus padres (por ejemplo, el
derecho o no de imponer
una perspectiva religiosa
radical).

En Estados Unidos, educar
a los hijos en casa (el
homeschooling) es legal vy,
en ocasiones, no se exige
notificar a las autoridades.
En Alemania, asi como en
otros paises europeos, es
ilegal, lo que puede derivar
en multas de hasta cinco mil
€uros y, en casos extremos,
en la intervencion de los
servicios de proteccion a
la infancia.

La base legal alemana es un
principio llamado Schulp-
flicht (obligaci6n escolar).
No se trata s6lo de que los
ninos reciban educacioén,
sino de que la reciban en
una escuela. Un ejemplo:

la costumbre, comun en
México, de tomar vacacio-
nes fuera de temporada y
enviar una carta a la escuela
es practicamente imposible
en Alemania, ya que incluso
oficiales en los aeropuertos
pueden pedir explicaciones
sobre por qué un menor no
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estd en clases e impedir su
salida del pais, salvo causas
de fuerza mayor.

El argumento de fondo es
profundamente politico: la
escuela no es sélo un lugar
de aprendizaje académico,
sino el espacio donde los
ninos aprenden a convivir
con la diferencia, negociar y
formar parte de una comu-
nidad que no eligieron. Es,
en teoria, un laboratorio de
ciudadania. El dato inco6-
modo es que esta ley tiene
sus raices en normativas de
1938, una de las pocas leyes
de la era nazi que siguen
vigentes en la Alemania
actual, aunque reinterpre-
tada en un marco democra-
tico. Suecia sigue una légica
parecida: en 2010 endure-
ci6 su legislacién, al punto
de que algunas familias

han emigrado a Finlandia
o Dinamarca para educar a
sus hijos en casa.

Estados Unidos es el polo
opuesto. La tradicion del
homeschooling tiene rai-
ces tanto en la izquierda
contracultural de los afos
setenta como en el conser-
vadurismo religioso, y hoy
cruza lineas ideologicas.
Hay mas de tres millones de
nifios educados en casa y el
namero crece. Las motiva-
ciones son variadas: desde
la desconfianza hacia un
ambiente escolar afectado
por problemas como violen-
cia, bullying, drogas o baja
calidad académica hasta el
deseo de dar una formaci6on
religiosa especifica, pasando
por familias que creen que
pueden hacerlo mejor que el
sistema.

stratega_magazine

EN CASA:

atencion, asi como egresar
sin haber aprendido a
escuchar ideas diferentes.
Meéxico tiene un vacio legal
interesante. La Constitu-
cion garantiza el derecho a
la educacién, sin especifi-
car que deba impartirse en
una institucién. No hay ley
que prohiba el homeschoo-
ling, pero tampoco una que
lo regule. Los padres que

lo practican pueden certi-
ficar los estudios de sus
hijos ante las autoridades.
Es una especie de “se tolera
mientras no moleste”, muy
mexXxicano, pero también
fragil: sin marco legal, las
familias quedan desprotegi-
das y los ninos sin garantias
minimas de calidad.

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

clara.franco@graduateinstitute.ch

Los datos les dan parte de
razon: estudios muestran
que los ninos educados en
casa estan entre quince y
veinticinco puntos encima
del promedio en examenes
estandarizados. ; Significa
que el modelo funciona? No
para todos, aunque puede
funcionar para determina-
das familias y para ciertos
ninos, con recursos y mucha
dedicacién. Ser padres tam-
poco nos convierte automa-
ticamente en maestros ni
en pedagogos. Del mismo
modo, otros ninos, inva-
riablemente, recibiran una
formacién profundamente
deficiente, bajo un estan-
darte de supuesta “libertad”.

Otra objecion es la socializa-
cién. s Puede un nino desa-
rrollar habilidades sociales
sin las dinamicas de grupo
y el roce cotidiano con com-
pafieros muy distintos a él?
La evidencia es mixta: algu-
nos reportan socializaciéon
deficiente, otros no. Obvio
que la diferencia esta en si
sus familias buscan acti-
vamente espacios de con-
vivencia o les mantienen
aislados.

El problema no es el
modelo, sino cémo se imple-
menta. Aplica también a

la escuela tradicional: un
nino puede pasar doce afnos
en un salén sin prestar

¢
PELIGRO POTENCIAL?

El debate de fondo es filo-
so6fico y no tiene respuesta
facil. Quienes defienden el
derecho al homeschooling
argumentan que el Estado
no debe monopolizar la for-
macién ni sus estilos. Otros
seflalan que, sin supervi-
sion, es un refugio para el
aislamiento, el adoctrina-
miento radical o la negligen-
cia. Como en otros temas,
tanto prohibicién absoluta
como libertad total compar-
ten el riesgo de la ceguera
ideolégica. §

DE LOS PADRES 0

DERECHO



intenso debate internacio-
nal. Milei transform¢ la
politica en una batalla cul-
tural cotidiana donde la
descalificacién ocupa con
frecuencia el lugar del argu-
mento.

No son idénticos ni respon-
den a la misma tradicién
ideologica. Precisamente
por eso resulta interesante
observarlos juntos: todos
comprenden que gobernar
también consiste en definir
quién merece ser conside-
rado parte del pueblo.

Y, quiza, el ejemplo mas
incomodo sea el de Israel y
lo que parece ser su politica
expansionista y genocida

contra una etnia: sacaso
esto no preocupa? La gue-
rra que se libra en Medio
Oriente no parece desarro-
llarse entre paises clara-
mente definidos; se percibe
mas como la accién de un
Estado contra toda una
etnia, con practicas mili-
tares cuestionables y una
retorica que recuerda a la
Europa del siglo pasado.

Por otro lado, tenemos que
hablar de Estados Unidos.
Cuando se juzga a China

o Rusia por reprimir a los
ciudadanos o a la oposi-
cion, el mundo suele reco-
nocer conductas coherentes
con sistemas considerados
autoritarios, ampliamente

sefialados por organismos
internacionales que defien-
den la democracia y la
libertad. Pero cuando una
democracia que durante
décadas se presenté como
referente global de liber-
tad normaliza operativos
militarizados del Servicio
de Inmigracién y Control
de Aduanas (ICE), amplia
facultades extraordinarias
del Ejecutivo o convierte

la excepcién en rutina, la
inquietud adquiere otro sig-
nificado. No porque esos
hechos lo conviertan auto-
maticamente en un régimen
fascista, sino porque erosio-
nan desde dentro el presti-
gio de las instituciones que
prometian ser el antidoto
frente a ese riesgo.

Las democracias rara vez
mueren en un solo acto.

Se desgastan entre aplau-
sos, encuestas favorables y
promesas de orden. El fas-
cismo moderno, si alguna
vez merece ese nombre,
probablemente no llegara
marchando al ritmo de tam-
bores. Llegara optimizado
para teléfonos moviles,
impulsado por algoritmos,
envuelto en patriotismo
rentable y presentado como
la solucién mas eficiente
frente al caos. Y, cuando
finalmente todos estén de
acuerdo en como llamarlo,
quiza la discusiéon impor-
tante ya haya terminado. §




Era 2019 y Huawei se con-
solidaba como uno de los
tres gigantes mundiales en
la venta de smartphones, al
posicionarse en el segundo
lugar global, detras de Sam-
sung, con ganancias esti-
madas en 122 billones de
doélares.

En aquellos afios, la empre-
sa dominaba el mercado no
solo de celulares, sino que
también contaba con divi-
siones en telecomunicacio-
nes, computacion, tabletas
y otros servicios. Algunos
de sus productos, como el
Nexus 6P y la Matepad Pro,
ambos lanzados entre 2015
y 2016, eran aplaudidos por
analistas tecnologicos.

Huawei se mostraba como
una empresa innovadora

y con grandes ambiciones.
Sin embargo, lo cierto es
que en el mercado nortea-
mericano no lograba con-
solidarse y comenzaba a
enfrentar un panorama des-
alentador.

Durante anos, gobiernos
republicanos acusaron al
gigante chino de practicas
relacionadas con el espio-
naje y el rastreo de datos de
sus usuarios, senalamientos
que la empresa nunca logré
desmentir de manera con-
vincente.

Fue en mayo de 2019
cuando el gobierno de
Donald Trump impuso
severas restricciones con-
tra Huawei y orden6 que

empresas como Google deja-
ran de ofrecerle sus ser-
vicios. La medida la aislé
del ecosistema tecnolégico
estadounidense y europeo.
Estas restricciones signifi-
caron pérdidas superiores
a los 30 billones de délares,
nimero que suena enorme,
pero la compaiiia sigui6
registrando ventas récord.

Dando un salto a 2026,
Huawei sigue presentan-
dose como un gigante tec-
nologico, con una presencia
intermitente en América,
pero indiscutible en Asia.

Con mas de 213 mil emplea-
dos y operaciones en 170
paises, la empresa reporta
en sus informes financie-
ros ganancias anuales por
mas de 880 billones de yua-
nes, equivalentes a unos 122
billones de ddlares.

¢La clave de su éxito? Se
podria decir que es una
combinacién de dos concep-
tos: adaptabilidad y percep-
cion.

Después del cierre del mer-
cado estadounidense, la
empresa no dejé de apos-
tar por una de sus mayores
fortalezas: la innovacién.
Con smartphones plegables
de alta calidad y una fuerte
inversion en desarrollo de
infraestructura, Huawei
estuvo lista para conec-

tar a cientos de ciudades
mediante la expansion de la
tecnologia 5G. Actualmente,
sus redes de conectividad
prestan servicio a mas de 3

billones de personas en el
mundo.

Asimismo, las millonarias
cantidades que invierte en
investigacion y desarrollo
la convierten en una de las
empresas tecnologicas con
la mayor cantidad de paten-
tes registradas.

En cuanto a la percepcién,
es importante considerar
que muchas veces se sub-
estima la dimensién de los
mercados asiaticos y de
Medio Oriente. Tan s6lo en
China, donde Huawei dispu-
ta el liderazgo con Apple, se
encuentra la segunda mayor
economia del mundo, cuyo
PIB supera los 20 billones
de dolares.

La capacidad de adapta-
ci6on de Huawei no se limita
a las tecnologias actuales,
su apuesta por la inteligen-
cia artificial y los data cen-
ters ha sido magistral y,

de forma reciente, le gané
varias inversiones fuertes a
otro gigante: Nvidia.

Lo cierto es que Huawei ha
demostrado que alcanzar el
éxito como compariia tec-
noloégica no depende exclu-
sivamente de competir con
Estados Unidos bajo sus pro-
pias reglas. Mas bien, ha evi-
denciado que el resto del
mundo avanza a un ritmo
distinto y que, en muchos
casos, Ameérica termina adap-
tandose a la velocidad con la
que evolucionan los gigantes
tecnoldgicos asiaticos. §




Sam Altman, CEO de OpenlA, lo dijo sin
rodeos: nos acercamos a una época en la
que crear cosas digitales sera a destajo. Se
acabaron las suscripciones mensuales pla-
nas que te dan acceso ilimitado. El futuro
que nos venden es uno donde cada palabra
que escribes, cada respuesta que generas,
cada idea que desarrollas con inteligencia
artificial tendra un costo medible, contable
y cobrable. Se llaman tokens y son la nueva
moneda del ecosistema digital. La pregunta
ya no es si los cobros llegaran a tu recibo
mensual, sino si estas listo para que tu crea-
tividad tenga precio por unidad.

Empecemos por lo basico. Un token no es
una palabra, sino un fragmento de ella. En
promedio, 1,000 tokens suelen equivaler

a unas 750 palabras en inglés; en espariol
cambia, nuestro idioma suele requerir mas
elementos para expresar una misma idea.
Cuando escribes “;cémo estas?” en Chat-
GPT, el sistema no lee la frase completa, la
divide en tres o cuatro tokens: “; CoOmo”,
“estas” y “?”. Cada uno se procesa y forma
parte del calculo del costo de la interaccion.
Al responder, la IA también genera tokens.
El resultado: una conversacién de 10 minu-
tos puede costarte desde centavos hasta
varios doélares, dependiendo del modelo que
utilices.

El ejemplo mas claro es el modelo de servi-
cios publicos que todos conocemos. Cuando
abres la llave del agua, no pagas una tarifa
plana mensual. Pagas por litros consumi-
dos. El medidor cuenta cada gota y al final
del mes obtienes un recibo proporcional a
tu uso. Los tokens funcionan igual: eres ta
con el chat abierto, los tokens son los litros,
y OpenAlI, Anthropic o Google son las com-
panias que pasan a cobrar. La diferencia es
que el agua la puedes ver caer. Los tokens
son invisibles hasta que llega el estado de
cuenta.

Pero aqui es donde se pone interesante,
y mas caro. La nueva frontera no es un

agente de IA, sino multiples agentes tra-
bajando en simultaneo. Plataformas como
OpenRouter permiten conectar decenas de
modelos diferentes en una sola interfaz:
uno investiga, otro escribe, otro revisa, otro
traduce, otro genera imagenes, otro analiza
datos. La tarea que antes hacias con un solo
chat ahora requiere un ecosistema entero. Y
los agentes consumen tokens. Un proyecto
que solia costar $2 en tokens actualmente
puede valer $20, porque diez agentes inter-
cambiaron informacion entre ellos, proce-
saron contextos largos y crearon respuestas
multiples.

El modelo de negocio es brillante en su
simplicidad y brutal en sus implicaciones.
Las empresas de IA descubrieron que las
suscripciones planas no son sostenibles

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL AVANZA HACIA UN ESQUEMA DONDE

CADA INTERACCION TENDRA UN COSTO PROPORCIONAL AL USO
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Por: LI. José Eduard

Gerente de Sistemas e In

cuando los usuarios inten-
sivos consumen recursos
desproporcionados. El usua-
rio casual que pregunta
“scudl es la capital de Fran-
cia?” subsidia al que genera
libros completos, analiza
documentos de 500 pagi-
nas o entrena modelos per-
sonalizados. El pago por

y es justo.
cambio es

La verdadera
es si debemo ital. @
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Todo buen “godin” piensa
en cOmo optimizar su lugar
de trabajo para mejorar su

productividad, ergonomia
Por: MDM. Andrés Carrillo
Especialista en marketing digital

y diversion. Desde tecla-
linkedin.com/in/andrescarrillop

dos que sustituyen perifé-
ricos completos y bocinas
pensadas para escritorios
modernos hasta hogares
inteligentes hiperconecta-
dos, estos dispositivos lleva-
ran a tu oficina al futuro.

Naya Connect

A primera vista, el Naya Connect parece un teclado
mecanico convencional; sin embargo, replantea la
manera de interactuar con nuestra computadora
personal gracias a un sistema de médulos funcio-
nales, donde cada lado puede incorporar acce-
sorios intercambiables como un trackpad con
respuesta tactil, teclado numérico, trackball de
precision, un dial programable o un joystick
3D, eliminando la necesidad de tantos periféri-
cos para optimizar tus flujos de trabajo. Naya
Connect cuenta, en tan sélo 14.9 mm de gro-
sor, con switches configurables para ofrecer
mayor o menor ruido, de bajo perfil e inter-
cambiables por el usuario (hot-swappable),
estructura de aluminio mecanizado y conec-
tividad mediante USB o Bluetooth, con
compatibilidad para Windows, macOS y
Linux. Su software permite crear perfiles
personalizados para atajos, macros y fun-
ciones especificas para aplicaciones de
productividad, disefo, edicién de video,
modelado 3D y mas.

Edifier Mgo

Sin importar tu tipo de setup,
el audio siempre debe ser una
prioridad, tanto para trabajo,

musica, juegos o consumir con-
tenido; un buen set de bocinas de
repisa como las Edifier Mgo hara
toda la diferencia. Las Mgo resuel-
ven el problema de un sonido abu-
rrido con un sistema compacto, sin
necesidad de amplificadores exter-
nos, gracias a una configuracién de
dos vias con un woofer de 4 pulgadas
y un tweeter de 1 pulgada dedicado
en cada bocina, salida de 100 watts,
dos amplificadores integrados de clase
D y procesamiento digital de sefial
(DSP) de 24 bits / 96 kHz para lograr
un sonido equilibrado, incluso a vola-
menes elevados. Lo que diferencia a este
set es que incorpora entrada HDMI ARC,
USB-C, Bluetooth 6, éptica y auxiliar, ade-
mas de contar con certificaciéon Hi-Res,
pudiendo conectarse simultdneamente a tu
PC, tornamesa o TV, sin pérdidas en la cali-
dad. Tus videollamadas, podcasts y pelicu-
las se escucharan mejor que nunca.

Precio: desde 2,500 MXN

URL: naya.tech

Precio: 369 USD

URL: edifier-online.com
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Ikea Matter

Desde que el concepto de casa (u oficina) inte-
ligente comenz6 a popularizarse, entrar a este
mundo implicaba conocer de elementos compa-
tibles, estandares de comunicacién y mil detalles
técnicos mas. Matter es un estandar interoperable
entre diferentes marcas que, en teoria, te permite uti-
lizar y automatizar gadgets de distintos fabricantes;
por ejemplo, una bombilla Xiaomi con un sensor de luz
Ikea y un hub de Alexa. Ikea present6 un redisefio com-
pleto de su oferta para “casas inteligentes” con dispositi-
vos muy accesibles y un foco en iluminacién inteligente,
sensores ambientales, enchufes, audio y controles. No dejes
que nombres de productos como Vramblixt, Klippbok o
Timmerflotte te intimiden: todos utilizan Matter over Thread
para ofrecer control local, bajo consumo de energia, facil confi-
guracion y costos razonables, permitiéndote crear automatiza-
ciones avanzadas sin depender de una sola marca.

Precio: desde 5.99 USD

URL: ikea.com

iExtra, extra!

Al estilo de un Tamagotchi moderno, Senso funciona como

un ecosistema para el cuidado de plantas en casa u oficina.

Cuenta con sensores de humedad, temperatura, luminosidad y

condiciones ambientales, ademas de recomendaciones persona-

lizadas que te permitiran mantener a tus plantas felices, convir-
tiendo su cuidado en un juego. (G)
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MINERIA URBANA:

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

acostakevinoos@gmail.com

La mineria urbana se define
como el proceso de recupe-
racién de materias primas
secundarias, especialmente
metales preciosos y tierras
raras, a partir de residuos
de aparatos eléctricos y elec-
trénicos (RAEE). En un
mundo donde la obsoles-
cencia programada dicta el
ritmo del consumo, las ciu-
dades se han convertido en
yacimientos con mayor con-
centracién de recursos mas
ricos que las minas geol6-
gicas. Sin embargo, este
modelo de “economia circu-
lar” presenta una cara oscu-
ra: se sostiene sobre una
estructura de profunda des-
igualdad. Mientras el sec-
tor tecnolégico avanza, los
actores primarios de esta
cadena -los mineros urba-
nos- enfrentan un rezago
econdmico sistémico y habi-
tan espacios donde la con-
taminacion deteriora tanto
el entorno natural como la
salud publica.

La mineria urbana informal
es una actividad de super-
vivencia, no una indus-

tria planificada. El rezago
econoémico del sector
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responde a la asimetria en la cadena de
valor. El minero urbano, que a menudo
opera de forma independiente o en peque-
nas redes familiares, realiza la tarea mas
peligrosa y extenuante: la recoleccién y el
desmantelamiento primario. Sin embargo,
debido a la falta de tecnologia para el refi-
namiento de alta precisién, estos trabajado-
res se ven obligados a vender sus hallazgos
a intermediarios a precios impuestos por el
mercado informal.

Esta dindmica crea una “trampa de
pobreza”. El minero no posee el capital para
invertir en maquinaria que procese los resi-
duos, lo que lo mantiene en la base de la
piramide. El verdadero valor econémico de
la mineria urbana (la recuperacién de pala-
dio, platino y oro de alta pureza) es cap-
turado por grandes plantas metaltrgicas,
generalmente ubicadas en paises desarro-
llados o zonas industriales privilegiadas,
mientras que las periferias urbanas con-
servan los residuos téxicos y reciben una
remuneracioéon que apenas cubre las necesi-
dades basicas.

A diferencia de la mineria industrial, que
cuenta con protocolos de mitigacién (aun-
que a menudo insuficientes), la mine-

ria desarrollada en condiciones de rezago
carece de controles ambientales. Entre los
métodos comunes para extraer cobre o
metales de tarjetas madre se encuentran la
quema de plasticos y el uso de solventes
quimicos agresivos en entornos abiertos.

El impacto es devastador. La combustién
de cables libera dioxinas y furanos, com-
puestos altamente cancerigenos que se dis-
persan en el aire. Asimismo, el vertido de
acidos utilizados para lixiviar metales con-
tamina los suelos, se infiltra en los sistemas
de alcantarillado y alcanza los mantos frea-
ticos. De esta forma, la “mina urbana” deja
de ser una solucién ecoldgica para conver-
tirse en un foco de degradacién que des-
truye la biodiversidad local y compromete
la calidad del agua y el suelo en las zonas
circundantes.

Para revertir el rezago econémico y mitigar
el dafio ambiental es necesaria una transi-
cion desde la informalidad hacia la profe-
sionalizacion. Esto implica:

1 Politicas de vivienda y trabajo: es fun-
damental separar el espacio habitacional
del productivo. El Estado debe promover la
creacion de parques industriales comuni-
tarios donde los mineros urbanos puedan
realizar sus labores con equipo de protec-
cioén y sistemas de ventilacién adecuados,
liberando a los hogares de la carga toxica.

2. Inclusion financiera y tecnolégica: el
acceso a microcréditos permitiria a las coo-
perativas de mineros adquirir tecnologias
de trituracién y separaciéon mecanica, elimi-
nando la necesidad de quemar materiales y
permitiéndoles retener una mayor parte del
valor generado.

3. Responsabilidad social empresarial:
las companias productoras de tecnologia
deben asumir el costo del ciclo de vida de
sus productos, financiando programas de
salud y mejora habitacional para las comu-
nidades que hoy gestionan sus residuos de
manera precaria.

La mineria urbana constituye una pieza
indispensable para la sostenibilidad del
futuro, pero su implementacién actual
resulta éticamente insostenible. El rezago
econ6émico de los mineros y la degradacion
de sus entornos habitacionales son sinto-
mas de un sistema que otorga mayor valor
a los materiales que a las personas. La recu-
peraciéon ambiental debe comenzar con la
recuperacion social. §

DESIGUALDAD SOCIOECONOMICA Y CRISIS AMBIENTAL




Correr es una de las disciplinas mas senci-
llas de practicar. Es el arte de desplazarse
de un lugar a otro a una velocidad cons-
tante. Los corredores son un tipo de depor-
tista muy particular. Aceptan los desafios
y, conforme van alcanzando pequerios
objetivos, se embarcan en metas cada vez
mas grandes. Es asi que muchos terminan
enfrentando el que puede convertirse en el
logro deportivo de su vida: el maratéon.

Histéricamente, el maratén es la prueba
mas importante para cualquier corredor.
Representa demostrarse a uno mismo y

al mundo que se tiene la capacidad fisica
para completar los 42 kilémetros mante-
niendo un buen ritmo. Quienes superan la
preparacion y la prueba en si obtienen un
logro unico que los coloca en un escalafén
particular.

El maratén es una de las pocas pruebas que
permite competir juntos a atletas profesio-
nales y amateurs, ya que son eventos abier-
tos en los que muchas personas pueden
inscribirse para perseguir la gloria depor-
tiva. La diferencia radica en el objetivo: los
profesionales buscan ganar y romper mar-
cas mundiales, mientras que los amateurs
aspiran a conseguir un tiempo digno, pero,
sobre todo, llegar a la meta.

Cuando un corredor comienza la aven-
tura de participar en carreras de 3 y 5 kilo-
metros, cada mejora en el cronémetro
suele convertirse en una motivacién que lo
impulsa a aumentar la distancia. Gracias a
esa hambre, miles de personas se congre-
gan en carreras alrededor del planeta.

En la actualidad existen seis competicio-
nes consideradas de la mas alta categoria.

10S MARATONES MA

Por: LCC. Jorge Aguilléon Rodriguez
Periodista independiente; escritor de columnas en
diversos medios informativos / y @JorgeAR R]
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directores de galerias, criticos, asi como exhibiciones en galerias, publicaciones y, por
supuesto, comerciantes.

Hoy ya no es asi. Al menos no del todo. No igual. Combinadas, las platafor-
mas digitales y las redes sociales diariamente muestran mas arte a mas per-
sonas que todos los museos, galerias y publicaciones especializadas. Antes
se dependia casi exclusivamente del especialista y su preparacion, expe-
riencia y educacién cultural y artistica, de su conocimiento y visioén a
largo plazo acerca de lo que decidia que era valioso para ser mostrado al
publico. Actualmente, la digitalizacion y las redes sociales lo han cam-
biado todo. ;s Para bien o para mal? Es dificil afirmar una cosa u otra,
pues, aunque ahora la creacion artistica llega a mas personas sin tanto
intermediario y de forma mas inmediata, lo hace bajo criterios que poco

o nada tienen que ver con el arte.

Hablemos de la hiperestimulacién artistica, porque usted y yo sabemos
que las plataformas digitales priorizan las vistas, el engagement (reacciones
a la publicacién, comentarios, veces que se comparte o que se guarda) y las

IPERESTIMULACION

relaciones entre usuarios. Podria defi-
nirse como la sobreabundancia de oferta
de arte hacia el pablico, un bombardeo
constante de imagenes, obras, recomenda-
ciones y tendencias artisticas que recibimos
en plataformas como Instagram, TikTok,

Pinterest o X.

Este flujo continuo transforma la expe-
riencia estética de contemplativa y
profunda a rapida, superficial y
consumista. Es un estado en el

que la saturacion visual reduce
nuestra capacidad de apreciar en
profundidad las obras. En lugar
de generar asombro, reflexién o
emocion sostenida, las imagenes
provocan indiferencia, irritaciéon u

observacion superficial.

Sabemos que las decisiones sobre
qué es arte y qué no lo es se basan
en un mercado y sus reglas, no preci-
samente en objetivos mas reflexivos.

Antes de las redes sociales, el arte era visible gracias a las decisiones de los curadores,

stratega_magazine

Las obras de arte se compran y se venden porque representan un activo tangible que
mantiene su valor frente a la inflacién y son altamente valoradas por su escasez.

Los compradores de arte las adquieren para hacer negocios, pues son inversiones
estables.

Pero antes no teniamos scroll infinito, doomscrolling ni curadores algorit-
micos que priorizan contenido viral sobre valor estético, cultural o con-
ceptual. Las plataformas optimizan para retencién, no para calidad
estética. Las colecciones de pinturas, por poner un ejemplo, se apre-
ciaban caminando en la galeria, se percibia el tamario y el formato
de la obra en comparaciéon con la humanidad del espec-
tador que observaba, no deslizando el
dedo sobre el celular.

ARTISTICA

Por: MCH. Arturo Haro

Disenador grafico, fotégrafo, escritor y musico
X @arturoharophoto

Tampoco habiamos vivido esta homogeneizacién visual
que se genera debido a que los algoritmos deciden mostrar-
nos contenidos similares a los que acabamos de consumir en

sus plataformas. Estos factores modifican la profundidad

de la reflexion que se hacia ante el arte. Las apreciaciones

actuales pueden estar pasando de lo contemplativo a lo
cualitativo (s cuantos likes tiene?).

El arte esta pasando de ser una experiencia a con-
vertirse en “contenido”. En otra ocasién podre-

mos hablar de como los propios creadores estan
transformando sus concepciones y su forma
de trabajar debido a esta situaciéon que llegd

para modificar la percepcién del arte de
forma definitiva.

Y usted, s cuando fue la Gltima vez que se
expuso a una obra de arte? ;Y la altima
vez que visité un museo? ; Qué paralelis-
mos le encuentra a esa experiencia y a la
de ver la pieza en su dispositivo moévil?
¢Puede dar cuenta de lo que siente al
ver una escultura en su pantalla en

lugar de estar donde se encuentra fisi-
camente? @

N STRATEGA

www.strategamagazine.com

septiembre / octubre 5




('QSUEI ES‘,
I.EYENDO

ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA

YAALAVENTA EN




Con motivo del Mundial de Futbol, surgié un ambiente con un fuerte sen-
tido nacionalista que nos invité a la unidad y a sentirnos orgullosos de
nuestro pais, su cultura, su muasica y su gastronomia. Durante los ulti-
mos meses circularon en redes sociales “frases que s6lo un mexicano

entenderia’, las cuales despertaron gran curiosidad entre visitantes
extranjeros que no encontraron una explicaciéon légica para ellas.
Estas expresiones, de acuerdo con la Real Academia Espanola, se
conocen como mexicanismos.

UIERES
SEGUIR

Asi como nuestro territorio es amplio y diverso en costumbres,

” o«

también existen expresiones como “ponerse las pilas”, “armar
la reta”, “comer ansias” o “mal del puerco”, frase que da titulo
a este texto, en el que hablaremos de algunos mexicanismos
desde la lingiiistica y de los llamados sindromes de filiacién
cultural desde la antropologia médica. Estos padecimientos
fisicos o psiquicos hacen referencia a enfermedades distin-

tas de las descritas por la medicina occidental. Aunque no

son exclusivos de México, si son muy frecuentes en

ENCUENTRA LA VERSION COMPLETA
e oS YAALA VE NT A E N
AL DEL PUERCO Y OTRAS

sin embargo, en la Biblioteca Digital de
la Medicina Tradicional Mexicana de la
UNAM se han documentado mas de mil.
Entre los mas conocidos se encuentran
el mal del puerco, el susto o espanto,
el empacho, el mal de ojo, la caida de
mollera, el mal aire y estar chipil.

Hablemos del mal del puerco o
marea alcalina postprandial, tér-
mino fisiol6égico que describe
un proceso natural del orga-
nismo una vez iniciada la
digestion. Mientras el esto-
mago libera acido clorhi-
drico para procesar los
alimentos, al torrente
sanguineo llega bicar-
bonato, lo que incre-
menta el pH de la
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Puede haber muchas razones por las que
te cuesta sostener una relacién estable o
por las que eliges personas no disponi-
bles para una relacion sana a largo plazo.
Aqui te daré tres que son muy importantes
y seguro no eres consciente de que afectan
desde la raiz.

1. Te enteraste de una infidelidad de papa
0 mama cuando aiin no eras adulto, y de
manera inconsciente generas dos cosas: la
primera es la creencia de que no se puede
confiar en las parejas; la segunda, una leal-
tad a quien fue enganado, y dices desde

tu amor incondicional “yo me quedo solo
como ti”, “yo elijo parejas no disponibles
como ti”. Y guardas esto en tu corazoén.

Las frases que usamos en constelaciones
familiares para romper con esto son:

(Las puedes repetir en voz alta para ver qué
se mueve en ti).

Mama, papa, dejo con ustedes sus temas de
pareja porque eso no les corresponde a los
hijos, les regreso toda la responsabilidad y
me libero.

(Mama o papa, segun sea el caso de quien
fue infiel) Estoy enojado contigo por la trai-
cién (permitete sentir, unos segundos),
pero hoy entiendo que fue cosa de pareja

y dejo contigo esa responsabilidad y me
libero.

(Mama o papa, segun sea el caso de quien
fue enganado) Yo, como tu, busco parejas
no disponibles, por ti me quedo solo, yo
me quedo a tu lado como tu compaiiero de
vida. Ahora que lo veo, con tu bendiciéon
y tu permiso, vivo diferente a ti, no mejor
ni peor, s6lo a mi manera. Ta ya pagaste el
precio, a partir de hoy te honro y la mejor
manera de honrarte es hacer cosas mara-
villosas con mi vida. Te pido que veas con
buenos ojos que elija tener una pareja que,
a su vez, me elija.

POR QUE TE
CUESTA TENER

2. Estas actuando desde tu nifa o nifio inte-
rior. Por eso, de manera inconsciente, te da
miedo dirigirte hacia tu destino como mujer
o0 como hombre que avanza un paso delante
de sus padres para crear su nueva familia,
la cual puede ser sélo tu y tu pareja o uste-
des con sus hijos.

Las frases que usamos en constelaciones
familiares para romper con esto son:

€ /StrategaBM

(Las puedes repetir en voz alta para ver qué
se mueve en ti).

Mama, y luego repites lo mismo a papa: ta
eres grande y yo pequeio y, aunque siem-
pre sera asi, ya creci. Ya soy una mujer/un
hombre (permitete sentir unos segundos)

y ahora, desde mi yo adulto, respeto tu des-
tino y sigo hacia el mio. Gracias por la vida,
la tomo con los brazos abiertos y con tu
permiso y tu bendicién la vivo diferente a

UNA PAREJA ESTABLE

Por: LAE. Lili Torres

Administradora de empresas, descodificadora biointegrativa y

consteladora familiar / lilitorres.holistica

ti, no mejor ni peor, s6lo a mi manera. Di tu
nombre completo.

3. Tu corazén esta con una expareja y pro-
bablemente esta razén la tengas mas cons-
ciente, pero hay resistencia para aceptarlo.
Por eso buscas parejas, para comprobarte
que no es asi, pero terminan siendo perso-
nas no disponibles, pues tu corazén esta
cerrado porque no has cortado el vinculo.

Las frases que usamos en constelaciones
familiares para romper con esto son:

(Las puedes repetir en voz alta para ver qué
se mueve en ti).

(El nombre de tu expareja) Ahora te veo

tal como eres, veo desde donde te elegi. Te
regreso la responsabilidad que te toca y me
libero. Tomo sélo la responsabilidad que
me toca. Corto contigo cualquier vinculo
de pareja y me libero. Te dejo donde corres-
ponde, en el pasado. Gracias por los buenos
momentos y también me agradezco todo lo
que creci y aprendi en esta relaciéon. Ahora
sigo mi camino sin ti.

(Si tienes hijos, le dices: y te doy el lugar
como mama/papa de mi hijo). @
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RECOMIENDA

QUE VER

EL LIBRO DE LOS GATOS
Autor: Varios

Obra que retine cuentos e ilustraciones relacionados con uno de los
animales mas fascinantes y enigmaticos de la cultura popular.

Esta antologia abarca desde la ironia de Honoré de Balzac en “Penas
de amor de una gata inglesa” hasta la atmoésfera inquietante de H. P.
Lovecraft en “Los gatos de Ulthar”. A ello se suman las reflexiones de
Antén Chéjov en “; Quién tiene la culpa?” o el vinculo entre lo coti-
diano y lo sobrenatural en “El espectro”, de Emilia Pardo Bazan.

Cada relato ofrece distintas visiones literarias sobre el universo
felino. Una seleccién que no puedes perderte si eres cat person'y
devorador de historias.

QUE VER

OUTPOSITION
Autores: Gerardo A. Dada

La mayoria de las empresas no fracasan por desarrollar malos produc-
tos o contratar a las personas equivocadas, sino porque nunca toman
una decision estratégica clara. Sin ella, incluso una ejecucién exce-
lente pierde fuerza. OutPosition propone alcanzar el dominio del mer-
cado mediante la estrategia, la diferenciacién y el posicionamiento,
demostrando que el éxito no consiste en ser mejor dentro del mismo
juego, sino en cambiar las reglas hacia uno en el que puedas competir
con ventaja.

Este libro es una guia practica para ejecutivos y lideres que desean
desarrollar una estrategia basada en sus fortalezas Ginicas, ganarse un
lugar en la mente del cliente y crear una diferenciacion que la compe-
tencia no pueda arrebatarles facilmente.

QUE LEER

TEENAGE DREAM
Katy Perry

Es el tercer album de estudio de la cantante estadounidense.
Fue lanzado entre 2010 y 2011 en distintos paises, consoli-
dandose como un clasico del pop. Recibié siete nominacio-
nes a los Premios Grammy y una mencién en los Récords
Guinness gracias a sus cinco sencillos que alcanzaron el pri-
mer lugar de las listas, ademas de superar los tres millones
de copias vendidas

A'lo largo de 12 tracks, en los que sobresalen “California
gurls”, “Last friday night”, “Firework”, “E.T.” y “The one that
got away”, el disco cuenta con una amplia gama de subgéne-
ros del pop y el rock, pasando por la musica disco, el glam
metal, el hip-hop y la electronica. Ademas, las letras aluden
a los suenos adolescentes que todo el mundo recuerda.

72

ARIRANG
BTS

Quinto album de estudio de la banda surcoreana que marca
el esperado regreso de las superestrellas del pop mundial tras
una pausa de casi cuatro anos. Su titulo se inspira en
“Arirang”, la cancion tradicional mas representativa de Corea
del Sur, simbolo de la resiliencia, el amor y la identidad
cultural que acompanan al grupo.

El album, disponible en distintas versiones con porta-
das y colores exclusivos, retine 14 canciones inéditas que
fusionan pop, hip hop, R&B y rock. Sus letras reflejan

la madurez artistica de BTS al abordar temas como la
fama, la salud mental, la nostalgia por sus raices y las
relaciones amorosas tras cumplir los 30 anos. Tam-

bién exploran el retorno a sus origenes, las criticas a la
industria, la ansiedad y la soledad en la cima, sin per-
der una mirada optimista hacia el futuro.

QUE ESCUCHAR







