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Editorial

La última semana de febrero, bajo los auspicios de la Secretaría de Desarrollo Urbano y Vivienda,
SEDUVI, se llevó a cabo un Foro sobre Paisaje Urbano y Espacio Público, "El paradigma de la
publicidad exterior" para crear consciencia sobre cuál es el futuro de la publicidad fuera de casa para
los próximos 30 años a partir de los indicativos que hemos visto de unos 30 años para acá: o sea de
dónde vinimos y hacia dónde vamos.

Y, de entrada, nuestro amigo Aarón Yáñez, director de mercadotecnia de ReachMe, dio una
conferencia que nos puso a todos a temblar ya que, para empezar, nos mostró cuatro (4) fotografías
futuristas de otras tantas ciudades importantes de este mundo, (una de ellas conforme a la visión de
Elon Musk).

¿Y qué creen ustedes, mis queridos lectores? Que en esas fotografías, en ninguna de ellas existe el
menor rasgo de publicidad. Léase que para los científicos en ciernes la publicidad fuera de casa es algo
que tiende a desaparecer porque no le ven ninguna función práctica.

Si no queremos que eso suceda tarde o temprano nos toca a nosotros, los publicistas de hoy, colocar los
cimientos de una actividad a la que urge demos el importante papel que nuestra profesión desempeña
en pro de la ciudad: dicho de otra manera y en las propias palabras de Aarón Yáñez, debemos empezar
a crear desde ya la infraestructura urbana estratégica que, aparte de brindar un servicio a la
comunidad, nos permita colocar en ella nuestros mejores comerciales.

Porque ya ahora mismo la data que nuestra industria maneja es mucho mayor y mejor que la del
Gobierno. Y, de entrada, eso tiene un valor altísimo.

¿Hacia
dónde va la
industria del
exterior en la
CDMX?
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Hablar de salud
financiera es hablar de
bienestar y de
oportunidades.

Me da mucho gusto acompañarlos en la entrega del Premio Tótem, un
reconocimiento que año con año celebra lo mejor de la publicidad exterior en
México y que se ha consolidado como una de las plataformas más importantes
para impulsar la creatividad y la profesionalización de esta industria.

Sin duda, siempre es un orgullo reconocer a las y los ganadores creativos, así
como tener la oportunidad de conocer el talento de las y los jóvenes que
participaron en el Tótem Estudiantil.

Porque sabemos que el futuro de la comunicación y de la publicidad también se
construye desde las aulas, desde las nuevas miradas que buscan transformar la
realidad con mensajes positivos y de impacto social.

Porque sabemos que el futuro de la comunicación y de la publicidad también se
construye desde las aulas, desde las nuevas miradas que buscan transformar la
realidad con mensajes positivos y de impacto social.

Adaptado del discurso que el Lic. Alonso Jiménez,
director de medios y digital del Consejo de la
Comunicación impartió en la entrega del
decimonoveno premios Tótem, en marzo del 2026.
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Por ello, en la convocatoria 2026 del Tótem Estudiantil, invitamos a las y los
estudiantes a reflexionar y crear propuestas sobre un tema de enorme relevancia: La
Salud Financiera, con el objetivo de generar conciencia sobre su importancia para
mejorar la calidad de vida de las personas, reducir brechas de desigualdad y mejorar
la inclusión social, promoviendo acciones y programas que contribuyan al bienestar
financiero de las personas y organizaciones de México.

Hablar de salud financiera es hablar de bienestar y de oportunidades. Es lograr que
las personas aprendan a administrar mejor sus ingresos, ahorrar, evitar el
sobreendeudamiento y planear su futuro con mayor seguridad.
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Sin embargo, los retos en México siguen siendo
importantes. De acuerdo con la Encuesta Nacional de
Inclusión Financiera, cerca del 60% de los mexicanos
no cuenta con ahorros formales, y más del 40% de la
población tendría dificultades para cubrir un gasto
inesperado.

Además, millones de personas aún no tienen acceso
pleno a productos financieros que les permitan
construir estabilidad y patrimonio.

Fortalecer la salud financiera no solo impacta a las
personas, también contribuye a fortalecer el
desarrollo económico y social de nuestro país. Por eso
estamos convencidos que la comunicación y la
creatividad pueden ser grandes aliadas para generar
conciencia sobre éste tema, promover mejores hábitos
financieros y construir una sociedad más informada y
preparada.





Nos sentimos muy orgullosos de la gran respuesta de la comunidad universitaria para
la edición 2026 del Premio Tótem Estudiantil. Contamos con la participación de 20
universidades, recibiendo 1,566 trabajos, elaborados por 677 estudiantes.

Esto demuestra el enorme interés y compromiso de las nuevas generaciones con los
temas que enfrenta nuestro país.

Queremos agradecer profundamente a todas y todos los estudiantes que
participaron, a las escuelas y universidades que impulsaron a sus alumnos a formar
parte de este proyecto, y por supuesto, al jurado calificador, que tuvo la difícil tarea
de evaluar tantas propuestas creativas y seleccionar a quienes hoy serán reconocidos.
Siéntanse muy orgullosos de este reconocimiento. Su talento muestra que la
publicidad no solo comunica, también transforma.

Les invito a seguir creando mensajes con propósito, a seguir utilizando la creatividad
para generar conciencia y a continuar participando en iniciativas que impulsen
cambios positivos en México.

El futuro de la comunicación en nuestro país está en manos de jóvenes como ustedes.

¡Muchísimas felicidades!
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Hay momentos que detienen el tiempo. Que atraviesan generaciones. Que se viven en
la calle, en la oficina y, sobre todo, en casa. La llegada de un Mundial es uno de ellos.
Y este tiene un factor único: es el tercero que se juega en México, convirtiendo al país
en el que más veces ha sido anfitrión en la historia de la FIFA.

En ese contexto, Grupo Lala —patrocinador oficial de la Selección Mexicana— junto
a sus partners creativos Zurda México y Conciergency presentan “Golalazo”, una
campaña integral que celebra el espíritu mundialista y pone en el centro a la afición
mexicana, una de las más grandes y apasionadas del mundo.

“Golalazo es nuestra manera de decir que cada celebración, cada reunión y cada
emoción también se nutre. Así se nutre México está pensada para acompañar a
México en su camino hacia el Mundial y celebrar algo que para nosotros es esencial:
nutrir la pasión de todo un país y convertir una expresión cultural, en parte del
lenguaje del aficionado asociada a Lala”, Claudia Reyes, Directora de Marketing
Masterbrand Leches, Grupo Lala.
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Grupo Lala, junto a
Zurda México y
Conciergency,
presenta “Golalazo”.





La campaña inicia con un spot que retrata cómo la pasión por el fútbol se filtra en
cada rincón del hogar mexicano. La pieza está acompañada por un tema único, en el
que la compañía capitaliza una balada icónica para México: “Así Se siente México” y lo
convierte en “Así se Nutre México” interpretada por Los Ángeles Azules en una
cumbia para Lala, una colaboración que amplifica el tono emocional de la campaña y
conecta desde la música con distintas generaciones de aficionados.

La estrategia creativa, el concepto integral y el desarrollo del ecosistema de campaña
fueron trabajados en conjunto por el equipo de Marketing de Lala, Zurda México y
Conciergency, en un modelo de colaboración creativa donde ambas agencias, en
conjunto con la marca, operaron como un mismo equipo. Desde la construcción del
territorio conceptual hasta la definición del sistema visual y su despliegue en todos los
puntos de contacto, la campaña fue concebida como una plataforma cultural capaz de
amplificar el alcance de las marcas del grupo y conectar con millones de mexicanos en
un año clave.
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“Trabajar los mundiales es lo más lindo que le puede pasar a cualquier creativa o
creativo y si es para una empresa con un sentimiento nacional como lo es Lala para
México es mucho más apasionante”, expresó Diego Gueler Montero, Founder y CCO
de Zurda México.

Como parte del despliegue, las marcas de Grupo Lala lanzan ediciones limitadas de
sus productos con diseños especiales que celebran la identidad y la pasión mexicana.
Packs que se transforman en piezas de colección, llevando el espíritu mundialista
directamente a la mesa.

En coherencia con la plataforma creativa el sistema de packaging fue pensado como
una extensión natural del concepto. Conciergency lideró el desarrollo del lenguaje
visual aplicado a los packs, trabajando en sinergia con Zurda México para garantizar
consistencia narrativa, potencia gráfica y relevancia cultural en cada detalle. Cada
pieza fue concebida como un soporte activo de la historia que la campaña propone,
consolidando al punto de venta como un escenario más donde se vive el Mundial.

“Nos preguntamos cómo llevar la pasión de un país a un pack de leche. Entendimos
que en México el fútbol es identidad y memoria compartida, y nos inspiramos en las
camisetas que marcaron generaciones para crear doce diseños. Al alinearlos en
verde, blanco y rojo, la bandera apareció sola. Más que envases, construimos un
símbolo de orgullo y pertenencia”, comentó Valentina Zucchiatti, CCO de
Conciergency.

Con una apuesta de gran escala, un despliegue multiplataforma y un sistema de
identidad que también vive en el packaging, “Golalazo” marca el inicio del camino de
Grupo Lala hacia el Mundial, consolidando su presencia como marca que no solo
acompaña a las familias mexicanas, sino que forma parte de sus momentos más
significativos.
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Global Vía
Pública se
presentó ante
el medio
publicitario
mexicano.

El 26/03/26, en el Foro Total Play, asistimos más de 500 personas, entre publicistas y
anunciantes de este gremio, a la presentación de Global Vía Pública.

Las fotos que ahora publicamos hablan por sí mismas de la calidad del espectáculo que
nos ofrecieron y con el que mucho nos divertimos.

Al hacer uso de la palabra, Federico Diez, presidente de Global Vía Pública, nos comentó
que la misma se fundó hace 11 años, en Santiago de Chile y que a la fecha cuenta ya con
filiales en Perú, Argentina, Colombia y México: son 5 países, en total, en los que se ofrece
una nutrida cantidad de pantallas electrónicas en soportes como espectaculares,
mobiliario urbano, vallas móviles, aeropuertos y centros comerciales.

Por su parte, Jean Pierre Rivera, director comercial de Global en México, hizo hincapié
que la dualidad de espectaculares y relojes a nivel banqueta (mobiliario urbano), permite
ofrecer a las marcas de los clientes una completa cobertura "En una ciudad en donde el
tráfico es maravilloso ya que, por su densidad, nos brinda un tiempo de exposición por
encima de muchas otras urbes", comentó quien es oriundo de Lima, Perú.
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El mexicano Jaime Vázquez Mellado, director general de Global Vía Pública México,
resaltó el alto manejo de data que la empresa posee y que hace posible medir todas las
campañas, en todos los soportes, al detalle y en tiempo real por si es necesario cualquier
cambio y/o corrección sobre la marcha.

Autodenominados como "Una empresa de servicios de comunicación urbana", Global
incluye otras filiales como Sercom, Táctica, Intercanje, Nexus Media y otras en todas la
cuales el slogan corporativo reza "Amamos las calles".

Aparte de los mencionados, esa noche por ahí vimos a Mónica Olivares; Alonso Jiménez,
del Consejo de la Comunicación; Juan Diez de Havas; David Rodríguez y otros más de
500.

Agradecemos a nuestra amiga Carolina Gudiño, la embajadora oficial de Global y a su
gerente de marketing Javier Buenrostro, por habernos invitado a tan memorable evento.
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Global Vía
Pública
consolida un
enfoque Smart
City en las
principales
ciudades de
LATAM. 

Global Vía Pública, holding regional especializado en medios Out Of Home (OOH),
consolida un enfoque Smart City en las principales ciudades de los países de América
Latina donde opera, Argentina, Chile, Perú, Uruguay y México, integrando la publicidad
exterior al ecosistema urbano como una plataforma de información, conexión y
experiencia para los ciudadanos.

Desde esta visión, los soportes OOH comienzan a transformarse en una red de
dispositivos conectados dentro de la ciudad, como pantallas digitales, mobiliario urbano
con tecnología integrada, tótems interactivos y refugios de transporte con información
en tiempo real.

Este modelo permite desarrollar información y contenidos dinámicos y contextuales que
se adaptan al momento del día, al entorno y al movimiento y necesidades de los
transeúntes.
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“Las Smart Cities no se construyen sólo con tecnología, se construyen con conexiones,
datos, movilidad y visión. En Global Vía Pública entendemos que la publicidad exterior se
integra de forma activa a la infraestructura urbana, combinando comunicación de
marcas con información útil para la vida cotidiana, como datos de clima y hora,
transporte, mapas, alertas o eventos, iluminación nocturna para mayor seguridad, carga
de dispositivos móviles, accesibilidad para no videntes, habilitando además instancias de
interacción a través de tecnologías móviles y experiencias digitales. De este modo, el
OOH se transforma en un canal que acompaña el movimiento diario de las personas y
aporta valor real a la experiencia urbana”, señaló Federico Diez, Presidente de Global
Vía Pública.

Global Vía Pública funciona además como un puente entre marcas y ciudadanos, y
también con gobiernos y actores del entorno urbano, trabajando alineada con autoridades,
operadores y comunidades para mejorar la infraestructura de las ciudades, ofrecer nuevos
o mejores servicios a la población y actuar como un canal de comunicación abierto frente
a necesidades y situaciones de eventos, tránsito, y también de emergencia, siempre en el
marco de la normativa vigente y con una integración armónica al paisaje urbano.
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“En línea con esta visión, estamos avanzando en la incorporación en Chile de lo que
llamamos Ciudad Contigo, un servicio de acompañamiento remoto para personas que
transitan durante la noche. Está 100 % orientado a la seguridad y beneficio a la
comunidad. Esta solución combina alta calidad y tecnología que incluye desde pantalla
con sensor, posibilidad de videollamadas y cámaras de alta definición”, agregó Federico
Diez.

Ciudad Contigo, una iniciativa que se está implementando en Chile, funciona a través de
un sistema que se activa por sensor entre las 20:00 y las 05.00 horas, de modo tal que los
usuarios pueden conectarse en tiempo real con una operadora y ante cualquier situación
de riesgo estar protegidos y recibir ayuda en forma inmediata.

“Este tipo de soluciones demuestran cómo el OOH puede trascender la comunicación
comercial y convertirse en un componente activo de la seguridad y el cuidado en el
espacio público. Convencidos sobre la misión del OOH como motor de la mejora de la
experiencia urbana, somos el único medio que reinvierte más del 50% de todo lo que
factura en infraestructura y servicios para la comunidad. 

Esa inversión se traduce en refugios, paradas y mobiliario urbano de mayor calidad, así
como en soluciones tecnológicas que aportan conectividad, accesibilidad y seguridad a la
ciudad. Nuestro compromiso es que cada desarrollo no sólo genere valor para las
marcas, sino que también deje una mejora concreta y tangible en el espacio público”,
concluyó Federico Diez.
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Novo Nordisk
lanza la
campaña “Vive
Ligero”, para
visibilizar la
obesidad como
una enfermedad
crónica.

En el marco del Día Mundial de la Obesidad, Novo Nordisk México brindó a periodistas un
taller con el objetivo de educar y visibilizar que la obesidad es una enfermedad crónica y
compleja; y mostrar cómo, con 30 años dedicados a la investigación y desarrollo en el
área, contribuyen a que las personas vivan más ligero, perdiendo peso y recuperando su
salud integral con acompañamiento médico. La sesión ofreció evidencia clínica, voces
expertas y recursos prácticos para mejorar la cobertura del tema en beneficio de la
población.

El programa contó con la participación de la Dra. Emma Chávez, médica endocrinóloga y
coordinadora de la Clínica de Obesidad del Instituto Nacional de Ciencias Médicas y
Nutrición Salvador Zubirán (INCMNSZ); el Dr. Hugo Radillo, médico internista y
cardiólogo clínico, director del Centro de Atención Cardiometabólica; el Dr. Ricardo
Correa, médico internista y nefrólogo, adscrito del Departamento de Nefrología y
Metabolismo Mineral del INCMNSZ; y el Dr. Mike Vivas, director médico de Novo
Nordisk México, quienes compartieron hallazgos y recomendaciones para la población.
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Del dato a la acción: ¿por qué la pérdida de peso ayuda a recuperar la salud?

La obesidad no es un asunto estético, es una condición multifactorial que eleva el riesgo
de eventos cardiovasculares, daño renal y enfermedad hepática como la esteatohepatitis
asociada a disfunción metabólica (MASH), coloquialmente conocida como hígado graso,
entre otras complicaciones que deterioran la calidad y la esperanza de vida.

En México, las 4 principales causas de muerte siguen concentradas en enfermedades del
corazón, diabetes mellitus, tumores malignos y enfermedades del hígado, de acuerdo con
las Estadísticas del INEGI; esta tendencia se confirma en el corte anual 2024, así como en
los cortes preliminares de 2025, lo que refleja la urgencia de prevenir y tratar la obesidad
por su relación directa con estos desenlaces.

Pérdida de peso eficaz

El tratamiento del sobrepeso y la obesidad debe abordarse de manera integral, esto es,
con dieta baja en calorías y un aumento de la actividad física para el control de peso.
Como complemento a todo ello, semaglutida ha demostrado reducción de peso de 21%,
acompañada de una menor incidencia de eventos cardiovasculares. 

34
INDUSTRIA FARMACEUTICA

Dra. Angélica Navarro, Dr. Ricardo Correa, Dr. Hugo Radillo, Dra. Emma Chávez





Estos resultados son consistentes con las expectativas clínicas para el manejo moderno de
la obesidad, destacando como opción terapéutica efectiva, y priorizando siempre la
seguridad, la adherencia y el acompañamiento médico. Al tratar la obesidad, existe la
posibilidad de mejorar la función física, elevar la calidad de vida del paciente y reducir la
probabilidad de complicaciones graves.

Prevención de eventos cardiovasculares

Los resultados del STEER, análisis de la vida real, demuestran que semaglutida 2.4 reduce
el riesgo de ataque cardíaco, accidente cerebrovascular o muerte por todas las causas en
un 57% en comparación con tirzepatida. Este resultado soporta que el beneficio
cardiovascular de semaglutida 2.4 mg es especifico y único de esta molécula y no puede
ser extrapolado a otras terapias de la misma clase. Esto refuerza la importancia de
abordar la obesidad como un factor determinante de salud cardiovascular y respalda el
papel de las intervenciones médicas basadas en evidencia dentro de un plan integral de
manejo del peso.

Cuidado de enfermedad renal crónica y MASH

La obesidad representa un desafío para México. Al elevar el riesgo de complicaciones
como diabetes tipo 2, enfermedad renal crónica e hígado graso (MASH), incrementa la
demanda de hospitalizaciones, el número de complicaciones y los tratamientos que
impactan al sistema de salud, como diálisis o transplantes. Estas condiciones conforman
un síndrome cardio‑renal‑metabólico que incrementa la mortalidad prematura y disminuye
la calidad de vida. En este contexto, la pérdida de peso bajo supervisión profesional tiene
un efecto protector sobre múltiples órganos, reduciendo riesgos y ayudando a interrumpir
esta cascada de complicaciones.
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“La obesidad toca el corazón, el hígado, los riñones y la vida cotidiana de millones de
familias. En México tenemos que hablar de pérdida de peso como una vía para recuperar
salud, con empatía y evidencia. Con Vive Ligero invitamos a informarse, acompañarse
médicamente y a tomar decisiones seguras que tendrán un impacto positivo en el futuro del
país”, señaló el Dr. Mike Vivas, director médico senior de Novo Nordisk México.

La Dra. Chávez subrayó la necesidad de diagnosticar la obesidad a tiempo para prevenir
progresión hacia afectaciones hepáticas como hígado graso (MASH); el Dr. Radillo explicó
cómo el exceso de tejido adiposo influye en la presión arterial, inflamación sistémica y el
riesgo de eventos mayores, como infartos o fallas cardiacas; y el Dr. Correa destacó el
vínculo entre la obesidad y la sobrecarga (híper filtración) renal, una condición que puede
evolucionar silenciosamente hacia insuficiencia renal. Sus perspectivas convergen en que la
pérdida de peso segura y acompañada puede modificar el curso de estas enfermedades.

“La obesidad no es un fallo personal ni un problema de fuerza de voluntad; es una
enfermedad crónica regulada por mecanismos biológicos, hormonales y metabólicos que
actúan de forma distinta en cada persona. Por eso, el tratamiento no puede reducirse a
‘echarle ganas’, sino a recibir una evaluación clínica adecuada y un plan integral que
considere cuerpo, entorno y salud mental. Cuando entendemos esto, dejamos atrás la
culpa y abrimos la puerta a soluciones seguras y sostenibles, siempre con acompañamiento
profesional”, agregó la Dra. Emma Chávez, médica endocrinóloga.

Durante el evento, los especialistas coincidieron en que el primer paso para vivir más ligero
es comprender que la obesidad es tratable y que el acompañamiento médico evita prácticas
riesgosas como la automedicación o el uso inadecuado de terapias que requieren evaluación
clínica.

Vive Ligero promueve el acompañamiento médico y la continuidad del cuidado a través de
plataformas como NovoCare y del programa Nuevo Yo, diseñados para brindar educación,
seguimiento y soporte personalizado. Así, la persona recibe acompañamiento que le ayuda a
tomar decisiones informadas y seguras, siempre bajo indicación médica y con énfasis en no
auto prescripción.
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El más reciente estudio de Ipsos, “Entusiasmo mundialista vs dudas estructurales rumbo
a la Copa del Mundo”, se presenta en dos partes con la finalidad de analizar las
percepciones de los mexicanos ante este evento deportivo. En este primer vistazo,
destacan las opiniones y expectativas de los mexicanos en torno a temas como la
seguridad en el país, la infraestructura, las previsiones sobre el turismo y la derrama
económica. 

De acuerdo con los resultados del estudio, 7 de cada 10 mexicanos entrevistados están a
favor de que México sea una de las sedes mundialistas y coinciden con que este evento
internacional es una oportunidad para mostrar lo mejor de nuestro país.

Preocupaciones sobre la seguridad 

En cuanto a temas de seguridad, el 56% se siente preocupado por la realización de este
evento en México debido al narcotráfico y un 46% cree que el conflicto bélico entre
Israel, Irán y Estados Unidos puede afectar su realización. Solamente el 14% considera
que el Mundial de futbol traerá más seguridad a nuestro país. 

Ipsos: La otra cara del
Mundial. Entre el
entusiasmo y los retos
estructurales y de
seguridad rumbo a la
Copa del Mundo.
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Casi la mitad de los mexicanos (43%) se siente “poco o nada confiado” en que habrá un
buen nivel de seguridad, el 56% se muestra preocupado por el Mundial debido al
narcotráfico y el 79% teme a la delincuencia.
Únicamente el 11% de los mexicanos cree que México está “muy bien organizado” para
ser sede del evento.
8 de cada 10 mexicanos anticipan beneficios económicos.





Entre las principales preocupaciones de los mexicanos, además del narcotráfico,
destacan el aumento de precios (65%), el uso excesivo de recursos públicos y la
inseguridad para los visitantes extranjeros (54%), así como el tráfico (51%) y la
percepción negativa del país (45%).

Los resultados del estudio reflejan un entorno muy reservado entre la población. El
79% de los entrevistados manifestó estar algo o muy preocupado por la delincuencia
común, como robos y asaltos, seguido de un 74% que señaló inquietud ante el crimen
organizado. A estas preocupaciones se suman las estafas a extranjeros (72%), posibles
disturbios o violencia entre aficionados (65%) y actos de violencia de extranjeros hacia
mexicanos (59%). En este contexto, el 43% expresó sentirse “poco o nada confiado” en
que se garantizará un entorno de seguridad adecuado durante la celebración del
Mundial.

Para más de la mitad (55%) de los entrevistados lo mejor sería cancelar el Mundial o
cambiar de sede, mientras que el 45% lo mantendría tal y como está planeado. 

Las medidas que consideraron más urgentes los entrevistados para garantizar un
mundial seguro fueron: reforzar la seguridad en sedes y zonas turísticas (70%),
seguida por la presencia del ejército en ciudades sede (48%) y en tercer puesto,
operativos contra el crimen organizado (41%). 
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Más de la mitad (55%) respondió que los actos de violencia del narco durante el evento
son uno de los escenarios de seguridad que más preocupan, también destaca el 48%
que percibe que la ola de violencia no parará y el país quedará mal frente al resto del
mundo, por último, el 42% teme de un acto de terrorismo en alguno de los países
sede. 

Infraestructura y organización 

En relación con la infraestructura del país, solo el 11% considera que México está
“muy bien organizado” para albergar este evento, mientras que casi la mitad de los
entrevistados (46%) cree que el país está poco o nada organizado. Cuando se peguntó
sobre las condiciones de los inmuebles, 6 de cada 10 opinaron que los estadios,
hoteles y opciones de hospedaje se encuentran en óptimas condiciones para recibir a
los visitantes. 

“Los resultados del estudio también evidencian una percepción reservada en algunos
rubros clave. Poco más de la mitad de los mexicanos considera que las
telecomunicaciones están listas (wifi, internet, red celular), este porcentaje opina lo
mismo de los aeropuertos. La evaluación se torna negativa en cuanto a la
infraestructura urbana, donde únicamente el 34% percibe en buen estado las calles,
banquetas, iluminación, señalética y el transporte público en condiciones adecuadas.
La baja confianza en infraestructura y movilidad anticipa riesgos logísticos que podrían
comprometer la eficiencia operativa, así como la percepción internacional del país”.
Destacó Fernando Álvarez Kuri, Senior Business Director para Ipsos en México.
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Turismo y derrama económica

El 85% de los mexicanos cree que la Copa Mundial traerá beneficios económicos al
país, principalmente generado por el turismo (77%). El otro 15% que considera que
habrá perjuicios económicos y están preocupados principalmente por el
endeudamiento público. En términos generales, el 39% considera que después del
Mundial la economía del país mejorará, el 46% respondió que estará igual y un 10%
peor que antes de este evento. 

Casi la mitad de los mexicanos entrevistados (47%) contemplan realizar gastos
relacionados con el Mundial. De acuerdo con los resultados, estos desembolsos se
destinarán principalmente en consumo de alimentos y bebidas durante los partidos, así
como en la compra de mercancía oficial y boletos para los encuentros.

Por otro lado, los entrevistados también destacaron algunos beneficios económicos
asociados al evento, el 59% considera que impulsará el comercio local, el 55% que
favorecerá el desarrollo del sector hotelero y restaurantero, el 48% que contribuirá a
la promoción internacional del país y el 31% que podría generar mejoras en
infraestructura.

En cuanto a las percepciones sobre la experiencia de los visitantes extranjeros, la
visión de los mexicanos es positiva. El 59% considera que quienes visiten el país se
llevarán una buena imagen de México, mientras que el 58% confía en que recibirán
servicios de calidad. De igual manera, el 57% cree que disfrutarán de una oferta
gastronómica destacada y el 56% que serán bien recibidos por los compatriotas. 
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TERÁN TBWA realizó su Junta General “High Fucking Standards 2026”.
Consolidando este concepto como el estándar estratégico que define el nivel de
excelencia a seguir en cada área y división de la agencia.

José Alberto y Andrés Terán, extendieron la más cordial bienvenida a más de 700
colaboradores presenciales y 100 conectados en línea, marcando el inicio de una
jornada repleta de aprendizajes e inspiración.

El Futuro es Ahora: Un 2026 Determinante

Andrés Terán, CEO de la agencia, enfatizó que 2026 representa un punto de
inflexión crucial para el futuro de la organización. En un contexto marcado por el
vertiginoso desarrollo de la IA, la postura de la agencia es utilizarla no sólo para ser
más eficientes sino para ser mejores.

Para mantener HFS comentó, deben tener un punto de vista sólido, cultivar una
curiosidad genuina y rechazar categóricamente lo predecible. También dijo que
cuentan con un gran diferenciador que es su mejor herramienta: Disruption la cual
define una visión que rompe los convencionalismos y crea una nueva plataforma de
crecimiento.
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TERÁN TBWA arranca
el 2026 con su junta
“High Fucking
Standards”.





Para lograr sus metas se van a enfocar en 3 grandes pilares: DISRUPT – TRANSFORM
– GROW que guiarán cada acción y decisión de la organización.

Lorena Salmerón, Chief Strategy Officer, presentó una perspectiva práctica y
transformadora sobre la aplicación de Disruption. Enfatizó que no se trata de una
metodología ocasional sino de una práctica diaria que debe reflejarse en el producto
final: las Ideas. Comentó que Disruption debe permear todas las áreas y divisiones del
Grupo más allá del equipo de planeación estratégica.

Por su parte, Joaquín Maldonado, CCO, y parte de su equipo, hablaron sobre cómo
mantener un alto estándar creativo utilizando la IA. Joaquín explicó que la IA puede
ser la herramienta más poderosa para amplificar su imaginación y potenciar su
creatividad, pero también puede convertirse fácilmente en el camino hacia la
mediocridad cuando no se utiliza correctamente.

Después, cedió la palabra a algunos miembros de su equipo, quienes, de manera muy
práctica y con ejemplos reales, presentaron cuatro principios para trabajar la
creatividad con IA:

La Idea Manda.
Si se ve genérico, es genérico.
El craft no es negociable.
Dirige a la IA como a un equipo.
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La conclusión es contundente: La IA no debe hacerlos más rápidos sino mejores.

José Alberto Terán, en su nueva posición como CEO de Omnicom Advertising Latam,
presentó una oportunidad sin precedentes: la red creativa más grande del mundo, que
reúne agencias icónicas como: BBDO, McCANN y TBWA, cada una con una clara visión.
Esta integración estratégica simplifica y fortalece una red creativa de gran escala,
potenciando las marcas, capacidades y las herramientas más relevantes para los clientes
en todo el mundo.

Jorge Vallejo, como Corporate Vice President OA México, presentó el ecosistema
completo de Grupo Terán, diseñado para ofrecer soluciones integrales de negocio con
divisiones especializadas:

ATELIER: Producción audiovisual, ATL, pautas digitales y diseño, story boards,
animatics, modelado 3D.
INTEGER: Social media, BTL, e-commerce, web development.
OMNICOM PRODUCTION: Amplificación de contenido, creación de contenido, motion
design, desarrollo con la IA generativa, contenido a escala.
WORLDHEALTH: Soluciones especializadas en pharma & wellness.

Por su parte, Juanita Rodríguez, CFO de Omnicom Production Latam, presentó el caso
práctico “Agentes en la Nómina”, en el que narró cómo están trabajando con un modelo
híbrido; talento humano + agentes IA, para uno de sus principales clientes. El caso cuenta
cómo lo lograron, todos los retos que tuvieron que superar y especialmente, los beneficios
y eficiencias extraordinarias conseguidas con este modelo innovador.

Para finalizar esta jornada, Andrés Terán invitó a todos los participantes a subir al
escenario para responder en equipo las preguntas que surgieron de parte de todos los
compañeros.

Fue una mañana de transformación, donde todos los presentes conocieron nuevas
herramientas para potenciar la IA como aliada estratégica, y para contar con las más
fuertes capacidades conectadas de esta nueva era.
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Cuando se va a filmar un comercial, lo primero que hay que hacer es revisar que todo
el equipo a utilizar, ya sea propio o rentado, esté funcionando al cien. Sobre todo la
cámara y sus lentes, que son equipos de alta tecnología, que siempre estén en
mantenimiento porque, si fallan sobre la marcha, la catástrofe es mayúscula.

Así, en una cámara, lo primero que hay que cuidar es que esté perfectamente
colimada. ¿Perdón… qué es eso…con qué se come? Porque nunca antes en mí ya larga
carrera profesional había yo escuchado ese término, ni sabía que existiera esa área de
producción: el laboratorio de colimado.

Y como a mí me enseñaron que lo que no se sabe debe preguntarse a quien sí sabe,
entonces hice una visita a CTT, la empresa más importante en el arrendamiento de
equipo para filmación en este país, con más de 50 años de experiencia en el ramo, a
cargo de la Sra. Chuyita Hernández y sus tres hijos, quienes tuvieron la paciencia de
explicarme cómo está eso del colimado, a través del jefe de ese departamento en CTT:
el amigo Pedro Limón, quien me llevó a su laboratorio y ahí, in situ, me dio una clase
sobre la materia.

Tiene CTT un
ultramoderno
laboratorio de
colimado en México:
el único de América
Latina.
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Y él nos dijo: “Cuando se dieron cuenta de que las necesidades de colimado crecían y
crecían, los señores Hernández contrataron a un especialista, en EU. Él fue el Sr.
Antonio Hernández, mexicano, pero residente en EU, quien había trabajado ya toda
su vida en empresas como Carl Zeiss, Siemens Angenius y otras especialistas en
óptica avanzada. Él vino, con todo ese saber y experiencia, a enseñarnos el oficio en
un curso que duró dos años, a tiempo completo: él nos lo enseñó todo y, cuando vio
que ya sabíamos, se regresó a Norteamérica”.

Ahora sabemos, por lo que CTT nos enseñó, que colimar es la ciencia de calibrar el
desempeño de una cámara de cine o video, con los lentes a utilizar, con el propósito
de que la imagen en pantalla se reproduzca por completo nítida y a foco. La acción
aplica también en cámaras de foto fija. Así, en el papel, parece fácil de lograrse, pero
es una labor delicada porque se hace con equipos de muy alta tecnología, en un
recinto donde incluso el piso está liso al milímetro.

“Trabajamos con unidades en micras: y una micra es la milésima parte de un
milímetro. No podemos equivocarnos porque, si lo hacemos, el resultado puede ser
una imagen desenfocada. Que puede ser que a simple vista no se note, pero en la
pantalla de la sala de cine sí se llega a notar. Y eso no puede suceder”, nos comentó
Pedro Limón.
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Y si un laboratorio así es muy apantallante, cuantimás el de CTT, donde se tienen 3
estaciones de trabajo, completos de pe a pa, con un colimador paralelo de marca
Chosziel, un proyector de alta precisión, que corre sobre una mesa con rieles en el
piso, una dotación completa de tablas Siemens de enfoque y muchas otras
herramientas de tecnología especial.

“Así, lo que antes requería más o menos una semana ya que todo el equipo debe
colimarse antes de salir al campo, ahora podemos hacerlo en 20 minutos. Como es
obvio suponer, nuestros equipos y herramientas son caros, pero el trabajo de
nuestros clientes requiere ese servicio. Y nosotros lo damos”, concluyó el Sr. Limón.
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Diana Medina se integra como
Head of Sales en Samsung Ads
México. 

Samsung Ads, la división de
publicidad en las Smart TVs de
Samsung Electronics, anuncia la
incorporación de Diana Medina
como Head of Sales para México.

En esta posición, reportará
directamente a José Melchert,
director senior de Ventas y
Operaciones para Samsung Ads
Latinoamérica.

Este nombramiento responde a la
necesidad de fortalecer la
estrategia comercial de la división
en un contexto de acelerado
crecimiento y mayor adopción de
soluciones publicitarias en
Televisión Conectada (CTV) en el
mercado mexicano.

Diana cuenta con más de quince
años en ventas publicitarias y
monetización de audiencias en
empresas globales de medios y
tecnología, como Paramount, HBO
y la BBC. Desde su nueva posición,
liderará la estrategia comercial y la
gestión del equipo de ventas en
México, con el objetivo de impulsar
un crecimiento sostenido,
desarrollar clientes clave y
construir relaciones de largo plazo
con agencias, anunciantes y socios
estratégicos, apalancadas en
soluciones publicitarias basadas en
datos.

Según estimaciones de PwC, la
inteligencia artificial -impulsada
por el uso de la nube- podría
aportar cerca de 15.7 billones de
dólares al PIB global hacia finales
de 2030, a medida que su adopción
se vuelva cada vez más común en
distintas industrias y servicios,
incluido el sector de hotelería.

Oracle, con más de 45 años
desarrollando soluciones
tecnológicas para hoteleros
independientes y grandes cadenas,
anunció que fue incorporado por
IHG Hotels & Resorts como
proveedor autorizado de gestión
inmobiliaria.

La plataforma Oracle OPERA
Cloud buscará elevar la eficiencia
operativa y la experiencia del
huésped en propiedades: una
cobertura que para el grupo
representa presencia en alrededor
de 236 países y territorios.

Con esta alianza, los hoteles
podrán estandarizar operaciones y
datos en una plataforma común,
fortaleciendo la visibilidad y la
inteligencia del negocio, y
ofreciendo interacciones más
consistentes y de mayor valor para
huéspedes y miembros de sus
programas de lealtad.

“Asumir este rol representa una
gran oportunidad para contribuir
al crecimiento de un mercado
estratégico para la compañía,
ofreciendo soluciones impulsadas
por data en un medio en plena
tendencia como lo es CTV. Estoy
entusiasmada con este reto y con
convertirlo en resultados tangibles
para nuestros clientes, de la mano
de mi equipo”, comentó Diana
Medina.

Con este nombramiento, Samsung
Ads fortalece su equipo de
liderazgo, reafirma su compromiso
con el mercado mexicano y
refuerza su apuesta por el
desarrollo del ecosistema de CTV
en el país.

José Melchert señaló: “La visión
estratégica de Diana, así como su
enfoque en resultados y
crecimiento sostenible, serán clave
para continuar posicionando a
Samsung Ads como aliado
estratégico para los anunciantes
en México”.

Cómo implementan hoteleros la
IA y la nube en beneficio del
huésped. 

La plataforma hotelera Oracle
OPERA Cloud mejora la eficiencia
y la experiencia de los huéspedes
en propiedades de la hotelera IHG
en América y la región EMEAA
(Europa, Oriente Medio, África y
Asia). 
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Zurda Agency anuncia su nuevo
liderazgo creativo. 

Joy Giangualano asume el rol de
Executive Creative and Satretgy
Director, mientras que Christian
“Amish Bueno” Leal-Saint Jean y
Sebastián “Amish Malo” Higueret,
además de continuar como
Directores Creativos Globales,
suman ahora la Dirección General
Creativa de Argentina como ECDs.

Un equipo que integra estrategia y
creatividad bajo una misma visión,
trabajando de manera directa con
Diego Gueler Montero, CCO de la
agencia.

Joy, quien ya lideraba el área de
Estrategia de la agencia, amplía su
responsabilidad creativa
consolidando un modelo donde las
ideas nacen desde el entendimiento
profundo del negocio. Este rol,
novedoso no solo para Zurda, sino
también para el mercado
publicitario argentino en general,
fue creado para integrar la
creatividad y la estrategia como
una sola cosa que funciona unida y
en forma simultánea y no cómo
disciplinas que funcionan en
clusters separados.

“Este nuevo desafío, y sobre todo
de poder compartirlo con los
Amish, para mi representa un hito
enorme en mi carrera. 

Esta decisión confirma una mirada
muy clara de la agencia en la
búsqueda de integración en el
pensamiento estratégico y
creativo, potenciando aún más el
pensamiento con mirada en el
negocio de las marcas”, expresó
Joy Giangualano.

Por su parte, Christian y
Sebastián, “Los Amish”,
mantienen su liderazgo global
mientras fortalecen la dirección
creativa en Argentina, aportando
una mirada internacional que
dialoga con la cultura local.

Esta doble dimensión —global y
local— potencia el diferencial de la
agencia y permite trasladar
aprendizajes, metodologías y
sensibilidad cultural entre
mercados. Al asumir este nuevo
desafío, comentaron que: “Si bien
estamos muy contentos con este
nuevo desafío, lo que más nos
alegra es compartirlo con Joy con
quien ya venimos trabajando hace
años y sabemos que siempre está
enfocada en seguir construyendo
desde la estrategia y la creatividad
para alcanzar el mejor resultado.
Estamos seguros que con el apoyo
de Den y Diego vamos a poder
desarrollarnos aún más
profesionalmente y vamos a poder
hacer crecer la cultura de Zurda”.

Denise Orman y Diego Gueler
Montero enmarcan este
movimiento como parte de la
evolución natural de la agencia.  

Para el viajero, esto se traduce en
estancias más personalizadas, con
herramientas como chatbots para
resolver dudas, recomendaciones
inteligentes, mejoras en la
eficiencia informativa del sitio y
sugerencias gastronómicas basadas
en preferencias individuales, entre
otras aplicaciones.

Alex Alt, vicepresidente ejecutivo
y gerente general de Oracle
Commercial Cloud Applications,
comentó:

“OPERA Cloud proporciona un
conjunto comprobado, escalable e
intuitivo, que impulsa la toma de
decisiones basada en datos, agiliza
las operaciones y ofrece
experiencias mejoradas tanto para
huéspedes como para el personal”.

Por su parte Jolie Fleming,
directora de Producto y
Tecnología de IHG Hotels &
Resorts, declaró:

“La plataforma hotelera Oracle
OPERA Cloud aporta capacidades
avanzadas que ayudarán a
impulsar el rendimiento de nuestro
portafolio hotelero, incluso en las
propiedades IHG más complejas”. 

Esta colaboración podría ser un
preámbulo para lo que expertos
asegurarán, sucederá pronto, como
menús más interactivos en la
habitación, el uso de robótica en
ciertos espacios, o incluso, nuevas
formas de pago.
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Monks: Agencia Creativa del Año
en los TikTok Ad Awards 2026. 

Monks, la marca operativa global,
puramente digital y basada en
datos de S4Capital, fue nombrada
Agencia Creativa del Año en los
TikTok Ad Awards 2026, un
reconocimiento que confirma un
punto de inflexión para la industria:
en TikTok ya no gana quien “hace
anuncios”, sino quien sabe
competir dentro del
entretenimiento, con rigor y
cadencia.

La plataforma dejó de ser un canal
accesorio y se volvió un territorio
donde cultura y negocio se cruzan
a velocidad real. En México, el
alcance publicitario potencial de
TikTok (usuarios 18+) se ubicó en
99.0 millones hacia finales de
2025, una escala que obliga a las
marcas a pensar en un ecosistema
y no en campañas aisladas.

Esa lógica exige creatividad nativa,
no reciclada. 

“Nuestra estrategia es
naturalmente TikTok-First porque
se construyó desde cero bajo la
premisa de que la conversación
nativa supera a la publicidad
tradicional. No replicamos
anuncios de TV o Instagram.
Adoptamos y perfeccionamos el
lenguaje, los códigos y la velocidad
de la plataforma. 

Diego agregó: “Es un sueño
presenciar el crecimiento de Joy y
los Amish. Hace años que
compartimos laburo en distintas
agencias y que aprendemos e
implementamos juntos nuevas
maneras de hacer las cosas. La
verdad es que jugamos de
memoria, y eso hace todo más
fácil y orgánico. Siempre quise
unir las áreas de creatividad y
estrategia, y ahora tengo a los
profesionales ideales para llevar
este plan adelante. 

Joy es una gran estratega con un
talento creativo inmenso, y los
Amish están entre los creativos
más originales que vi en acción,
además de que compartimos al
100% la visión de cómo liderar a
las personas para seguir
profundizando la cultura de
Zurda”.

Con este equipo al frente de la
creatividad, Zurda refuerza más
que nunca su mentalidad in-house:
una forma de trabajo que implica
involucrarse en las decisiones
estratégicas de los clientes más allá
de la publicidad, acompañando
procesos de negocio, construcción
de marca y evolución cultural.
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El reto era escalar el hype de los
estrenos a millones de usuarios sin
diluir la autenticidad y el tono que
caracteriza la comunicación de
marcas como Netflix, que recibió
dos oros en esta edición”, dijo
Polen Hinojosa, Senior Creative
Director.

Monks encuentra en este logro la
validación de un modelo que
convierte el ritmo de TikTok en
ventaja competitiva: contenido
diseñado para probarse,
optimizarse y escalarse en tiempo
real, sin diluir tono ni consistencia.
La ejecución se vuelve método:
señales, aprendizaje continuo y
decisiones rápidas con control.

Para Monks, el cambio de época es
claro: “En TikTok no existen
audiencias, sino comunidades. Por
esto, no basta con saber qué edad
tiene la persona con la que quieres
conectar. Debes saber cómo
habla, qué intereses tiene, a quién
sigue… Así, se construyen nuestras
Real-Time Brands, marcas que
nacen entre la intersección de
cultura, entretenimiento y
tecnología que tienen siempre algo
interesante que decirle a las
personas”, explicó Sebastian
Quiroga Cubides, VP of Brand
Strategy.



Hay hitos que se miden en años y
otros que se miden en luz. Cumplir
40 vueltasal Sol no es algo que
suceda todos los días; es un
momento de orgullo y, sobre todo,
de transformación. El Sol, Festival
Iberoamericano de la
Comunicación Publicitaria, celebra
en 2026 cuatro décadas junto a un
jurado de excepción.

Talento que cruza fronteras

El Sol ha tejido una red que
conecta Madrid con Bogotá,
Ciudad de México, Buenos Aires,
Nueva York o Santiago de Chile,
Lima y San José hasta llegar a
Málaga. Este jurado impulsa una
perspectiva internacional para
entender la creatividad desde un
punto de vista global, pero
valorando la perspectiva local de
cada mercado con una fuerte
apuesta por el impacto cultural.

La presidencia del jurado recae en
John Raúl Forero, presidente &
CCO de DDB Colombia, una de las
figuras más respetadas de la
industria, que liderará al jurado
para identificar y premiar aquellas
ideas que logran algo casi mágico:
impactar en el negocio mientras
llenan de luz la cultura.

“Esta es nuestra 40 vuelta
alrededor del Sol, y si algo hemos
aprendido, es que la creatividad y
las buenas ideas siempre brillan.
Brillan por los profesionales que
hay detrás, por las agencias que lo
intentan y por las marcas que
confían”, afirma Germán Silva,
Director de El Sol. “En Málaga,
este jurado tiene el gran reto de
premiar la excelencia que nos
mueve y demostrar que, tras
cuatro décadas, El Sol sigue
brillando con más fuerza que
nunca”, añade.

Málaga, epicentro creativo de El
Sol

La celebración culminará los días
28 y 29 de mayo de 2026.

“Hoy las marcas compiten en
tiempo real. Ser Agencia del Año
en TikTok confirma que podemos
construir Real Time Brands con
velocidad y consistencia; como
Orchestration Partner,
conectamos estrategia, data,
creatividad y producción para
ejecutar rápido sin perder el
control”, señaló Alejandro
Olascoaga, Managing Director.

De cara a 2026, Monks continuará
profundizando un enfoque TikTok-
First: ampliar capacidades, integrar
equipos y convertir señales de
cultura en decisiones creativas con
velocidad y control. Con IA
aplicada como músculo operativo
—no como adorno—, la agencia
seguirá construyendo Real Time
Brands y escalando contenido que
nace nativo, se prueba en vivo y se
optimiza sin perder tono,
consistencia ni ambición creativa
en Latinoamérica.

El Sol, Festival Iberoamericano de
la Comunicación Publicitaria,
celebra cuatro décadas. 
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“Ganar por octava vez como Mejor
Agencia Independiente del Año no
es una casualidad, es
consecuencia”, señaló Cristian
Rocha, socio fundador de Made.
“Competimos contra las redes más
grandes del mundo y hoy estamos
dentro del Top 5 general del país.
Eso confirma algo que venimos
construyendo desde hace años: la
independencia es una ventaja
creativa”.

Con ocho reconocimientos como
Mejor Agencia Independiente del
Año y múltiples premios nacionales
e internacionales, Made se
consolida como un referente de la
creatividad independiente en
México y América Latina. 

Por su parte, Yosu Arangüena,
socio fundador, destacó que...

“Este reconocimiento no habla
solo de premios, habla de
consistencia. Ocho veces Mejor
Independiente y Top 5 general es
resultado de una cultura que no
negocia la ambición. Somos
independientes por estructura,
pero sobre todo por mentalidad. Y
esa mentalidad nos ha permitido
hacer historia”.

Este nuevo logro reafirma una
visión clara: las ideas poderosas no
necesitan pertenecer a una red
global para cambiar la industria.

Desapariciones, campaña del
Comité Internacional de la Cruz
Roja, uno de los problemas más
grandes en México. 

Archer Troy, la agencia
independiente Mx, ha creado un
nuevo proyecto de la mano del
Comité Internacional de la Cruz
Roja y la casa productora Oriental
Films.

Una campaña sobre el valor de las
carpetas de investigación para la
búsqueda de personas, víctimas de
desaparición. Con frases como,
“Desaparecieron una vez; que no
desaparezcan dos veces” o “Los
buscamos porque los amamos”,
esta campaña visibiliza uno de los
problemas sociales más grandes en
México.

Esta campaña es el grito de todo un
país para no dejar de buscar a sus
desaparecidos.

Hay quienes creen que las carpetas
de investigación son papel y polvo,
hojas con historias que el tiempo
devora. Pero no. Cada carpeta de
investigación respira cuando
alguien menciona su nombre o
pronuncia su número. Late cuando
una madre pregunta. Tiembla
cuando un padre toca una puerta. 

El emblemático Teatro Cervantes y
los cines Albéniz de Málaga se
transformarán en el refugio de esta
comunidad, donde se premiará la
excelencia que nos ha movido
durante cuarenta años y la que nos
impulsará durante las próximas
décadas.

Made: “Mejor Agencia
Independiente del Año” y Top 5
general en el Círculo de Oro 2026.

Made reafirma su liderazgo en la
industria creativa mexicana al ser
reconocida, por octava ocasión,
como “Mejor Agencia
Independiente del Año” en la 8va
edición del festival Círculo de Oro,
consolidando una trayectoria que la
posiciona, sin duda, como la
agencia independiente más exitosa
en la historia de México.

Este año, además, Made alcanzó el
quinto lugar entre todas las
agencias del país, incluyendo redes
globales, dentro del ranking del
Círculo de Oro, entrando al Top 5
general y demostrando que el
modelo independiente no solo
compite, sino que lidera.

Fundada en México y con presencia
en Brasil, Colombia y Argentina,
Made ha construido un modelo
creativo basado en independencia
de pensamiento, ambición
estratégica y una cultura que
privilegia las ideas con impacto real
en negocio y cultura.

65
BITÁCORA



No son archivos y ya. Son memoria
que se resiste al olvido, al silencio.
Y mientras haya alguien buscando,
las carpetas de investigación
seguirán vivas. Vivas como la
esperanza. Vivas como la verdad
que aún falta. Más vivas que
nunca.

Porque una carpeta de
investigación no guarda solo
papeles, sostiene la búsqueda de
esos seres queridos que no se está
dispuesto a dejar.

Hasta enero de 2026, más de 130
mil personas permanecen
desaparecidas en México. Detrás
de cada caso hay una familia que
espera respuestas. En este
contexto, el Comité Internacional
de la Cruz Roja (CICR) presenta
esta campaña sobre desapariciones
y sus carpetas de investigación. Un
reconocimiento y un mensaje de
conciencia a la importancia de esas
carpetas de investigación como eje
central de la búsqueda de las
personas desaparecidas y del
derecho de sus familiares a saber,
ya que éstas registran las acciones
de búsqueda e investigación que
deben ser emprendidas por las
autoridades de forma exhaustiva.

El CICR apuntó que, a partir de la
reciente reforma a la Ley general
en materia de desaparición, es
obligatorio que todos los reportes
de búsqueda de personas estén
acompañados de la apertura de
una carpeta de investigación. 

La vinculación efectiva entre estas
carpetas de investigación y los
folios de los reportes de búsqueda,
permite concentrar y analizar la
información del caso, generar
hipótesis sobre la desaparición de
la persona, orientar los planes de
investigación y búsqueda y dar
seguimiento a los avances.

Además, facilita la coordinación
entre las comisiones de búsqueda y
las fiscalías del gobierno para que
los procesos de investigación y
búsqueda se refuercen
mutuamente, evitando retrasos o la
fragmentación de acciones. Esta
colaboración estrecha y
permanente es fundamental para
dar con el paradero de las personas
desaparecidas.

Cuando una persona desaparece,
su historia se detiene y su familia se
enfrenta a un doloroso camino de
incertidumbre. Las acciones que
realizan y documentan las
autoridades en estas carpetas de
investigación y la información que
aportan las familias, son esenciales
para reconstruir esa historia y
marcar el camino para la
localización de la persona.

“Mientras haya alguien buscando,
las carpetas de investigación
seguirán vivas. Una carpeta de
investigación no es un expediente
inerte ni un cúmulo de papeles: es
una herramienta de trabajo que
articula información y permite
formular hipótesis de
investigación. Una carpeta de
investigación late y respira con
cada acción de búsqueda”, 

aseguró María Elizondo, asesora
jurídica del CICR para México y
América Central.

Este proyecto también incluye una
“Guía de información: carpeta de
investigación para la búsqueda de
personas”, un material diseñado en
conjunto con familiares de
personas desaparecidas, que
brinda a quienes buscan a un ser
querido información clara,
accesible y útil para el seguimiento
de sus carpetas de investigación y,
que en una segunda etapa, contará
con una exposición itinerante por
las principales ciudades del país.

Diana Gutiérrez, integrante del
colectivo “Buscándote con amor” y
quien busca a su madre Adulfa
Pomposa Cerqueda, desaparecida
desde el 13 de septiembre de 2016
en el Estado de México, indicó que:
“La carpeta de investigación no es
solo un trámite administrativo, es
el corazón del proceso de
búsqueda. Para las familias
representa la posibilidad de exigir
avances y participar activamente
en la investigación. Una carpeta
incompleta o mal integrada,
retrasa la búsqueda y vulnera
nuestros derechos
fundamentales”. 

Por el contrario, expresó, una
carpeta bien integrada, permite
coordinar mejor a las instituciones,
evitar omisiones y duplicidades,
generar confianza y aumentar las
probabilidades de localizar a la
persona desaparecida.
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Celebra el Círculo de Oro su 35a
edición: con un reconocimiento
para José Alberto Terán.

Este año 2026, el Círculo de Oro
se llevó a cabo en dos etapas: una
el 26/02 y la otra al día siguiente.
En la primera de ellas se hizo un
público reconocimiento a la
trayectoria profesional de nuestro
amigo José Alberto Terán.

En la parte emotiva de ese evento
de premiación, Andrés Terán, el
hijo de José, dio un discurso y
luego le entregó el reconocimiento
a su papá.

Acto seguido, José nos hizo favor
de obsequiarnos un breve discurso,
corto pero sustancioso en el que
mencionó que lleva ya más de 50
años trabajando en su agencia, que
ha sido de su padre, Don José
Terán, quien fundó esa empresa en
la década de los cuarenta del siglo
pasado, para servir a El Palacio de
Hierro.

Al punto, cabe resaltar que Don
José siempre se definió a sí mismo
como a "un artista comercial".

A lo largo de sus 57 años de
trayectoria profesional, René
Martínez y su agencia trabajaron
prácticamente para todos los
grandes anunciantes a ambos lados
de la frontera quienes, gracias a las
ideas de nuestro amigo, vieron
cumplidos e incluso superados sus
objetivos de ventas e imagen.

En 1969, René ingresó a la ANP
Sección Chihuahua Sede Ciudad
Juárez, misma que ya nunca
abandonó: fue su Presidente en
tres ocasiones y desarrolló diversos
cargos en más de 16 Mesas
Directivas: su labor fue siempre un
ejemplo de unidad.

En 2003, le fue entregado el
premio de El Presidente del Año,
por el que había sido el fundador
de la ANP en Cd. Juárez, Don
Ismael Rodríguez y, en el 2004, se
le entregó otro reconocimiento, un
pin dorado, acreditándolo como
socio honorario vitalicio.

Convencido de que no basta decir
sino de que, también, hay que
hacer, René Martínez siempre
participó en las estrategias y
producciones creativas de las
campañas de servicio social que la
ANP desarrolló a lo largo de los
últimos 25 años: fue un convencido
de lo que hacía.

Descanse en paz.

El CICR recordó que el Estado
mexicano debe garantizar el
derecho de las familias a saber, y
con esta campaña emite un
llamado a las autoridades
competentes a hacer todo cuanto
está a su alcance para esclarecer la
suerte y el paradero de las
personas desaparecidas,
incluyendo impulsar la integración,
el seguimiento y el análisis
adecuado de las carpetas de
investigación, ya que esto puede
marcar la diferencia en la
localización de una persona.

Descanse en paz René Martínez
Boisselier. 

El 26/02/26 (una fecha a todas
luces cabalística), falleció el amigo
René Martínez Boisselier: él se
encontraba en un hospital de El
Paso, Texas, al que se dirigió en
busca de ayuda cuando se sintió
mal y ahí lo sorprendió la muerte.

René, como le decíamos sus
amigos, contaba con 82 años de
edad: nació en 1944, en Ciudad
Juárez, Chihuahua. Se trasladó a la
CDMX a estudiar la carrera de
publicista en la entonces ETP, de la
que se graduó a mediados de la
década de los setenta para regresar
a su tierra natal y fundar ahí, su
propia agencia.
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ifahto inaugura La Casa de Bluey
en Perisur.

ifahto, empresa líder en México en
lo que toca a la producción de
eventos, que dirige nuestro amigo
Fernando Famanía, llevó a cabo,
en colaboración con A Life
Entertainment y BeFun
Entertainment, la inauguración de
La Casa de Bluey que abrió
formalmente el 03/03/26 justo en
Perisur.

Para aquellos de nuestros lectores
cuya avanzada edad les impide
estar al tanto de todo lo último que
acontece en el mundo del show
business, hoy en día les decimos
que Bluey es el fenómeno más
importante del orbe en cuanto a
dibujos animados. Se trata de una
serie australiana producida de
manera tradicional que narra las
aventuras de una familia canina:
papá, mamá, una hija, que es Bluey
y su hermanita Bingo.

Está serie animada ha tenido
bastante éxito porque todos se
identifican con ella. Así que, viendo
la oportunidad del negocio, Fer
Famanía compró los derechos para
construir una réplica de La Casa de
Bluey en el Centro Comercial
Perisur, réplica que las familias
pueden visitar previo pago de 250
pesos por persona: todo el
recorrido dura más o menos una
hora y a lo largo de él hay muchas
actividades divertidas para los
pequeños.

La edad ideal de esos visitantes se
ubica entre los 3 y 7 años.

Solo para terminar, es justo y
necesario mencionar la creativísima
labor que desempeñó en todo el
proyecto de La Casa de Bluey el
director creativo de ifahto, nuestro
querido amigo Aldo Moreno, a
quien conocemos de toda la vida.

Pie de foto: Nótese la gran calidad
del inflable de Bluey que la gente
de ifahto ubicó justo en el centro
de Perisur. Además de ello hubo
profusa publicidad a lo largo de
todo el mall y varias taquillas para
poder adquirir los boletos.

TERAN TBWA anfitrión del
“TBWA Regional Creative Council
Latam”. 

Andrés Terán, CEO de TERAN
TBWA, nos informa que acaban de
ser anfitriones del “TBWA Regional
Creative Council Latam” y que
contaron con la participación de 8
oficinas de 6 países que incluyeron
a los CC0´s & ECD´s de Brasil,
Colombia, Paraguay, España,
Ecuador y desde luego México.

Se presentaron 48 ideas en 2 días y
el grupo votó sobre las ideas y
ofreció mejoras y comentarios
sobre los trabajos mejor
calificados. Pero quizá el aspecto
más importante de la semana, fue
reunir a los CCO´s de TBWA con
los nuevos integrantes de DDB y
Mullen Lowe, después de la fusión.

Esto es para construir relaciones
entre las agencias, y para aumentar
la colaboración y el apoyo en el
futuro.

Otro punto sobresaliente fue la
participación de Chaka Sobhani,
Global Chief Creative Officer
TBWA (anteriormente de DDB
Worldwide), donde llevó a esta red
a ganar Network of the Year
Cannes 2025. La autoridad de
Chaka en creatividad disruptiva y
liderazgo es reconocida
globalmente.

68
BITÁCORA



Iniciada en el 2003, sound:check
Xpo se ha desarrollado de forma
ininterrumpida desde entonces:
incluso durante los años de
pandemia se llevó a cabo de
manera virtual.

En este 2026 tendrá un área de
exhibición de más de 13 mil metros
cuadrados, con 117 expositores
participantes, que mostrarán más
de 450 marcas: su continuo
crecimiento se basa en la gran
cantidad de equipos que año tras
año son puestos a disposición del
público por sus fabricantes.

Y son seis (6) los grandes rubros de
esos productos y/o servicios:
audio, video, iluminación, backline,
DJ y escenarios (stage).

En todos y cada uno de ellos hay
grandes novedades: grandes y
también pequeñas porque la
tecnología no para de avanzar.

En estos momentos, cuando los
anunciantes exigen ya a sus
agencias que la tecnología se
democratice en aras de la rápida
producción y la reducción de
costos, sound:check Xpo nos
brinda, año con año, lo que
estamos buscando para instalar un
estudio propio en un rinconcito de
nuestra oficina: son nuevos
avances y nuevos equipos que no
podemos darnos el lujo de ignorar.

Además de la Expo en sí, habrá
muy importantes conferencias y
masterclasses con personalidades
tan famosas como:

Jonathan Wyner: Tecnólogo
de audio, ingeniero de
masterización, educador y
consultor.
Mirek Stiles: Ingeniero con
amplia experiencia que abarca
desde flujos de trabajo
analógicos clásicos hasta los
medios inmersivos más
modernos.
Scoop DeVille: Productor,
compositor, DJ y artista
nominado al Grammy,
conocido por su influencia en el
hip-hop moderno y por
conectar culturas a través del
sonido.

El trabajo de Chaka ha ganado
todos los principales premios y
reconocimientos de la industria, y
ha sido Presidenta y jurado en
todos los principales shows como
Cannes, D&AD, One Show, Clios,
Andy´s, LIA´s y más.

Al respecto, Joaquín Maldonado,
CCO de la agencia, comentó:

“Sin duda, TBWA se fortalece
creativamente tras la fusión, con
la incorporación de algunos de los
creativos más destacados y
premiados de la región y del
mundo. Es un honor y un privilegio
formar parte de este grupo y estar
bajo el liderazgo de Chaka
Sobhani, una mujer con un talento,
una energía y una visión
admirables. Fueron días de nuevos
amigos, mucho aprendizaje y,
sobre todo, gran inspiración”.

Este año sound:check Xpo será
del 19 al 21 de abril, en el WTC. 

Siempre nos da mucho gusto que
Jorge Urbano y su gente organicen
su sound:check Xpo porque ello es
la mejor muestra de que nuestra
industria musical y del espectáculo,
en México, continúa por buen
camino.

Jorge Urbano
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Otra campaña, muy querida por el
público mexicano y que Augusto
Elías realizó por décadas, fue la de
la Sección Amarilla que decía "La
cosa es sencilla, consulte la
Sección Amarilla" y que fue de las
primeras en ser resuelta totalmente
con la técnica de dibujos animados.
A ella le siguió, años más tarde,
Bardahl que usó también la técnica
de animación para el personaje de
"Carrazo" y toda una familia
posterior.

Entre las muchas marcas que han
desfilado por la agencia de Don
Augusto, cabe mencionar a
Aurrerá, Suburbia, Comercial
Mexicana, Casa Pedro Domecq,
(con "Obviamente, Presidente),
Herdez y muchas otras.

De hecho, aquí cabe destacar la
extraordinaria labor realizada por
esa agencia para la Mayonesa
McCormick, categoría que crece
de manera invariable año tras año.

Solo para terminar, cabe destacar
la gran labor que viene realizando
desde hace tiempo nuestra amiga
Bety Samaniego al lograr reunir a
importantes mujeres de la
publicidad mexicana en torno a
diversas personalidades de esta
actividad sin más propósito que
éstas narren sus experiencias, tan
enriquecedoras... ¡no dejen de
hacerlo, por favor!

Todos con múltiples certificaciones
de oro y platino.

Anótalo ahora mismo en tu agenda,
lector querido: ahí nos vemos.

MÁS INFORMACIÓN EN:
https://soundcheckexpo.com.mx/

Augusto Elías celebra 100 años de
edad: un siglo de campañas
exitosas y memorables.

Augusto Elías Paullada nació en la
CDMX en 1926 por lo que, a la
fecha, lleva 81 años trabajando en
su agencia, Augusto Elías
Publicidad en donde su padre, Don
Augusto Elías Riquelme, lo
contrató en calidad de Jefe de
Medios. Lo cual es un decir porque
en ese entonces solo había dos o
tres periódicos, algunas carteleras
y otras dos o tres estaciones de
radio.

Todo esto nos lo platicó Don
Augusto el 13/03/26 durante un
agradable brunch que un grupo de
señoras publicistas le ofrecieron al
Sr. Elías con motivo de su
cumpleaños número cien al cual
llegó caminando tan campante (fue
en el Club France).

Porque de ahí se fue a trabajar un
rato a su oficina, eso es algo que el
homenajeado continúa haciendo a
diario:

"Procuro ir a trabajar todos los días
por las mañanas, aunque ya no sé
qué tanto caso me hace mi gente",
comentó AE al principio de una
conversación que se extendió por
más de dos horas y en la que el
hábil conversador mencionó varias
de las campañas que ahora son
icónicas por su alta recordación.

Para empezar, el Sr. Elías nos
mencionó a "Nuestro siguiente
programa se ve mejor en un
Philco", para las televisiones de esa
marca y que fue la primera
campaña en la historia con spots de
10 segundos. Fue tan exitosa que
permaneció años al aire y llevó a la
televisión a convertirse en el enser
doméstico más popular en
cualquier hogar.

Otro de los grandes éxitos de
Augusto Elías Publicidad fue para
"Banco de Comercio: un banco
con ideas modernas", que la
agencia hizo para el que después se
convirtió en Bancomer. Fue tan
exitosa que llevó al anunciante al
liderazgo de su categoría,
desbancando a Banamex.
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Se concentra Wippost en Polanco:
todo lo tiene ahora en Alejandro
Dumas. 

A ocho años de su fundación y
después de haber salido airosa de
la pandemia, Wippost, la empresa
post-productora propiedad de
nuestra amiga Zaida Castillo
concentra todas sus funciones en
su nuevo edificio de Alejandro
Dumas 347, Polanco, muy cerca
del Hospital Español.

En una charla con este reportero,
la directora y fundadora de la
empresa nos comentó que su
compañía emplea a más de una
treintena de profesionales entre los
cuales atienden unos quinientos
proyectos por año:

"Nuestro principal cliente fue por
muchos años Walmart, pero ahora
ya tenemos una gran cantidad de
ellos. El mercado ha cambiado
mucho, sobre todo después de la
pandemia: ahora todo debe de ser
más rápido y más barato. Hoy hay
un interés desmedido por
experimentar con la Inteligencia
Artificial, mucha gente tiene la
falsa idea de que con ella las cosas
van a salir mejor y más
económicas. 

Y no siempre es así: si tú necesitas
una batidora para hacer un pastel,
tienes que usarla y punto. Lo
mismo sucede con la IA que no es
más que una herramienta y así
debes de aprovecharla", nos
platicó Zaida Castillo, que se
encuentra totalmente instalada en
una señorial casa, por cierto muy
bien decorada con varias de las
esculturas de nuestro amigo Marco
Colín, quien ya descubrió otra de
sus facetas artísticas.

Traicionaron los nervios en la
primera jugada y cerveza Corona
falla el tiro. 

Es claro que, cada 4 años, en cada
Mundial, las grandes marcas se
disputan el favor del público a
través de la publicidad: recordemos
cómo Pepsi le comió el mandado a
Coca-Cola con una campaña de
"Las grandes fachadas". Y luego,
en 1986, Carta Blanca ganó el
Campeonato con un spot de "La
chiquitibum", que ganó toda la
calle... tan solo para que luego la
marca no supiera aprovecharlo.

Con esos antecedentes ahora llega
el Mundial 2026 en el que, en
México, en Norteamérica y en el
mundo, competirán infinidad de
marcas, siendo en nuestro país dos
principales: Corona y Modelo. (Me
van ustedes a perdonar, pero yo no
creo que Tecate sea competencia.
Y Carta Blanca, menos).

El que gane el primer balón lleva
ventaja. Y Corona ya la obtuvo: AB
InBev, su casa matriz, es la
patrocinadora oficial en todo el
mundo. Y dado que cada vez
menos gente ve la TV, la marca ya
se fue sobre las calles con
anuncios, en estructuras y muros,
que se empezaron a colocar a
principios de este marzo.

La principal arteria de exhibición ha
sido la Calzada de Tlalpan. El
meollo del asunto es que los
mensajes están, más que
mediocres, malos. Lucen
demasiado texto, los modelos
siempre son los mismos.

Ahora que hay que entender que la
estrategia es la correcta: dado que
en EU y Canadá no existe el fervor
por el fútbol que aquí se tiene,
desde ya podemos anticipar que en
México el ambiente va a ser de
gran fiesta. Sobre todo porque ya
van tres veces que se hace aquí una
fiesta así.
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Entonces... ¿por qué Corona no se
lanza a decirlo en lugar de
insinuarlo? Otra vez: porque la
gente que está a lado del
anunciante le da miedo decirlo. No
tiene experiencia: no sabe hacer
campañas para medios de vía
pública.

Eso lo vemos con los textos tan
largos. Y con el morfotipo que
intentan hacer para el Mundial 26 y
que más bien parece una
cerradura. Un morfotipo que solo
añade confusión a toda la campaña

Pone Raúl Flores el dedo en la
llaga: a la industria mexicana del
exterior lo que le falta es
resolución integral. 

El Tótem 2026 se llevó a cabo el
19/03/26 con más éxito que
nunca: cada vez son más y más los
profesionales convencidos de que
ahí, en ese concurso, está la
actualidad del medio exterior en
México. Y lo más creativo, además.

ifahto impulsa la evolución del
marketing experiencial en Capital
Meetings 2026. 

En un momento donde la industria
exige ir más allá de la ejecución,
Fernando Famanía, CEO de ifahto
WorldWide & MeetingPlanner,
participó por segunda ocasión en
Capital Meetings, uno de los foros
más relevantes del país para el
marketing experiencial, celebrado
los días 18 y 19 de marzo en el
WTC de la Ciudad de México.

Desde el escenario del Future
Leaders Forum, Famanía presentó
su conferencia “TRENDencias para
Eventos”, en la que planteó una
visión clara sobre la evolución de la
industria: pasar de la producción
de eventos a la creación de
experiencias con propósito,
capaces de generar conexión real
con las audiencias.

Durante su intervención, compartió
los seis elementos que hoy deben
integrarse de manera estratégica
en cualquier experiencia: el olor,
el tacto, el oído, la vibración, el
gusto y la creatividad, no como
recursos aislados, sino como
detonadores sensoriales diseñados
para construir memorias.

De acuerdo a ese criterio, en esta
ocasión el programa de
conferencias que se presentaron
consistió en una interesante mezcla
de tecnología e ingenio de las que
ya iremos hablando más en las
próximas semanas.
De entrada, hoy queremos
ocuparnos de algo que
consideramos trascendente que
dijo Raúl Flores, Director General
de OS México en un discurso
titulado "De la Innovación a la
Acción: Creatividad y mejores
prácticas en OOH".

Básicamente, para Raúl la industria
del exterior en este país ha
evolucionado muchísimo, durante
los últimos años, en calidad y
cantidad: ya tenemos bastantes
lugares bien aprovechados y una
producción de primera. Pero, dice
Raúl, aún nos falta cuidar más los
detalles en la resolución final: se
descuida la ubicación, las lonas no
siempre están tensas y bien puestas
o no son las indicadas, o se pegan
de forma errónea y no pocos otros
detalles, que aparentemente son
mínimos, pero que ya en la
apariencia final desmerecen mucho
al mensaje.

"Se cree que basta con una buena
idea bien impresa. Y sí, pero los
detalles, a la hora de la
instalación, deben cuidarse al
máximo. Si se descuidan podría
parecer que damos un mal servicio
y eso no debe suceder", señaló
Raúl Flores, cuya empresa celebró
17 años de vida justo el día
19/03/26.
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Archer Troy refuerza su
estructura de liderazgo para hacer
frente a su etapa de crecimiento.

Archer Troy, la agencia
independiente mexicana, anuncia
promociones y cambios de rol en
su top management para hacer
frente a una etapa de crecimiento
sin precedentes.

Esta reorganización estratégica
tiene como objetivo consolidar el
servicio de excelencia para su
actual cartera y atender los retos
que representan sus más recientes
asignaciones de negocio.

La agencia anuncia la promoción de
Guillermo “Pantera” Bernal como
Creative VP. Bernal hará dupla con
Carlos Fernández Oxté, actual
Vicepresidente, sumándose para
liderar el departamento más
grande y completo de la compañía
e inyectando una visión sólida
orientada a dar valor a las ideas por
sobre todas las cosas.

A este liderazgo lo acompaña el
talento de José Covarrubias,
Pedro Molina y Gabriel Martínez,
quienes, como Directores
Generales Creativos, seguirán
reforzando la ejecución integrada
en Digital, Tradicional y
Experiencias.

El rigor creativo en cada una de las
nuevas 6 células creativas seguirá
presente.

Como parte de este compromiso
por proyectar el talento interno y
optimizar la atención a clientes, se
formalizan movimientos en áreas
clave:

Fernanda Martínez y Alejandra
Escamilla, se consolidan y se
presentan a la cabeza del
departamento de Business
Strategy, reforzando la rentabilidad
y eficacia detrás de cada campaña.
Andrea Ramírez, asume la nueva
Dirección de Influencer Marketing
que se suma a su Dirección en
Comunicación y PR, integrando a
las relaciones públicas las nuevas
tendencias de influencia y
comunicación digital.

Por último, Belén Cerón, se enfoca
en el cargo de Head of Strategy
and Digital Transformation,
liderando la evolución tecnológica y
el pensamiento estratégico de la
agencia.

Este grupo de Directivos, en sus
nuevos encargos, trabajarán de la
mano con la estructura operativa
liderada por Adriana Campos,
Chief Operating Officer (COO), y
bajo la visión de Mike Arciniega,
President & CCO de la legión.

Esta reestructura responde
directamente a la llegada de nuevas
y poderosas marcas al roster de la
agencia, entre las que destacan:
Google, Persil, Disney, Mapfre, Más
Color y Cruz Roja Mexicana.

Asimismo, presentó ocho
tendencias clave que están
redefiniendo la industria a nivel
global, entre las que destacan el
storytelling como eje narrativo, la
sostenibilidad como estándar, la
inteligencia artificial como
herramienta de evolución, el
wellness como valor agregado, y el
diseño y la creatividad como pilares
para generar conexión emocional.

Más allá de enlistar tendencias,
Famanía enfatizó la importancia de
utilizarlas con intención,
integrándolas de forma orgánica
dentro de la experiencia para
generar impacto real y no solo
como elementos decorativos. 

Para ejemplificarlo, presentó el
reciente caso de Bad Bunny en el
Super Bowl LX, donde estas
tendencias se integraron de manera
natural dentro del espectáculo.

Su participación no solo reafirma su
liderazgo dentro de la industria, sino
también la visión de ifahto como una
compañía que entiende las
experiencias como herramientas
estratégicas de conexión entre
marcas y audiencias.

“Un evento sin emoción no
conecta”, concluyó Famanía,
invitando a los asistentes a repensar
el papel de las experiencias en un
entorno donde la diferenciación ya
no es opcional.

Con esta visión, ifahto continúa
impulsando una industria que ya no
se mide por la ejecución, sino por la
capacidad de generar conexión,
emoción y relevancia.
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“La idea de nuestro rol en esta
industria, -señaló Víctor-, no era
la simple implementación de
campañas, sino combinar
creatividad, tecnología y procesos
inteligentes para producir
materiales de comunicación con
velocidad y precisión. 

Empezamos con diseño gráfico en
general y, lo relevante es que, al
nacer en plena pandemia, los
servicios digitales fueron los más
importantes y se nos abrieron
nuevas oportunidades”. 

Superada la pandemia, con el
reacomodo del mercado y los
esfuerzos publicitarios de las
marcas, Bake fortaleció el
desarrollo de materiales para
exteriores y punto de venta, en
paralelo al diseño digital, displays,
anuncios para redes sociales y
plataformas web, con esfuerzos
tácticos que pudieron implementar
sus clientes.

Además, impulsaron el servicio de
branding para el desarrollo de
marcas nacientes e introducirlas al
mercado; igualmente atendiendo a
grandes marcas como el Tec de
Monterrey y Coppel en el branding
para algunas de sus entidades.

“En este lustro nuestro éxito se ha
basado en haber nacido digitales y
sobrevivido a la pandemia,
rebasado los dos primeros años
con números negros, con
utilidades y constante crecimiento
en facturación y clientes. El éxito
ha sido tal que en 2021 éramos
sólo mi socio y yo y actualmente
tenemos un equipo que rebasa las
20 personas”, comentó Gabo.

Recordó Víctor que el año pasado
incorporaron el área de Innovación
a sus servicios y con ello el
mejoramiento de otros que venían
prestando a los clientes.

“La tecnología y la IA son clave
para nosotros. No las vemos como
un reemplazo creativo, sino como
herramientas para optimizar
procesos, automatizar tareas y
mejorar la eficiencia”, agregó.

Este 2026 lo han iniciado con
varias licitaciones e intenso trabajo
que viene desde el año pasado.
Actualmente, Bake trabaja con el
Tec de Monterrey, Swarovski, Auna
Seguros (antes Dentegra), el
corporativo de Gentera (entre sus
marcas Compartamos Banco), el
holding Edgewell Personal Care,
entre cuyas marcas se cuentan
Banana Boat, Hawaiian Tropic,
Schick y Playtex, sin dejar de
mencionar su trabajo en alianza
con la agencia Bombay para
marcas como Hero Motos de
Grupos Salinas.

"Hoy veo lo que seguimos
construyendo y solo puedo
sentirme orgulloso por lo que está
por venir. El único camino es hacia
adelante, ganando proyectos
contra otras agencias y
demostrando que nuestras ideas
tienen impacto medible y
tangible", puntualizó Mike
Arciniega.

La agencia Bake celebra 5 años de
implementación inteligente para
marcas y agencias.

Se celebran los primeros 5 años de
Bake, la agencia especializada en
diseño táctico y adaptaciones
creativas al diseñar y producir
materiales publicitarios recién
horneados, de ahí el nombre de la
empresa.

“El objetivo que teníamos al fundar
Bake hace 5 años, difería de otro
emprendimiento como agencia
integral, ya que definimos nuestro
enfoque en brindar servicios
especializados y no ser todólogos”,
declararon, Gabriel “Gabo” Peña y
Víctor Trejo, socios fundadores.

Cabe mencionar que Gabriel y
Víctor tienen trayectorias de 23 y
25 años respetivamente, quienes
provienen de trabajar en grandes
agencias como Ogilvy y Leo
Burnett, y hacen mancuerna desde
hace 13 años.
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Porque sucede que el autor del
libro, Sergio Roitberg es también
socio fundador de FCB Newlink
México. 

La primera novedad que la obra en
cuestión plantea es que, sin duda
alguna, la pandemia fue la primera
gran disrupción social del siglo XXI
en el mundo ya que vino a cambiar
muchas de las formas de vida que
antes teníamos. Empezando
porque nos obligó al encierro y ello
permitió que la tecnología avanzara
hasta la IA. De igual forma, la
pandemia nos unió a todos y
propició que se pudieran
desarrollar vacunas, que antes
llevaban años, en unos cuantos
meses.

Pero sin duda alguna, sugiere
Roitberg, el principal cambio que la
pandemia provocó fue el de las
formas de trabajar, tanto de
manera virtual como presencial.

"Somos Otros" no es un libro fácil
de leer. Y no porque utilice un
lenguaje rebuscado, sino porque en
cada uno de sus párrafos tiene uno
que detenerse a reflexionar sobre
las verdades que dice.

Y a saborear sus enseñanzas que
hasta la fecha nadie había
planteado antes.

Puedes encontrarlo, en otras, en la
librería mencionada lector querido.

"Nuestra filosofía es la
implementación inteligente
basados en una fórmula:
velocidad + calidad + innovación
+ ahorro para el cliente, la que
vemos como una receta asociada
al lenguaje de Bake, 'hornear muy
bien los materiales publicitarios'",
concluyeron los líderes de la
agencia.

La celebración se llevó a cabo en el
exclusivo Pandora Roof Top de la
Colonia Juárez de esta ciudad a la
que acudieron todos los “Bakers”,
como se llaman a sí mismos los
directivos y colaboradores, varios
representantes de sus Clientes y
Medios de Comunicación.

Presentó Sergio Roitberg su libro
"Somos Otros". 

Muy a tiempo para proveernos de
algo que leer en la Semana Santa
de 2026, el Sr. Sergio Roitberg
presentó su libro "Somos Otros"
en el que hace varias reflexiones
sobre cómo la pandemia de
principios del siglo XXI influyó y ha
cambiado a la sociedad en todo el
mundo.

El evento se llevó a cabo el
25/03/26 en La Cafebrería El
Péndulo de Polanco de la CDMX y
a él nos invitaron Eric Descombes
y Lourdes Sánchez, directivos de
FCB Newlink.
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