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Editorial

Cuando estaba por terminar el 2025, todos los diarios del país se dieron
vuelo publicando que Fitch Ratings volvió a reducir (otra vez), la nota
crediticia de Televisa con lo que, perdón por decirlo, sus bonos son ya poco
menos que basura.

Fitch argumentó su calificación en la continua pérdida de suscriptores en los
canales de paga de la empresa y en que dicha modalidad de negocio va a la
baja en todo el mundo: de seguir así se espera que un día de estos SKY y
otros canales de paga desaparezcan de las pantallas de todos los hogares en
donde aún están: Netflix y otros vinieron a partirles la madre.

Si a lo anterior sumamos que los canales abiertos de Televisa ya no los ve casi
nadie, que todos los días pierden auditorio y que el poco que les queda
pertenece a la categoría de atrapados por la necesidad, a uno no le queda
más que preguntarse… ¿pues de qué vive ahora Televisa?

Una posible respuesta, porque hay muchas, es de la complicidad de algunas
agencias de medios, quienes insisten en seguir contratando la inmunda
programación de los canales abiertos de Televisa a sabiendas que nadie los va
a ver, a cambio de una jugosa comisión, a todas luces inmerecidas.

¿Y qué va a pasar?

En vía de mientras, lo más sabio es ir tomando nuestras precauciones y volver
a revisar, por enésima ocasión, las estrategias de medios que les
recomendamos a nuestros clientes: porque la vida sigue y las marcas tienen
que continuar existiendo y cumpliendo con sus cuotas de ventas.

De nada sirve que Televisa
trate de modernizarse si su
programación sigue siendo
basura.
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El original y auténtico
Mr. Coca-Cola.
Francisco Reyes Páez, el único en México.

Ya antes hemos señalado, en este mismo espacio, que este libro es en realidad un
análisis, desde el punto de vista de la moderna mercadotecnia, de la trayectoria que
la marca Coca-Cola ha llevado a lo largo de sus 100 años de existencia, desde su
llegada al país en 1926.

Desde ese punto de vista se trata de un caso de éxito, el de la mejor marca en el
mejor mercado del mundo: un caso extraordinario, ya que solo muy rara vez se tiene
oportunidad de un análisis de tan larga duración.

Un ejemplo en el que, obvio, hay mucho que ver y recordar, así como muchos actores
y personajes a mencionar.

Algo que no nos hubiera sido posible de no haber contado con la ayuda y la
prodigiosa memoria del Sr. Francisco Reyes Páez (a) “Pancho”, para los amigos.

Si existiese en el mundo un campeonato sobre aquellos que han servido más largo
tiempo a tal o cual marca, sin duda Pancho Reyes sería uno de esos finalistas: tan solo
su amena charla lo hace digno de figurar entre aquellos Personajes Inolvidables que la
revista Selecciones ha venido publicando a lo largo de los años. 

Compartimos un capítulo del libro La Botella
Mágica: La historia de los 100 años de la mejor
marca en el mejor mercado del mundo (1926-
2026).



ella



Pero dejemos que sea el propio Pancho quien nos lleve con el
hilo del recuerdo. Y dice:

“Yo nací en Huatusco, Veracruz, hace más de 80 años, en
1934. Soy jarocho, a mucha honra. Como en todos los
hogares mexicanos de aquella época, en mi casa se escuchaba
la radio desde las seis y media de la mañana hasta altas horas
de la noche: ahí fue donde yo le tomé el gusto al aparato y me
prometí a mí mismo llegar a trabajar en ella algún día. 

Y me inicié, cuando ya iba en secundaria, casi como merolico,
en el arte del perifoneo (*), trabajando para el cine local, el
Teatro Solleiro, que aún existe y que pertenecía a la familia
del mismo apellido. Ahí, el empresario o concesionario, quien
fue el que me dio la alternativa, por así decirlo, fue un señor
de apellido Bribiesca.

LA BOTELLA MÁGICA
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Como la programación, a base de funciones dobles, (una película mexicana y una
extranjera), cambiaba a menudo, en cada estreno, por así decirlo, el Sr. Solleiro me
contrataba para que, con un micrófono rudimentario, leyera yo la programación en
turno recorriendo las calles de mi ciudad natal en un vehículo de su propiedad. Por cada
sesión de esas el cine me pagaba cinco pesos, más palomitas y una Coca-Cola. Así
estuve hasta que terminé la escuela y luego me fui a estudiar la preparatoria a Jalapa,
en donde entré a trabajar como chícharo en una de sus radiodifusoras locales: ahí
aprendí la diferencia entre acetatos y discos. 

_______________________________________________________________
*Perifoneo: llamase así a la actividad de la locución callejera, que se hace desde un
vehículo y con un equipo de sonido elemental, recorriendo las calles.





Ambos eran unos discotes sólo que en los acetatos estaban los comerciales y en los
discos las canciones y demás melodías de la programación. En ambos casos había
que atinarle en dónde se encontraba la siguiente pieza o comercial, que debía
transmitirse de acuerdo a la continuidad programada.

Así trascurrió mi primera juventud, hasta que, al concluir la prepa y cuando toda mi
familia creía que yo iba a ser agrónomo, al igual que mi difunto padre, yo les salí con
el argumento de que mi vocación era el micrófono y que prefería hacerme locutor,
viniendo para ello a estudiar y a trabajar en la Ciudad de México, que en aquel
entonces era el Distrito Federal. Y ahí te vengo.

Tuve la suerte de que, por aquellos años, la comunidad jarocha en el ambiente de la
radio y TV, era bastante numerosa y generosa y se ayudaban mucho entre sí: ellos me
mandaron con Ramón Cáceres Prieto, un profesional que me ayudó a conseguir una
beca, para estudiar radio, en el Columbia College Panamericano, que se encontraba
en la calle de Abraham González, en el primer cuadro.

Eso fue entre los años 1962 y 1964 del siglo pasado y los maestros del Columbia eran
la pléyade de lo mejor de lo mejor: Luis de Llano Palmer, Pepe Morris, Roberto
Kenny, Gustavo Pimentel y muchas otras luminarias. Otro de mis maestros en el
Columbia ya trabajaba en Stanton Pritchard Wood, la agencia de publicidad que en
ese entonces manejaba a Coca-Cola y me llevó a colaborar con él, en calidad de
aprendiz, en un horario de 9 a 17 hr., de lunes a viernes, con lo que todo se me
acomodó.
 
Recuerdo que entré como ayudante de Susie Romero, toda una dama de la alta, a la
que Chaneca Maldonado tenía como proyeccionista y encargada del archivo de audio
y video y de la que mucho aprendí. Ahí mismo me recomendaron que sacara yo mi
licencia de locutor, que en ese entonces era un requisito indispensable si querías
tener trabajo de verdad. Y mi maestro Ramón Cáceres me mandó con Pedro Ferriz
Santa Cruz, quien a su vez me recomendó con una estación de AM, la XHRH, que
estaba en Puente de Vigas y que dirigía un señor de nombre Javier Ruiz Rueda, quien
me permitió hacer las prácticas de un semestre necesarias para presentar el examen
del caso. Finalmente, hice mi examen, y lo aprobé, el 3 de marzo de 1965… ¡hace ya
más de 60 años!
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Como dato curioso, cabe mencionar que ese mismo día
hicimos nuestro examen el Lic. Miguel Alemán Velasco y yo…
¡los dos jarochos! Mi número de licencia fue la 63B y la de él
63A.

Así, mientras yo luchaba por abrirme paso profesionalmente,
la vida seguía su curso y un buen día, en 1968, se dio la fusión
entre McCann y Stanton, con lo que la agencia pasó a
llamarse McCann Erickson Stanton, siempre con Coca-Cola
como su cliente principal.

Suerte te dé Dios y lo demás poco te importe.

Como ya antes hemos señalado en este mismo espacio, recién
desempacado de mi tierra natal, recién llegadito al entonces
Distrito Federal, Pancho Reyes tuvo la fortuna de que uno de
sus maestros en el Columbia Collage Panamericano era
también el encargado del medio radio en McCann Erickson de
México y, como le cayó bien nuestro amigo, lo contrató como
aprendiz en dicha agencia. Y se juntó la necesidad con las
ganas de aprender y el gusto por lo que se hace: Pancho entró
de lleno al mejor lugar, en ese entonces, para él: porque todo
se le fue en aprender puras cosas que a él le fascinaban. Y de
ahí, p´al real. Eso fue en 1966, justos hacen sesenta años que,
con la frase el mismo dice “nunca ha dejado de aprender”.

Así, menos de dos años después de su llegada a este gremio,
Pancho fue testigo de la fusión de McCann Erickson con
Stanton Pritchard Wood, una agencia mexicana, dirigida por
el Sr. James B. Stanton, quien aceptó asociarse con esa
transnacional que buscaba lo mejor para su exigente cliente
Coca-Cola de México. Al punto cabe resaltar que, para
entonces, la marca llevaba ya 40 años de estancia en este
país, en el que era un auténtico líder en el manejo de la radio.
Liderazgo que repitió, después, en la televisión. Y ahí estuvo
Pancho Reyes en la lucha diaria y en ambos dos medios.
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Vistas así las cosas, querido lector, comprenderás que es casi imposible reseñar en
este espacio tan reducido todas las vivencias, anécdotas y recuerdos vividos por
nuestro protagonista en esas seis décadas…

¡Y los personajes que aparecen en esas remembranzas!

Emocionado por tantos y tan gratos recuerdos, nuestro entrevistado en turno se
suelta hablando como sólo él sabe hacerlo:

“Ya antes he platicado, en otras ocasiones que, en ese entonces, la política
corporativa, que nos llegaba desde Atlanta, EU, consistía en que allá, en la casa
matriz de McCann Erickson, en Nueva York, se creaba la campaña de cada año,
totalmente en inglés. Y nos la mandaban para que, aquí, nosotros la adaptáramos al
español: que no era una simple traducción. Era una adaptación porque la música, los
coros y las voces principales tenían que sonar, en español, casi igual que en inglés. Y
debería significar lo mismo.

Así platicado suena muy fácil, pero en la práctica se requería de un ejemplo por
demás talentoso, no solo en el aspecto creativo, sino también en lo ejecutivo.

De esos nombres, de los ejecutivos, te puedo mencionar a Justino Compeán, a Sergio
Zymann Fuchs, a Guillermo Merino de Villasante, a Luis Mario Moreira y a Gunther
Sampe: fueron muchos, pero ellos fueron de los más destacados. Porque cada
campaña requería de coordinar un sinfín de detalles. Porque, entonces, la agencia se
encargaba también de contratar a los medios… ¡y se contrataban todas las categorías!
Ah: y se me pasó mencionar también a Miguel Loret de Mola…”dice Pancho Reyes.

Y nosotros aprovechamos esa pausa para aventurar una pregunta:

-Bueno, bueno, reconocemos el alud de trabajo ejecutivo, que cada campaña de
Coca-Cola generaba, durante todo el año y no solo en temporada para el cuerpo
ejecutivo de la agencia, pero… ¿y qué hay de los creativos y productores? Porque
esos fueron siempre, los grandes principios de cada esfuerzo…- preguntamos. Y
nuestro amigo responde:

-“Como es lógico suponer, a lo largo de los años hubo mucho de todo: directores
creativos, redactores, directores de arte y demás. Pero, si nos concentramos en lo
que podríamos llamar la época de oro de la marca en México y en las relaciones entre
Coca-Cola y McCann Erickson en este país, yo te mencionaría a un equipo en el que
estuvieron involucrados varios héroes de mil batallas. Jaomi García Scott, Mayo
Moller y Socorro Aguilera: ellos eran los creativos y tu servidor su productor para
radio y TV. Y no parábamos: yo te podría decir que casi cada semana teníamos un
proyecto que había que sacar…“, nos responde Pancho Reyes. Y nosotros, ya
encarrerados en la plática, volvemos a preguntar:
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-¿Recuerdas cuáles fueron los arreglistas y jinglistas con los que tú colaboraste
para servir a la marca… cuál fue la primera pieza musical que grabaste ya aquí, en
México, y con quién…? –inquirimos.

-“El primero fue Chico O´Farril: era un músico cubano muy bueno en lo suyo. Pero
también hicimos mucho con los Hermanos Zavala, Gustavo Pimentel, Pocho Pérez,
Nacho Méndez, Toño de los Cobos, Musicartil, (Francioli Vázquez), Paco Navarrete…
¡la lista fue interminable! Y a todos les dimos chamba“, nos responde el amigo. Y
nosotros seguimos:

-Ya que estamos cerca del Mundial de Fútbol, el tercero que se llevará a cabo en
México… ¿cómo le fue a Coca-Cola en los dos pasados certámenes de aquí?-

-“Ya sabemos que en la cancha y en el juego a México siempre le va mal. En cambio,
con la afición, (que nunca abandona a la Selección) y en la publicidad las cosas por lo
general van bien. A mí, en 1970, me encantó la campaña de “Setentacional, Coca-
Cola en el Mundial”. Más o menos poco después, por ahí del 71, Jaime Alcérreca
hizo la frase “Lo único igual a Coca-Cola es Coca-Cola”, que a mí me pareció
también muy buena.

Y fue en 1986, en ese Mundial, cuando la agencia inventó “La Ola de Coca-Cola”
para animar al público en los estadios. La idea nació en San Francisco, Cal., algunos
años antes, pero estuvo desapercibida hasta que, aquí, se retomó, se ensayó, (hubo
tiempo para ello) y cuando se estrenó fue todo un éxito”, agrega nuestro interlocutor.

-¿De quiénes te acuerdas que hayan sido ejecutivos del lado de la marca, en Coca-
Cola de México?- Volvemos a preguntar.

-“Vicente Fox fue gerente de comercialización para los Juegos Olímpicos de México
68 y entonces Coca–Cola lo contrató como su director general. Y también recuerdo
al Dr. Héctor Carlos Sandoval, director de mercadotecnia de la marca. Y luego en la
dirección, siguió José Luis González (a) “el bigotón”, quien era muy exigente, pero
hizo muchas cosas positivas. Me acuerdo que cuando él se fue, quiso comprar al Club
de Fútbol América… ¡de ese tamaño se las gastaba! Otro de esos ejecutivos destacado
fue José Octavio Reyes Lagunes”, -nos dice Pancho sin que decaiga en él el
entusiasmo.
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-¿Por qué, si la producción de audio de Coca-Cola fue tan copiosa durante los años,
no pasó lo mismo con la de video… qué sucedió ahí? -Hacemos la pregunta de los
64 mil.

-“Porque, insisto, el tema musical nos lo enviaba el corporativo, con instrucciones de
que la voz principal y los coros debían parecerse lo más posible a los cantados en
inglés: bajo esa consideración debía respetarse al artista original, quien sí aparecía a
cámara. Ello hacía innecesaria la producción fílmica de TV, que ya se tenía. 

Prácticamente, lo que hacíamos era una traducción, pero muy bien hecha. Con esa
premisa, nos dimos el lujo de grabar con las Hermanas Navarro, con Marco Antonio
Muñiz, con Las 3 Conchitas, (que eran jarochas, mis paisanas), con María Victoria, los
Hermanos Carrión con Lucha Villa y con muchos más: eso te dará una idea de la
época de oro que vivíamos en aquellos años de campeones”, nos comenta Pancho
Reyes para terminar esta entrevista.

Pero nosotros no se lo permitimos y le hacemos una pregunta más, esa sí la última:

-“¿Cuál es la anécdota más emotiva que recuerdas de tus años, largos años, en
McCann? ”-(Hacemos la última y nos vamos)-.

-Durante 1981 y 1982, por recomendación de la agencia, otro de nuestros grandes
clientes, revivió a un popular cancionero, que se regalaba casa, por casa en las
colonias de la CDMX y que se apoyaba con un programa dominical, de radio y de
corte infantil, los domingos de 9 a 10 de la mañana. Y una de las voces que ahí
actuaban era María Antonieta de las Nieves, mujer conocida como La Chilindrina. En
uno de esos programas nos aventamos la puntada de invitar a Don Gabilondo Soler
(a) “Cri-Cri” para que volviera a tocar su legendario piano. Fue un programa en vivo,
en la XEW de la calle de Ayuntamiento, en el Centro del Distrito Federal. 

Yo pensé que el señor no iba a ir, pero al final llegó de forma puntual, (y eso que vino
desde Veracruz y que ya estaba grande). Cuando entró al estudio Cri-Cri iba
llorando.

Solo para terminar mi discurso, considero de elemental justicia dar un público
reconocimiento a Billy Davis, un excelente músico, quien perteneció incluso al famoso
grupo de los Four Tops hasta que Coca–Cola de Nueva York lo contrató para que se
hiciera cargo de todos los temas musicales de la empresa: él fue quien compuso y
grabó el celebérrimo tema de “La Canción de la Colina, que hasta, a la fecha ha sido,
la más recordada de cuantas hizo la marca”, concluye Pancho Reyes.

20
LA BOTELLA MÁGICA





Memoria viva…
En ALVANI Tunes celebramos un lanzamiento que no sólo suma

canciones: abre una puerta cultural. Este álbum de folklore
mexicano en Náhuatl reúne cantos que conectan tradición y presente,

sosteniendo una idea central del mundo Náhuatl: in xōchitl in cuīcatl
(“la flor y el canto”), es decir, la belleza como ofrenda, palabra

florida y verdad emocional.

México en Náhuatl
“Flor y Canto”
(NAHUATL). 

INDUSTRIA DE LA PRODUCCIÓN

“Flor y Canto… Nahuatl”

Lejos de tratarse de un “arte de museo”, aquí el náhuatl aparece como acto de
pertenencia: cantos que se sienten “familiares y nuevos a la vez”, resonando con ecos
remotos pero floreciendo en la sensibilidad contemporánea. 

De lo ceremonial a los grandes cancioneros del siglo XVI

El repertorio dialoga con fuentes fundamentales de la poesía náhuatl. Por ejemplo, Ma ye
toconican aparece como canto anónimo incluido en Romances de los señores de la
Nueva España (siglo XVI), y se entiende como xōchicuīcatl (“canto florido”): una
invitación colectiva al gozo, la comunidad y lo sagrado.
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También se retoman fragmentos y cantos
asociados a Cantares Mexicanos, una de las
compilaciones más importantes del siglo XVI. El
“Inicio de los Cantos Llanos” invoca a
Ipalnemohuani (“Aquel por quien vivimos”) y
subraya algo esencial: estos textos no sólo se
leen, se activan, “no relatan hechos; los
provocan”, convocando a cantar como
experiencia ritual.

La selección incluye además contrastes emocionales poderosos: el Canto XLII
(Nanacaoctli) parte de la referencia a una bebida ritual ligada a hongos y, en lugar de
celebración, abre un registro de quebranto y vulnerabilidad: una evidencia de que la
poesía nahua también nombra la herida y la conciencia del dolor.

Puentes culturales: del barroco novohispano a la espiritualidad comunitaria
actual

Una joya del álbum es Notlazohtla (“Amada mía”), que se presenta como un puente
vivo: poesía de raíz antigua que en el siglo XVII fue adaptada en Tlaxcala/Puebla
dentro del barroco novohispano, en prácticas donde maestros de capilla
musicalizaban textos en náhuatl, y que hoy vuelve a sonar en contextos comunitarios
(temazcales/círculos rituales), manteniendo su doble lectura: amor humano y amor
espiritual.
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Sonido real (y por eso, cinematográfico):

Este álbum está construido con instrumentos acústicos y timbres
tradicionales: tlapitzallis (flautas de barro), huehuetl, teponaztli, atecocolli
(caracola), ocarinas, silbatos y más, interpretados por un ensamble donde
destacan voces femeninas y masculinas y una paleta de aerófonos/percusión
indígena.

En pantalla, eso se traduce en algo clave: textura. Son sonidos que no
“simulan” lo ancestral: se sienten físicos, respirables, con aire, madera, barro y
piel.

Por qué funciona tan bien en cine y televisión:

Este repertorio es especialmente valioso para supervisión musical porque ofrece
identidad sin cliché.
Ritual / espiritualidad contemporánea: cantos que construyen atmósfera sin
volverse “folklor turístico”.
Celebración comunitaria / escenas de unión: xōchicuīcatl como energía colectiva
(aperturas, reuniones, fiesta ceremonial).
Amor / dualidad emocional: Notlazohtla puede funcionar tanto en romance
humano como en simbolismo espiritual.
Secuencias introspectivas: Nanacaoctli abre espacio a lo frágil, lo onírico y lo
existencial.

Aquí vive la experiencia de este nuevo álbum.
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Adobe presenta las principales tendencias que marcarán la
evolución de la experiencia del cliente (CX) en 2026. De
acuerdo con un análisis de la compañía, una de las
transformaciones más visibles será la manera en que los
consumidores descubrirán y evaluarán las marcas con una
alta y marcada interacción con asistentes conversacionales y
plataformas impulsadas por IA, adicional a los buscadores
tradicionales.

Los consumidores están adoptando nuevas formas de
búsqueda y descubrimiento, en el que las interacciones ya
no comienzan únicamente en motores de exploración
tradicionales, sino en interfaces conversacionales y
asistentes impulsados por IA... no obstante, datos de Adobe
registran que actualmente solo el 1 % de la búsqueda
orgánica B2C global ocurre a través de modelos de lenguaje,
proyectándose que esta cifra podría multiplicarse por 20
hacia 2027, obligando a las marcas a optimizar su presencia
no solo para sistemas de búsqueda, sino para ecosistemas
donde la IA interpreta, responde y recomienda de forma
dinámica.

Adobe anticipa
las tendencias
que redefinirán
la experiencia
del cliente en
2026.
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Por el lado de las organizaciones, ya enfrentan una marcada demanda de contenido,
cuyos textos, imágenes, videos y piezas transaccionales deben generarse en segundos sin
sacrificar calidad ni coherencia de marca; actualmente el 88% ya adopta o explora IA
generativa para crear contenido, sin embargo, el reto no es producir más, sino producir
mejor, con mayor velocidad y bajo una gobernanza sólida. Lo que exigirá combinar
creatividad humana con automatización inteligente para mantener consistencia y
control, anticipando que para 2026 el estándar del mercado será la capacidad de
generar contenido personalizado, auditado y modular a gran escala.

Muchas compañías aún no están preparadas para capitalizar el potencial de la IA. Solo el
4 % cuenta con datos completamente integrados, mientras que cerca del 50 % continúa
operando con silos y plataformas desconectadas. A esto se suma la falta de talento
especializado y la ausencia de políticas responsables de IA, factores que limitan
significativamente el avance. Por ello, Adobe sostiene que el verdadero diferencial será
una combinación de tecnología, estructura y cultura organizacional, impulsada por
equipos interfuncionales, procesos claros, marcos éticos sólidos y plataformas unificadas
capaces de sostener una transformación integral.

“El futuro no espera, las marcas que actúen hoy serán las que lideren la próxima ola de
crecimiento. En un entorno donde la personalización, la inteligencia artificial y la agilidad
operativa ya no son aspiraciones sino requisitos, adelantarse no es opcional y aquellas
que inviertan ahora en modernizar sus experiencias, sus datos y su cadena de contenido
no solo responderán a las expectativas del mercado, sino que definirán los estándares
que la competencia comenzará a replicar y en Adobe nos anticipamos ante las
tendencias que redefinirán la experiencia del cliente, trazando actualizaciones que
marcaran el camino de las marcas”, señaló Danila Rella, Country Manager México en
Adobe.
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Durante 2025 se denotó que la personalización dejó de ser un diferenciador para
convertirse en un pilar competitivo, destacando que para el próximo año dominarán
cuatro prioridades:

Anteponer al cliente al centro mediante la comprensión de su intención, contexto
y necesidades en tiempo real
Desarrollar estrategias basadas en zero-party data con beneficios transparentes
para el usuario
Medir la efectividad de la personalización con métricas integrales que vayan más
allá de indicadores tácticos
Escalar estas capacidades mediante IA Generativa que automatice journeys y
contenido dinámico, permitiendo que las marcas logren mejoras significativas en
conversión, lealtad y eficiencia operativa

Adobe reafirma su compromiso de acompañar a las empresas en su transición hacia
experiencias de clientes más inteligentes, éticas y eficientes; impulsando una IA
responsable con gobernanza en toda la cadena de contenido, y plataformas
integradas que unifican datos, creatividad, segmentación y orquestación.
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El diccionario Larousse, que todo lo sabe, define a la palabra “querubín” como a “un
ángel de categoría inferior a la del serafín”, (hasta en el cielo hay clases). En el arte se
designa así a la cabeza o busto de un niño, con alas: se usan mucho para decorar
iglesias. 

Al inicio de esta entrevista, Mónica Cedeño socia y directora de Queruva, la Agencia
del Año 2025 según los Premios Aspid, nos dice al respecto: “Mi socia Pilar Zermeño
y yo creemos en los ángeles, pero también somos feministas, así que nos inventamos
el termino Queruva para el nombre de esta agencia, especializada en farma, que
fundamos hace 28 años, el 18 de marzo de 1998. Ella y yo nos conocimos en la
Universidad Intercontinental, que fue en donde estudiamos, las dos, la carrera de
diseño gráfico”, nos comenta Mónica mientras nosotros nos instalamos en la sala de
juntas de su agencia junto con otros dos personajes, quienes nos acompañan también
durante toda la entrevista. Ellos son Pierre Favreau, director de planeación
estratégica y Felipe Hedding, director creativo.

Antes de continuar, nos parece justo y necesario recordar a nuestros lectores que
hace dos años, después de que Ángel Bosch manejó los Premios Aspid de México,
ahora lo representa Álvaro Bosch y las cosas se manejan con total transparencia,
para beneplácito de la industria farmacéutica de la región: porque, ahora, el Aspid se
lleva a cabo en toda América Latina y todas las agencias de la región compiten y
participan del concurso. 

Mónica Cedeño, socia y
directora de Queruva.
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“Los clientes están
ahora delegando en sus
agencias la agobiante
labor de tener que
capacitar a su personal
de contacto: al de las
marcas”.





En el caso específico de Queruva, en 2025, nuestros amigos Pierre y Felipe actuaron
como jurado. Insisto: se tiene ahora una transparencia que antes no existía. ¡Y qué
bueno!

Pero volamos a nuestra entrevista, que ya me estoy desviando. Y nos comenta Pierre
Favreau: “Una cosa que nos hace únicos es que, en lo que toca a agencias
farmacéuticas, solo nosotros contamos con un debido y muy profesional departamento
de planeación estratégico. Y todos nuestros productos y marcas reciben ese servicio,
con lo que no existe el riesgo de que nos equivoquemos en el diagnóstico”, apunta
nuestro flamante amigo, quien es de nacionalidad española, pero de padres franceses.

Por su parte, Mónica Cedeño señala: “La práctica profesional de la medicina ha
cambiado mucho en los últimos años. Y lo sigue haciendo. Cada día surge una nueva
especialidad o las que ya hay crecen y se multiplican. Ello te obliga a ser muy directo en
tus argumentos de ventas y razonamientos. Hoy, lo que hacemos es prácticamente
comunicación uno a uno (be to be). Porque cada especialista es un cliente distinto con
hábitos de consumo de la información diferentes, lo que conlleva a la necesidad de usar
un lenguaje distinto en cada proceso. Porque, además, trabajamos bajo la vigilancia de
la COFEPRIS”.

En su turno al micrófono, Felipe Hedding, quien tiene ya más de 20 años a cargo de la
dirección creativa de la agencia, nos dice: “Nuestra clientela está compuesta por 25
laboratorios con más de 50 marcas en total. Manejamos un 90% de productos de
prescripción y me da mucho gusto decir que ya solo de vez en cuando tenemos una
recomendación de la COFEPRIS: así todo nos sale bien a la primera. Aunque la cancha
sea reducida, ya dominamos las jugadas, incluso la forma de entregar la comunicación
que generamos, que ahora es muy sofisticada”, señala el VP Creativo.

Como ya anotamos al principio de esta nota, Queruva obtuvo el galardón de “La
Agencia del Año 2025” en los Premios Aspid Latinoamérica por haber ganado cuatro (4)
trofeos de oro compitiendo a nivel regional, lo cual es muy loable.

“El haber logrado esa designación elevó mucho la moral de nuestro personal: todos
estamos ahora muy motivados y haciendo cosas aún mejores en el día a día”, dice
Mónica Cedeño.
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“En cuanto a volúmenes reales de trabajo manejamos un promedio de tres briefs por
semana, unos 150 por año, todos con su debido marco estratégico. Otra cosa que nos
hace únicos aquí es que, dentro de nuestro equipo creativo, contamos con un grupo
de cuatro (4) redactores que son médicos titulados y en ejercicio profesional: aparte
de colaborar aquí, ellos también dan consulta en sus propios consultores, lo que les
da una valiosísima práctica”, nos dice ahora Pierre Favreau.

Viendo que se nos acaba el tiempo, este reportero aprovecha un huequito para lanzar
una pregunta:

-¿Cuál dirían ustedes que es ahora el principal problema que enfrenta el sector de
la publicidad farmacéutica mexicana?- 

Como si hubieran aguardado con impaciencia esa pregunta, nuestros tres
interlocutores se sueltan hablando al unísono, por lo que nos vemos obligados a
resumir esas opiniones, en seguida y para beneficio de nuestros lectores. Agárrense
porque ahí les va:

“Ahora existe una gran improvisación y falta de experiencia en los segmentos de
gerencias de marca, de comunicación y de publicidad del lado de los clientes y
anunciantes. Esto sucede en general y de lo que ninguna empresa se salva. Al parecer
las compañías han descubierto el que esos puestos son ideales para capacitar a su
personal en los secretos del día a día. Entonces, contratan a alguien de bajo perfil, con
poca o ninguna experiencia, por un sueldo más bien modesto y lo colocan en una
posición para que trate con nosotros, las agencias: nos echan a nosotros la difícil tarea
de capacitarlos. Y que Dios nos bendiga”, concluyen Mónica, Pierre y Felipe.

Y es ahora Felipe Hedding quien añade: “Otro problema, que sigue existiendo, es la
falta de personal calificado para las agencias, a todos los niveles. La gente que tiene
una cierta experiencia en otras categorías publicitarias, se aburren pronto o piensa,
erróneamente, que ya por ser publicidad ética, se puede cobrar mucho. Y no es así.
Un laboratorio tiene siempre un presupuesto asignado, pero lo reparte entre todas sus
marcas conforme a sus pronósticos de ventas. Se tiene, entonces, lo normal en estos
casos.  

Nuestro reto, entonces y como urgencia, es ofrecer a todos nuestros clientes un
servicio de primera y una creatividad de altura: el ser La Agencia del Año nos impulsa
mucho a lograrlo”, concluye el creativo. 
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A todos los que queremos y amamos a la publicidad y promoción en este país nos ha
pasado algo así: de repente, aquella producción, que parecía fácil, crece de un día
para otro y la calle en la que íbamos a filmar se llena a reventar de equipo, prop,
vestuario y mucho más, con el consiguiente disgusto de los vecinos y la policía. A
veces, la promoción planeada crece como la espuma y en lugar de repartir en una
equis colonia unas cuantas muestras, estas se convierten en miles y no hay en dónde
guardarlas. Y existen otras ocasiones donde como agencias que trabajamos con
grandes marcas, terminamos operando almacenes, controlando inventarios, cuando
deberíamos enfocarnos en lo que mejor sabemos hacer: marketing.

Ante estas diversas situaciones, se plantea entonces la necesidad de contratar una
bodega, a veces chica y en otras ocasiones de cientos o miles de m2, con todo lo que
esto implica: contratar personal, instalación, manejo de inventario entre otras cosas.
Y se encuentra uno con otra triste realidad: los propietarios de esos inmuebles son
más duros que una piedra; plantean exigencias imposibles de cumplir de un día a
otro; sus plazos de arrendamiento son por lo general muy complicados, (de dos a tres
años, mínimo) y piden un ojo de la cara por su alquiler.
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Spakio aplica la
inteligencia en la
solución del problema
de almacenamiento.
Y lo resuelve… ¡de un día a otro!

Fundadores de Spakio





Por fortuna para nosotros ya existe Spakio, un proveedor que ha causado furor entre
el gremio, y que se define como la solución más innovadora en almacenamiento
inteligente en la CDMX y su área metropolitana. 

La empresa fue fundada en 2022 por Luis Orestano, Santiago González Baqué y
Marcos Suárez y a la fecha cuenta ya con más de 7 mil metros cúbicos de
disponibilidad repartidos en 3 grandes bodegas, dos de ellas al norte de la CDMX y
una más en la zona de Lerma. Al punto, es Luis Orestano quien nos comenta:

“Mi apellido es de origen italiano. Mi abuelo emigró de Roma para acá, huyendo de la
guerra de mediados del siglo XX. 

Yo estudié para contador público y luego hice un postgrado en Boston,
Massachusetts, EUA, en la Universidad de Harvard, a donde me trasladé a vivir por un
tiempo en compañía de mi esposa. Allá hay escasez de vivienda y por lo mismo las
rentas son muy caras. Y no te conviene vivir lejos de la universidad: tienes que estar
cerca. Así que, con trabajos, mi señora y yo conseguimos un departamento
minúsculo, de apenas 30 metros cuadrados para los dos, en donde vivíamos muy
apretados.
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Fue entonces que en la escuela me pidieron desarrollar un nuevo tipo de negocio: el
que a mí se me ocurriera. Y me recomendaron que partiera de una vivencia propia:
que buscara solucionar un problema por el que yo mismo estuviera pasando. Y viendo
que, por la falta de espacio, a menudo tenía que tener libros hasta en el piso, se me
ocurrió que vender espacios temporales podría ser buen negocio. Y mis maestros me
compraron la idea. Me fue tan bien, allá, que cuando regresé a México llevé la idea a
la práctica. Al principio, Spakio se pensó para usuarios personales, es decir, para el
ciudadano común y corriente, pero ha resultado tan eficiente que ahora el 50% de
nuestros clientes son empresas y el otro 50% personas”, dice Luis Orestano.

Spakio ha venido a revolucionar el uso de espacios de almacenamiento mediante
tecnología, seguridad y un modelo flexible: con ellos se puede rentar el espacio que se
necesite (desde un m3 en adelante y sin límites), sin plazos de tiempo forzosos y sin
necesidad de aval o tantas escrituras: uno paga al llegar, por los metros que necesite y
se puede meter de inmediato. El proceso es sumamente sencillo, seguro y sin tantas
vueltas.
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En síntesis, Spakio ofrece:

Almacenamiento flexible y con tecnología. Los clientes controlan su inventario
desde la plataforma.
Con acceso 24/7, máxima seguridad.
Soluciones ideales para todo tipo de empresas, sobre todo para agencias de
promoción y compañías productoras.
Almacenamiento flexible, práctico y de lo más accesible: sobre la marcha y de un
día para otro.
La solución ideal para compañías con productos de alta rotación, como
mercadotecnia, POP, inventarios operativos y otros: con Spakio los problemas de
resurtido se minimizan.
El cliente puede operar con su propio equipo de vendedores, estibadores,
choferes y demás o solicitar el apoyo de Spakio al respecto.
Todo agilizado por los necesarios programas de computadora que optimizan la
operación paso a paso. 

“Si hablamos de resultados concretos, con nuestro servicio, tanto las empresas como
las personas logran ahorrar entre un 30 y un 70%, totalmente comprobables: somos
una solución moderna, cómoda y escalable. Una agencia que antes se encargaba de
rentar y operar con su propia bodega con decenas de personas ahora trabaja con
Spakio y ahorra no sólo mucho dinero, sino que se quita gran parte del dolor cabeza
de la operación”, concluye el Sr. Orestano.

Spakio. 
Almacenamiento inteligente en la CDMX
At’n. Luis Orestano
luis@spakio.com 
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El planeta está inmerso en una crisis de contaminación plástica, en parte ocasionada
por los residuos generados por las tapas de vasos desechables. Frente a este desafío, y
con el apoyo clave de la aceleradora de startups Zero by Fifty, emerge The Good Cup
(empresa creadora de vasos portátiles innovadores y 100% biodegradables), que se
está convirtiendo en un agente de cambio crucial en la industria de packaging
sostenible.

La iniciativa de The Good Cup ofrece una solución real y transformadora impulsada
por un firme compromiso con el medio ambiente: vasos portátiles con un diseño único
y funcional que eliminan por completo la necesidad de tapas de plástico.

La agencia creativa Raval se suma a esta colaboración estratégica, cuyo objetivo
primordial es inspirar y lograr el cambio de hábitos de consumo a nivel global.

800 mil millones de
vasos y tapas
desechables: La cifra
de la contaminación
global.
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The Good Cup, empresa creadora
de vasos portátiles innovadores y
100% biodegradables.





Las tapas, por su diseño pequeño y ligero, se han convertido en contaminantes de
larga distancia que flotan, viajan y persisten.

El dato más alarmante es que una sola tapa puede tardar hasta 400 años en
descomponerse, lo que significa que "cada tapa de plástico que se ha usado todavía
existe en algún lugar".

Con un consumo global anual de aproximadamente 800 mil millones de vasos y tapas
desechables —cerca de 100 por persona—, y la cifra alarmante de 8 millones de
toneladas de plástico que anualmente entran en los océanos, resulta indiscutible la
acción urgente de todas las personas e industrias.

Como ejemplo de que no hay agentes de cambio pequeños, The Good Cup ha
encontrado en las pequeñas cafeterías a verdaderos aliados que apuestan por el uso
de sus vasos portátiles, cuyo diseño único y funcional elimina por completo la
necesidad de una tapa de plástico; adoptando con ello alternativas sostenibles.
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Al integrar estas soluciones en su operación
diaria, estas cafeterías no solo reducen
drásticamente su huella plástica, sino que
también comparten información a sus clientes
para establecer un nuevo estándar de
sostenibilidad en la industria de alimentos y
bebidas para llevar, rumbo a 2026.

Esta visión de economía circular está siendo
potenciada gracias al apoyo y la mentoría de
Zero by Fifty, aceleradora comprometida con
impulsar soluciones que prometen un futuro con
cero residuos para el año 2050, demostrando
que la transición hacia un planeta libre de
residuos plásticos no es solo una meta, sino una
realidad palpable cuando la innovación se une a
la acción comunitaria.

“Todo el equipo de The Good Cup junto a Zero
by Fifty y Raval, estamos trabajando en una
campaña global de concientización rumbo a
2026, diseñada para inspirar a la sociedad hacia
un futuro sin tapas”, puntualizó Andrés Kiger,
socio de Zero by Fifty.
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¿Alguna vez has sentido que tus campañas tienen todo el dato pero nada del alma? No
es tu imaginación. Es el síntoma de una industria que aprendió a automatizar antes
que a escuchar.

Estamos en 2026 y algo curioso está pasando; mientras más inteligente se vuelve la
tecnología, más valioso se vuelve lo profundamente humano. Y no hablo de resistirse
al cambio o romantizar el pasado. Hablo de entender que la verdadera revolución del
marketing no es técnica, sino filosófica.

El elefante en la sala de juntas

Seamos honestos. El 60% de los consumidores ya usa asistentes conversacionales para
tomar decisiones de compra. La optimización para algoritmos (LLMO) está
reemplazando al SEO tradicional. Y sí, probablemente tú también te has preguntado
alguna madrugada si tu trabajo seguirá existiendo en cinco años.

Pero aquí está lo que las estadísticas no cuentan: el 30% de los trabajadores que
temen ser reemplazados están buscando activamente otros empleos. No por falta de
habilidad, sino por falta de claridad. El miedo no nace de la tecnología en sí, sino de
no entender nuestro lugar en ella.

Y eso es precisamente lo que necesitamos cambiar.

Lo que la IA todavía no
sabe sobre tu marca (y
por qué eso es tu
ventaja competitiva).
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Comercial Digital en Licuadora. 





Las cinco heridas que nadie menciona

Después de analizar conversaciones con cientos de profesionales del marketing, hay
cinco preocupaciones que aparecen una y otra vez, como mantras silenciosos en
nuestras mentes:

La pérdida de la chispa

Ese terror a que, de tanto pedirle ideas a ChatGPT, nuestra propia creatividad se
atrofie. Como si la mente fuera un músculo que, por falta de uso, olvidará cómo crear
algo verdaderamente disruptivo.

La deshumanización de la marca

El miedo a que nuestras empresas se vuelvan intercambiables, que la automatización
rompa ese puente invisible de confianza que nos tomó años construir con cada cliente.

La obsolescencia

Esa angustia de despertar un día y descubrir que tus habilidades ya no sirven, que el
mercado se movió y tú te quedaste hablando un idioma que nadie más entiende.

Los dilemas éticos

 La sensación incómoda de no saber realmente qué hay dentro de esa "caja negra"
algorítmica. ¿Qué sesgos está perpetuando? ¿A quién está dejando fuera?
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La mercantilización de lo íntimo

Quizás la más profunda. La sensación de que incluso nuestros pensamientos, nuestra
intuición; ese dominio sagrado de lo humano, están siendo replicados, cuantificados,
comercializados.

Si sentiste un nudo en el estómago al leer esto, déjame decirte algo, tu incomodidad es
válida. Y también es tu brújula.

Pensemos en el algoritmo como una brújula, no como el destino

Aquí viene la parte que cambia todo. La IA no es tu chef, es tu ayudante de cocina.
Permíteme explicarlo con una analogía que tiene más sentido de lo que parece.
Imagina que estás preparando el platillo más importante de tu vida. La máquina puede
picar verduras a velocidad sobrehumana, puede procesar ingredientes con precisión
milimétrica. Pero solo tú decides el concepto del plato. Tú ajustas los sabores
basándote en tu intuición, en tus recuerdos, en esa ocasión en la que probaste algo
similar en casa de tu abuela.
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La IA puede generar infinitas notas musicales, pero necesita un compositor que decida
la intención de la pieza. Puede preparar el suelo más fértil del mundo, pero necesita un
jardinero que sepa exactamente qué plantar y cuándo podar.

Y esto no es poesía. Es estrategia.

Cuando las marcas abrazan su humanidad (y ganan)

Déjame mostrarte algo fascinante. Cuando Heinz le pidió a varios generadores de
imágenes que dibujaran "ketchup", todos sin excepción, crearon botellas que se
parecían a la icónica botella roja de Heinz. La marca tomó esta "validación algorítmica"
y la convirtió en una campaña brillante: "Hasta la IA sabe que Heinz es ketchup".

¿Ves lo que hicieron? No pelearon contra la tecnología. La usaron para demostrar una
verdad profundamente humana; que su marca vive en el inconsciente colectivo.

Nutella produjo 7 millones de etiquetas únicas usando algoritmos generativos. No para
ahorrar costos, sino para que cada cliente sintiera que poseía algo especial, irrepetible.
Apelaron a esa necesidad psicológica humana de singularidad que ningún algoritmo
puede sentir, pero sí puede escalar.

Nike integró IA en su CRM para ofrecer recomendaciones que no solo se basan en
compras pasadas, sino en comportamiento en tiempo real y contextos culturales. ¿El
resultado? 32% más de clicks. Porque cuando el consumidor se siente "visto" y
"comprendido", la respuesta es inmediata.

¿Qué tienen en común estos casos? Ninguno usó la IA para reemplazar la creatividad
humana. La usaron para amplificarla.
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La empatía que viene del código (pero nace del corazón)

Estamos viendo surgir algo que suena contradictorio pero es revolucionario: la empatía
artificial. Sistemas que analizan el tono de tus emails internos para detectar señales de
agotamiento antes de que ocurra una crisis. Asistentes virtuales diseñados con perfiles
psicométricos que reflejan los valores de tu marca y se adaptan al estilo comunicativo
de cada cliente.

Pero aquí está el secreto, esta "empatía artificial" solo funciona cuando hay un
humano que entiende qué es la verdadera empatía. Que sabe qué preguntar, qué
medir, qué valorar.

La tecnología puede detectar que un cliente está frustrado. Pero solo un estratega
humano sabe si la mejor respuesta es un descuento, una disculpa personalizada o
simplemente un "te entendemos, estamos aquí".

Recupera 10 horas semanales para lo que importa

El 80% de los trabajadores que usan asistentes inteligentes reportan sentirse más
productivos. No porque trabajen más, sino porque trabajan diferente.

La IA te libera de las tareas repetitivas, esos reportes que te quitan tres horas cada
semana, esa segmentación manual que te deja sin energía para pensar
estratégicamente; para que puedas concentrarte en lo único que realmente mueve la
aguja: la estrategia, la ética, la conexión emocional.

Piénsalo así, si tuvieras 10 horas extra a la semana, ¿qué harías con ellas? ¿Conocer
mejor a tu audiencia? ¿Experimentar con esa idea loca que llevas meses postergando?
¿Dormir más para tomar mejores decisiones?

Esas 10 horas ya están ahí. Sólo necesitas dejar que la máquina haga lo que hace
mejor, para que tú hagas lo que nadie más puede hacer.
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El futuro es una co-creación

Hacia finales de esta década, el marketing se definirá por su capacidad de ser
"invisible" en su tecnología y "omnipresente" en su humanidad.

Las marcas que prosperen serán aquellas que traten los datos como "confianza
prestada" y usen la IA para ser más accesibles, más justas, más inspiradoras. No para
manipular, sino para servir. No para vender más rápido, sino para conectar más
profundo.

La pregunta para ti ya no es si debes usar IA. Es cómo la usarás para elevar el estándar
de tu propia creatividad y el bienestar de tu audiencia.

Estamos construyendo juntos una industria donde la tecnología potencia nuestra
capacidad de asombro

Porque al final del día, la IA puede procesar millones de datos, pero no puede saber
qué se siente perder a alguien. No puede entender la nostalgia de un olor. No puede
intuir que detrás de esa compra impulsiva hay una celebración, un duelo, una
reconciliación.

Eso es tuyo. Eso es nuestro.

Y mientras tú tengas esa chispa, esa capacidad de entender no solo qué compra la
gente, sino por qué lo hace; serás insustituible.

La IA es el motor de la rapidez. Pero tú eres el navegador indispensable que aporta el
juicio ético y la sensibilidad cultural. Tú eres quien define el concepto del plato, quien
dirige la orquesta, quien decide qué plantar en ese suelo fértil.

Así que respira. El futuro del marketing no es contra ti. Es contigo. Y comienza ahora,
con la decisión consciente de liderar esta transformación digital con un enfoque
radicalmente humano.
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ifahto: resultados sobresalientes
en 2025, consolidan su liderazgo
en la industria del Full Marketing
Experience. 

ifahto, empresa líder en
Experiential Marketing en México y
Latinoamérica, anunció resultados
sobresalientes al cierre de 2025,
consolidándose como la Agencia de
Referencia en el país gracias a su
crecimiento sostenido, innovación
tecnológica y expansión
internacional.

Durante el año, ifahto impactó a
más de 16 millones de personas a
nivel nacional mediante
activaciones, experiencias
inmersivas y programas
presenciales y omnicanal,
superando los KPIs establecidos
por sus clientes en alcance,
engagement, generación de leads y
ventas atribuibles.

Ignacio Famanía, CEO de ifahto,
señaló:

“En 2025 fortalecimos de manera
contundente nuestro liderazgo en
el BTL y el Experiential Marketing,
convirtiéndonos en la agencia más
completa, robusta y confiable del
país, con una clara orientación a
resultados y data”. 

De cara al 2026, ifahto reafirma su
plan de crecimiento con una
apuesta clara por la tecnología, el
talento y el aprovechamiento de las
oportunidades que traerá el año
mundialista, bajo su nuevo mantra:
“Go Beyond”, ir más allá de lo que
es posible.

Los Premios Aspid presenta a los
Presidentes del Jurado de la XXI
edición Latam 2026. 

Salvador Aleaga, Director General
de Grupo Miramar, será el
Presidente del Jurado de
Creatividad y Brenda Sandoval,
Coordinadora Médica de Agencia
Montalvo, será la Presidenta del
Jurado de Medical Marketing.

Salvador Aleaga es economista y
EMBA por el Instituto Tecnológico
Autónomo de México. Se ha
dedicado a la publicidad
farmacéutica y de salud en los
últimos 12 años. Fue seleccionado
en 2024 como uno de los 75
líderes de mercadotecnia por la
revista Merca2.0.

Salvador ha trabajado para cuentas
como Sandoz, Expanscience,
Carnot, Apotex, Eurofarma, y
Adium, entre muchas otras.

La compañía destacó la ejecución
integral de programas omnicanal,
la renovación total de su
equipamiento audiovisual con
estándares internacionales, una
fuerte inversión en tecnología, así
como la adopción estratégica de
Inteligencia Artificial para optimizar
eficiencia, creatividad y
personalización de experiencias.

En el ámbito internacional, ifahto
continuó su expansión a través de
ifahto WorldWide e ifahto
MeetingPlanner, operando
proyectos en múltiples regiones del
mundo.

Fernando Famanía, CEO de
ambas unidades, afirmó:

“Nuestro crecimiento internacional
en 2025 reafirma nuestra
capacidad para operar proyectos
de gran escala y posicionarnos
como un partner creativo y
operativo confiable a nivel global”. 

Durante el año, ifahto ejecutó
eventos de alto impacto en
sectores como Automotriz, Digital,
Fintech y Farmacéutico, este
último con más de 100 eventos
realizados y una afluencia superior
a 15,000 asistentes.

En 2025, la empresa fue
reconocida con importantes
galardones, entre ellos el Premio
Heel por tercer año consecutivo, la
inclusión de Fernando Famanía en
el Eventex Powerlist 2025 y la
Medalla a la Excelencia en
Meetings & Events de
Convenciones Latinoamérica.
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Bombay, la nueva agencia creativa
de Grupo Bacardí para sus marcas
de Tequila y Mezcal. 

Grupo Bacardí ha seleccionado a la
agencia independiente Bombay
para liderar la creatividad y
publicidad de la categoría Agaves
en el mercado mexicano. Esta
asociación estratégica busca
impulsar el crecimiento y la
presencia de marcas clave del
grupo en un segmento fundamental
para destilados como el tequila y el
mezcal.

La mancuerna creativa y de
negocios formada por Mike Ruiz,
en la Dirección Creativa de
Bombay junto a Manuel Vega, y
Gonzalo Martínez, a cargo de la
Dirección General, será la
encargada de guiar al equipo que
liderará la cuenta.

El objetivo es claro: conectar con
nuevas generaciones de
consumidores a través de distintos
canales y contenidos de valor. Con
una trayectoria construida como
guía y aliada de las marcas,
Bombay trabaja ya para desafiar lo
establecido.

“Nos emociona enormemente
explorar los nuevos caminos
estratégicos que emprenderemos
junto a Grupo Bacardí para
impulsar sus marcas de tequila y
mezcal en México. 

Brenda Sandoval es médica
cirujana egresada de la Facultad de
Medicina de la Universidad
Nacional Autónoma de México,
UNAM; la experiencia de organizar
eventos médicos internacionales y
el acudir a un intercambio
académico en Holanda le
motivaron a unir sus mayores
pasiones: la Medicina, la escritura y
los idiomas. Fue así que decidió
especializarse en el área de la
comunicación médica.

Un punto clave en el camino fue el
Diplomado en Traducción de
Textos Especializados de la Escuela
Nacional de Lenguas, Lingüística y
Traducción UNAM, donde además
de profundizar conocimientos
teóricos, encontró un ámbito
multidisciplinario donde la ciencia
se une con lo más artístico y
humanista del lenguaje. Así,
comprendió que esos aspectos son
imprescindibles para crear una
comunicación efectiva.

Sandoval ha trabajado para cuentas
como MedForum, Novartis, Gilead,
Nestlé Nutrition Institute, Baby &
Me Medical, Inclisiran, y M8, entre
otras. 

Apertura de inscripciones 01 de
junio 2026.

La categoría Agaves es vibrante y
está en constante evolución, por lo
que nuestra misión será conectar
profundamente con el consumidor,
desarrollando ideas creativas que
no solo generen visibilidad, sino
que también refuercen la herencia
y calidad inigualable de su
portafolio en este segmento”,
compartió Gonzalo Martínez.

En tanto, Mike Ruiz comentó que
“La tarea principal de Bombay será
la de decodificar cómo los jóvenes
adoptan las marcas,
entendiéndolas no sólo como parte
de un gusto, sino como un
elemento que se integra en sus
estilos de vida. Se trata de una gran
oportunidad para crear campañas
que resuenen auténticamente con
una audiencia que exige mensajes
con propósito y que rechaza la
publicidad tradicional”.

Con esta colaboración, Grupo
Bacardí apuesta por la creatividad
independiente y el pensamiento
estratégico de una agencia que ha
demostrado consistentemente su
capacidad para crear campañas
memorables y verdaderamente
conectadas con la audiencia. La
expectativa es que la visión
disruptiva de Bombay inicie una
nueva era de comunicación para la
categoría Agaves.
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En este periodo, la consultora ha
fortalecido su capacidad para
traducir temas técnicos y sensibles
en narrativas claras y relevantes,
alineadas a objetivos de negocio.
Su trabajo integra comunicación
corporativa, PR, contenidos,
vinculación con stakeholders y
ejecución en el ecosistema digital.

Entre los hitos más relevantes
destaca la gestión y
acompañamiento del lanzamiento
del primer estudio de hábitos de
consumo en gaming de Cheil
México en LATAM, presentado
ante medios y líderes de opinión. El
proyecto se convirtió en una
plataforma de posicionamiento
basada en insights y en una lectura
estratégica del comportamiento de
una industria en crecimiento en la
región.

Asimismo, Sociedad Plural
acompañó la estrategia de
comunicación y relacionamiento
mediático de la adquisición de
Cemix por Saint-Gobain,
apoyando a posicionar los
mensajes clave para audiencias
internas y externas, y a construir
claridad y consistencia en una
conversación de alto impacto.

Por otro lado, Manuel Vega apuntó
que: 

“Es un gran momento para
encontrar, crear e introducir
nuevas narrativas en la categoría
de agaves, agnósticas de los
formatos y que éstas puedan ser
adoptadas horizontalmente en la
conversación cultural, relevantes
para la gente. Sin duda, el grupo de
marcas que estaremos liderando
como agencia líder para Bacardí,
tienen el potencial para hacerlo. Es
un reto inspirador y para ello
estamos robusteciendo al equipo
con la inclusión de Pamela España
y Fabiola Salazar, nuevas
directoras creativas de grupo con
muy buena trayectoria y
experiencia diversa en marcas
high-end y consultoría digital. Ya
estaremos viendo los primeros
esfuerzos del trabajo al aire en un
par de meses. Será un gran 2026”.

Sociedad Plural cumple 2 años y
consolida su liderazgo en
comunicación para industrias
complejas. 

Sociedad Plural, consultora en
comunicación estratégica y digital
especializada en el sector
energético y en industrias
altamente reguladas, cumple dos
años de operación consolidando un
modelo de acompañamiento 360
para marcas que operan en
entornos de alta complejidad,
visibilidad pública y exigencia
reputacional.

De forma paralela, la consultora
consolidó su modelo de
acompañamiento 360, integrando
capacidades de comunicación
estratégica, producción de
contenidos, ejecución digital y
coordinación de proyectos con
múltiples actores, particularmente
en sectores donde la reputación, el
cumplimiento y la credibilidad son
determinantes.

Como parte de su participación en
la conversación del sector,
Sociedad Plural ha sido
patrocinador de espacios de
encuentro como las P&E Nights de
Petróleo y Energía, un foro que
reúne a líderes empresariales,
especialistas de la industria
energética y figuras clave del sector
como el Ing. Víctor Rodríguez,
Director General de PEMEX, entre
otros representantes del
ecosistema energético.

En este camino, el papel de los
medios de comunicación ha sido
fundamental. Su apertura para
escuchar nuevas historias,
profundizar en sectores técnicos y
abrir espacio a conversaciones
relevantes ha impulsado el
posicionamiento de los clientes de
Sociedad Plural y, al mismo
tiempo, ha sido un motor clave en
el crecimiento de la consultora.
Sociedad Plural reconoce y
agradece la confianza, el
profesionalismo y el trabajo
periodístico que permite acercar
temas complejos al público con
rigor y perspectiva.
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La campaña también refuerza un
mensaje que Sabritas ha sostenido
a lo largo del tiempo: ver los
partidos es mejor cuando se
comparte entre amigos, y ningún
momento está completo sin
Sabritas. Desde reuniones en casa
hasta la energía electrizante de los
estadios, la marca se enorgullece
de agregar sabor y comunidad a los
momentos que hacen tan especial
esta celebración.

“En Sabritas creemos que todo se
vive más allá de la cancha, en cada
aficionado que porta la camiseta
con orgullo. Esta campaña pone en
el centro la historia de quienes
hacen de esta pasión un ritual
cotidiano”, afirmó Ana Karen
Esteban, Directora de Marketing
de Sabritas.

Diego Gueler Montero, CCO de
Zurda Agency, comentó: “El sueño
de cualquier publicitario y
publicitaria del mundo es hacer una
campaña del mundial para la marca
más grande del país. En Zurda
Agency México podemos decir que
somos un grupo de profesionales
con un gran sueño cumplido, esta
pieza es la primera parte de una
campaña enorme que nos llena de
orgullo”.

Sabritas, patrocinador oficial de la
Selección Nacional de México y de
la Copa Mundial de la FIFA 26,
presentó el comienzo de su
campaña para celebrar el
lanzamiento del nuevo jersey
oficial de la Selección Nacional de
México, desarrollada en conjunto
con su agencia creativa Zurda
Agency.

En México, el juego forma parte del
ADN cultural y, en un país donde la
pasión se vive con intensidad,
Sabritas decidió cambiar la
perspectiva y mirar hacia las
tribunas. En lugar de centrarse en
los tradicionales anuncios
protagonizados por jugadores, la
marca eligió poner en el centro a
quienes representan la emoción
cotidiana del deporte nacional: los
fans.

Para acompañar el lanzamiento del
nuevo jersey, Sabritas realizó un
casting en busca de historias reales
que mostraran cómo se vive la
experiencia desde las gradas y en la
vida diaria. De este proceso
surgieron nueve aficionados
seleccionados por la autenticidad
de su vínculo con la Selección
Nacional de México, porque
demostraron ser los más fans.

Con este material, Zurda Agency
creó una serie de piezas gráficas
que retoman la estética épica de las
grandes campañas deportivas, pero
protagonizadas por quienes
disfrutan el partido desde su lugar
favorito.

“Estos dos años han sido de trabajo
intenso, aprendizaje constante y
pensamiento estratégico. Nuestro
compromiso es claro: comprender
a fondo industrias complejas para
construir reputación, relevancia y
resultados medibles”, señaló
Miguel Tovar, Cofundador y CEO
de Sociedad Plural.

Por su parte, Gressia Arévalo,
Cofundadora y Directora de
Comunicación, agregó: “En
Sociedad Plural impulsamos una
comunicación que conecta con las
personas, incluso cuando se trata
de temas complejos y altamente
técnicos. Traducirlos con claridad y
relevancia en plataformas digitales
fortalece el posicionamiento y el
crecimiento de nuestros clientes,
especialmente en sectores donde la
confianza lo es todo”.

De cara a su tercer año, Sociedad
Plural reforzará su enfoque en
estrategias integrales de
comunicación y ejecución digital
para sectores energéticos y
altamente regulados, potenciando
narrativas con visión de negocio,
manejo de reputación y vinculación
estratégica con audiencias clave.

Sabritas y Zurda Agency
presentan campaña para el debut
del nuevo jersey de la Selección
Nacional de México. 
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Con esta primera entrega, Sabritas
da inicio a un recorrido que
continuará durante todo el año
rumbo a la Copa Mundial de la
FIFA 26, celebrando las historias,
la energía y la emoción que
conectan a México con su
Selección, y reafirmando que,
cuando se trata de fútbol: sin
Sabritas, no hay partido.

LLYC desarrolla “Libérate de las
cargas”, la nueva campaña de
Ariel. 

En México, las responsabilidades
cotidianas se han multiplicado,
sumando una carga mental que
millones de personas experimentan
cada día. En ese contexto, Ariel
presenta “Libérate de las cargas”,
su nueva campaña desarrollada por
LLYC, que parte de un insight
cultural contundente: lavar la ropa
dejó de ser una simple tarea
doméstica para convertirse en un
dilema que involucra higiene,
rendimiento, sustentabilidad y
control del presupuesto.

La campaña busca visibilizar esa
complejidad y posicionar a Ariel
como un aliado que facilita el
progreso personal y familiar. 

Para traducir este mensaje de
forma cercana, LLYC creó una
plataforma estratégica y creativa
que combina empatía, humor y un
nuevo asset icónico: Canastín, una
canasta de ropa sucia que cobra
vida y representa, de forma
optimista y ligera, la carga física y
emocional que enfrentan los
consumidores.

“En México, la vida avanza rápido y
las personas buscan soluciones que
les permitan rendir mejor sin
renunciar a su bienestar. Este
proyecto nos permitió conectar de
manera genuina con esa realidad
cotidiana y transformarla en una
historia entretenida, cercana y con
un mensaje poderoso”, expresó
Anne Davie, Directora General
North LATAM en LLYC.

La construcción de “Libérate de las
cargas” integró análisis de datos,
desarrollo creativo y una
producción audiovisual diseñada
para resonar en distintos formatos
y plataformas. Como parte del
proceso, el equipo dio vida a
Canastín, un personaje 3D que
funciona como eje emocional de la
campaña y refuerza la idea de
liberar a las personas de sus
múltiples cargas diarias.

“El verdadero valor de la
creatividad en la campaña fue la
capacidad para tomar una tensión
real, como lo es la carga mental y
el dilema del lavado en los hogares
mexicanos, y transformarla en algo
entretenido. 

No queríamos que Ariel solo
hablara de manchas, sino que
empatizara con el estrés diario; por
eso creamos a Canastín, y así
personificar esa carga constante
con humor y optimismo en
diferentes puntos de contacto,
demostrando que la marca no solo
limpia, sino que entiende y aligera
la vida de las personas”, expresó
Mauricio Guerrero, Americas CCO
en LLYC.

La propuesta combina empatía,
humor y un foco claro en los
beneficios del producto, lo que ha
permitido activar la conversación
en plataformas digitales y conectar
con consumidores que se
reconocen en la carga mental
asociada al lavado.

Archer Troy Miami da la
bienvenida a Royal Caribbean.

Archer Troy Miami, oficina en
Estados Unidos de la agencia de
creatividad integrada Mx, da otro
paso en su crecimiento y empieza a
trabajar en proyectos para la
emblemática marca Royal
Caribbean, una de las principales
líneas de cruceros en el mundo y
un ícono global de innovación,
entretenimiento y experiencias
inolvidables en el mar.
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Desde ahora, la agencia en Miami,
está trabajando para los mercados
internacionales de la marca.

“Para nuestra agencia, es un honor
trabajar con Royal Caribbean, una
marca que establece el estándar
para la industria turística”, expresó
Luciano “Chany” D’amelio, CCO &
Partner en Archer Troy Miami.

Con esta alianza, Archer Troy
Miami continúa fortaleciendo su
presencia en el plano internacional
y refrenda su compromiso por
ofrecer estrategias que resuelvan
de manera correcta el contacto con
usuarios globales.

untold| presenta a Nathalie Folco
como Chief Operating Officer. 

Nathalie Folco se enfocará en
explotar al máximo el impacto que
untold| puede generar en la
comunicación de las marcas, dado
que cuenta con las habilidades
necesarias para comprender y
articular los “lenguajes” propios de
cada agencia del ecosistema:
estrategia, creatividad, research,
PR y medios.

De esta manera, untold| seguirá
desarrollando su capacidad para
proponer a los clientes soluciones
integradas y únicas para ganar la
atención de sus audiencias.

“Regresar al ecosistema untold| en
este momento es un desafío
apasionante. A menudo se piensa
que la operación y la creatividad
son opuestas, pero creo que una
estructura eficiente es lo que libera
el potencial creativo”, compartió
Nathalie.

Nathalie tiene una trayectoria
profesional de más de 20 años,
sumando posiciones ejecutivas de
alta responsabilidad en compañías
como Weber Shandwick, Edelman,
ágora y The Juju. Durante ese
recorrido, se consolidó como una
profesional experta en la región,
con un conocimiento digital muy
avanzado y un expertise claro en
estrategias integradas de
marketing.

Desde sus responsabilidades
previas, Nathalie ha trabajado con
marcas globales como
Booking.com, Didi/99, FedEx,
KRAFTON, Microsoft, Novartis,
The Coca-Cola Company y
Unilever.

En cuanto al desafío de asegurar
un crecimiento sostenible y
escalable, fortaleciendo estructuras
operativas que potencien la
agilidad creativa, comentó: “Untold
es un ecosistema que opera como
un único organismo ágil y robusto,
donde el talento se enfoca en los
desafíos de los clientes, vamos a
explotar al máximo esta fortaleza”.

Con el regreso de Nathalie, untold|
refuerza su apuesta por un modelo
independiente, integrado y
preparado para escalar,
combinando excelencia operativa y
creatividad como motores
centrales de su propuesta de valor.

Conoce la Casa Coca-Cola en el
corazón de Polanco. 

Este 2026 arranca con una
experiencia inigualable, conoce la
Casa Coca-Cola. Situada en el
corazón de Polanco, este espacio
inmersivo ha sido creado para
sorprender, inspirar y acercar la
magia de Coca-Cola a sus
consumidores.

En Casa Coca-Cola encontrarás
una de las barras de bebidas más
innovadoras, donde cada creación
reinventa el sabor al combinar lo
clásico con lo contemporáneo. 

68
BITÁCORA

Nathalie Folco



Este mes, no te pierdas la bebida
del mes: “Fiesta de Reyes”, una
propuesta especial que celebra la
tradición y la alegría de la
temporada.

La experiencia se completa con
mocktails exclusivos y la icónica
Coca-Cola clásica servida
directamente de la fuente, como en
1886, además de “Sabores del
Mundo”, una bandeja diseñada
para quienes disfrutan explorar a
través de los sabores. También
podrás recorrer un espacio de
retail y moda, con colecciones
permanentes y ediciones limitadas
inspiradas en la esencia vibrante de
México, y vivir la oportunidad de
personalizar tus propias latas con
tu nombre y diseños únicos.

Casa Coca-Cola está abierta al
público con un horario de 11:00 a
20:00 en Alejandro Dumas 122.

Smirnoff presenta su nueva
campaña “Juntos Somos Más
Mexas”. 

Smirnoff presenta su nueva
campaña Juntos Somos Más
Mexas, un homenaje a todo aquello
que define lo que es ser mexicano y
a su universo lleno de sabor,
cultura y creatividad. Esta iniciativa
busca celebrar a la mexicanidad sin
moldes, sin prejuicios, con mucho
orgullo y sabor.

Desde su llegada al país, Smirnoff
se ha inspirado en lo más auténtico
de la cultura mexicana,
aprendiendo de su música, su
gastronomía, sus colores y su
gente. Con esta campaña que
mezcla el ADN global de la marca
con el espíritu local, invita a todos
los “mexas” a sentirse orgullosos
de lo que son.

Ser “mexa” no es una etiqueta, es
una actitud, una forma de ser y de
disfrutar la vida. Ser mexa es vivir
con pasión, con sabor y con orgullo
las raíces. Es esa mezcla única de
autenticidad, ingenio, brillo y
calidez que los hace destacar en
cualquier parte del mundo.

“Juntos Somos Más Mexas” forma
parte del esfuerzo de Smirnoff por
inspirarse en las culturas auténticas
en cada mercado. México tiene un
papel fundamental dentro de la
región, y esta iniciativa es un
ejemplo de cómo la marca se
adapta y se mezcla con lo local, sin
perder su esencia global. 

Con esta campaña simplemente
queremos recordarle a la gente que
cuando los mexicanos nos unimos,
pasan cosas increíbles. Y eso es
justamente lo que Smirnoff quiere
enaltecer: que juntos, somos más
mexas”, afirmó Silvia Trinidad,
Vodka & Breakout Brands
Marketing Director.

Como parte de esta campaña,
Smirnoff presenta un recetario que
celebra lo mejor de México -sus
sabores y su esencia- fusionándolo
con el estilo único de la marca.

Jamaicoff, Limonoff, Tamarindoff,
Azulitoff, Sanditoff, Horchatoff y
Manguitoff, son los nuevos cocteles
creados con ingredientes y sabores
ligados a la cultura local; sus
nombres nacen de una mezcla
entre el ADN mexa y, el toque
distintivo de Smirnoff.

El Consejo de la Comunicación
presentan la nueva campaña
“Actívate con Pasión”. 

El Consejo de la Comunicación, en
colaboración con Cleo y Cuquín de
Ánima Kitchent así como Abelardo
Elmo y Lola de Plaza Sésamo
presentan la nueva fase de la
campaña “Actívate con Pasión”, en
la que los característicos
personajes animados, se suman
para invitar a las familias mexicanas
a mantenerse físicamente activas.
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A través de estos personajes muy
queridos en México, la campaña
busca motivar a las infancias,
adolescentes, padres y cuidadores,
a integrar la actividad física en su
vida diaria de una manera divertida
y accesible, reforzando la
importancia de moverse, jugar y
convivir.

Estos personajes animados no solo
forman parte del entretenimiento
infantil, también se convierten en
aliados para transmitir mensajes
positivos. “Actívate con Pasión”
promueve el equilibrio entre
nuestra vida diaria y la adopción de
hábitos saludables. Actividades
como bailar, jugar, caminar o
realizar dinámicas en familia
permiten que los integrantes del
hogar se mantengan activos
mientras disfrutan de las
festividades.

De acuerdo con datos del Módulo
de Práctica Deportiva y Ejercicio
Físico (MOPRADEF) del INEGI, en
2024 el 41.1 % de las personas de
18 años y más realizó actividad
física en su tiempo libre, lo que
refuerza la necesidad de seguir
impulsando acciones que fomenten
la activación física desde edades
tempranas.

A lo largo de dos décadas, Mello ha
desempeñado roles de liderazgo en
Brasil y México, destacando en
estrategia comercial, desarrollo de
categorías, transformación del go-
to-market y fortalecimiento de
marcas globales. Su experiencia
liderando categorías como
Grooming, Oral Care y Beauty, así
como su capacidad para dirigir
equipos en mercados altamente
competitivos, reflejan su profundo
entendimiento del negocio y del
consumidor latinoamericano. Su
llegada a México refuerza el
compromiso de P&G con el
desarrollo de talento interno y con
la continuidad de una visión de
liderazgo construida desde dentro
de la organización.

México, un mercado
estratégico para P&G

México es uno de los 10 mercados
más importantes para P&G a nivel
global, con una sólida operación
conformada por seis plantas de
producción, una red de exportación
que envía cerca del 45% de su
producción a más de 40 países y un
equipo integrado por más de 7,500
colaboradores. Esta escala,
sumada a un portafolio presente en
el 99% de los hogares mexicanos,
posiciona al país como un pilar
para la estrategia global de
crecimiento, innovación y
resiliencia operativa.

La campaña “Actívate con Pasión”
es un llamado a realizar al menos
30 minutos de actividad física,
cinco días a la semana, como un
hábito clave para la salud física,
mental y emocional, especialmente
en niñas y niños.

Con esta colaboración, Ánima
Kitchent y Plaza Sésamo refrendan
su compromiso con el bienestar de
las familias mexicanas, impulsando
estilos de vida activos, divertidos y
saludables que contribuyan al
desarrollo integral de las nuevas
generaciones.

Procter & Gamble México nombra
a Tirso Mello como su nuevo CEO.

Procter & Gamble México anuncia
el nombramiento de Tirso Mello
como Presidente y Director
General, en un momento clave
para la compañía y para el
mercado mexicano. Con una
trayectoria de más de 20 años
dentro de P&G, Tirso aportará una
visión estratégica orientada a la
innovación, la cercanía con el
consumidor y el crecimiento
sostenible de las operaciones en
México.

70
BITÁCORA

Tirso Mello



Hoy, la planta mexiquense se
enorgullece de contar con
trabajadores que impulsan sus siete
líneas de producción: cinco de
botella, una de lata y una de barril;
además de la dirección y visión
estratégica de Amariliz García
Solano, directora de la Planta
Toluca, siendo la primera mujer en
la historia de HEINEKEN México en
ocupar un puesto de dirección en
una de sus plantas cerveceras y
cuyo liderazgo representa el
empoderamiento femenino dentro
de la industria cervecera.

Amariliz y su equipo en la planta
Toluca producen nueve marcas de
las cervezas favoritas en México,
incluyendo todas de la familia
Bohemia, lo que reafirma su papel
clave dentro de la operación
nacional.

“En esta planta no solo producimos
cerveza; construimos tradición.
Cada botella de Noche Buena lleva
impreso el talento, la dedicación y
el corazón de nuestra gente,
quienes la hacen posible cada
temporada con los más altos
estándares de calidad. 

En un entorno marcado por la
competitividad, el nearshoring y la
demanda creciente de soluciones
responsables, México se ha
consolidado como un hub clave
para manufactura, logística e
innovación dentro de la red global
de P&G.

Futuro Positivo para el Agua
en México

El liderazgo de Tirso Mello
fortalecerá el apoyo de Futuro
Positivo para el Agua, estrategia
global de sustentabilidad de P&G
que responde a los retos del agua a
través de innovación y
colaboración. Bajo su dirección,
P&G México continuará
desarrollando nuevas formas de
generar valor ambiental y social
para las comunidades donde opera.

“En P&G México, nuestro
compromiso es mejorar la vida de
millones de personas a través de
innovación constante, impulsando
un crecimiento sostenible y
fortaleciendo la conexión con
nuestros consumidores. Estoy
convencido de que el talento de
nuestros colaboradores será clave
para seguir presentes en el 99% de
los hogares mexicanos y continuar
generando un impacto positivo en
el país”, afirmó Tirso Mello,
Presidente y Director General de
P&G México.

Un nuevo capítulo para P&G
en México

Este nombramiento marca el inicio
de una etapa orientada a liderar
con propósito, acelerar la
innovación y reforzar la
contribución de P&G al desarrollo
económico, social y ambiental del
país. Con una combinación de
experiencia global, conocimiento
local y un compromiso profundo
con las comunidades mexicanas,
Tirso Mello encabezará la siguiente
fase para Procter & Gamble en
México.

Amariliz García Solano, la primera
mujer al frente de una planta en la
historia de HEINEKEN México. 

Detrás de Noche Buena, una de las
cervezas más queridas por los
mexicanos, hay algo más que
historia: hay personas que, año con
año, hacen posible que llegue a las
mesas del país. Esta edición
estacional se elabora
exclusivamente en un solo sitio: la
Planta Toluca de HEINEKEN
México. Ahí, más que producir
cerveza, se construye tradición
gracias al talento y la dedicación de
quienes mantienen vivo el orgullo
cervecero mexicano.
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Esta renovación representa no solo
la continuidad de una colaboración
profundamente estratégica, sino
también el inicio de una nueva era.
A partir de ahora,
Omnicomliderará un nuevo modelo
omnicanal llamado Casa BBVA que
permitirá al banco conectar de
forma coherente todas las etapas
de marketing, al estar
implementado en todos los países
donde opera e integrar su
estrategia, creatividad, medios y
gestión de datos con una visión
global y desarrollo local. 

Este nuevo modelo de trabajo
integrado fortalece la visión de
largo plazo del banco y habilita una
operación más conectada,
consistente y estratégica entre
creatividad, medios y data,
alineada a los retos actuales de la
industria y a la ambición global de
BBVA. 

Para TERÁN TBWA, es un honor
seguir colaborando con el mejor
banco de México, una marca
referente por su innovación,
liderazgo y compromiso con las
personas. Pero, sobre todo, es un
orgullo seguir trabajando con
excelentes seres humanos, con
quienes se ha construido una
relación basada en la confianza, el
respeto mutuo y una visión
compartida de crecimiento y
transformación. 

Nos llena de orgullo saber que lo
que se crea aquí forma parte de las
celebraciones de millones de
hogares mexicanos. Y más aún,
saber que esta planta es ejemplo de
innovación y excelencia operativa”,
comentó Amariliz García,
Directora de Planta Toluca de
HEINEKEN México.

Con más de un siglo de historia,
Noche Buena se ha consolidado
como una de las cervezas más
emblemáticas del país. Su legado
comenzó en 1924, cuando Otto
Neumaier, maestro cervecero
alemán, llegó a Orizaba y
transformó su pasión por la
cerveza en una tradición que ha
trascendido generaciones. Desde
entonces, esta edición estacional se
ha convertido en un emblema de
amor, unión y orgullo cervecero,
marcando cada año el inicio de las
celebraciones decembrinas.

Este año, como parte del
reconocimiento a quienes hacen
posible esta temporada, la marca
colaboró con la chef Lula Martín
del Campo, quien es referente de
la gastronomía mexicana
contemporánea con el objetivo de
crear una propuesta culinaria
inspirada en los sabores de
invierno, pensada para acompañar
cervezas de la familia Bohemia,
incluida la edición estacional Noche
Buena. 

“Este momento representa el cierre
perfecto para un año lleno de
logros compartidos. Noche Buena
no solo es una de nuestras cervezas
más queridas, también es el
símbolo de todo lo que Bohemia
representa: pasión por la
excelencia, orgullo por nuestras
raíces y la convicción de que cada
temporada merece ser celebrada”,
expresó Alexa López, Brand
Manager de Bohemia.

TERÁN TBWA renueva su relación
creativa con BBVA México. 

Se Inicia una Nueva Era de
Colaboración Integral CDMX.

TERÁN TBWA anuncia con orgullo
la renovación de su relación con
BBVA México, luego de un intenso
proceso, en un concurso en el que
participaron algunas de las
agencias más sólidas del mercado.
Con esta decisión, el banco
reafirma su confianza en TERÁN
TBWA para continuar liderando el
manejo creativo de la marca,
consolidando una relación de
trabajo que ya suma casi 13 años.
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Con esta decisión, TERÁN TBWA
reafirma su compromiso de seguir
impulsando ideas disruptivas,
soluciones integrales y modelos de
colaboración que conecten
creatividad, medios y resultados de
negocio en un entorno cada vez
más complejo y desafiante.

VML Latam presenta a Verónica
Berté como Chief Business
Growth Officer. 

Verónica Berté se incorpora a VML
Latam para seguir apuntalando la
transformación digital en la región.

Verónica es una reconocida
experta en negocios, tecnología y
creatividad, con una trayectoria
destacada en la implementación de
estrategias omnicanal para
impulsar la digitalización de
clientes globales. A lo largo de su
carrera, ha desarrollado
capacidades de producción a gran
escala en modelos nearshore y
offshore, con un enfoque único en
optimización y escalabilidad.

Durante los últimos 18 años,
Verónica ha trabajado con marcas
como Coca-Cola, Best Buy, Dell,
United Airlines, L’Oréal, GSK, RB,
Pfizer, Colgate, P&G, HP y
Microsoft liderando equipos de
marketing en Latam, América del
Norte y Europa.

Su experiencia abarca áreas clave
como datos, analítica, creatividad,
producción, desarrollo y gestión de
clientes, consolidándola como una
líder integral en el ámbito del
marketing y la transformación
digital.

Verónica será responsable de
acompañar a los países de la región
en estrategias de crecimiento, con
un enfoque especial en pitches y
proyectos regionales.

Trabajará estrechamente con cada
país para fortalecer la presencia de
VML Latam no solo en el mercado
latinoamericano sino llevando el
offering de VML Latam a escala
global.

Paulo Ribeiro es designado por
Oracle como director senior de
Marketing para América Latina. 

Oracle anuncia el nombramiento
de Paulo Ribeiro como nuevo
director senior de Marketing para
América Latina, integrándose al
equipo de liderazgo regional con el
objetivo de fortalecer la estrategia
de marketing de la compañía en un
momento clave para la adopción de
inteligencia artificial, la
transformación digital y el
crecimiento de los negocios en la
región.

Desde esta posición, Ribeiro será
responsable de conectar los
objetivos de negocio con las
audiencias y los clientes, y
reportará directamente a Luiz
Meisler, vicepresidente ejecutivo
de Oracle para América Latina.

Con más de 20 años de
experiencia, Paulo Ribeiro ha
liderado estrategias de crecimiento,
construcción de marca y
generación de demanda en
compañías globales de tecnología y
plataformas como AWS, WeWork,
Wellhub e IBM, participando en
iniciativas regionales y globales que
abarcan desde marketing
estratégico y transformación digital
hasta la ejecución de grandes
eventos de industria. Su trayectoria
lo posiciona como una figura clave
para impulsar la evolución del
marketing B2B en América Latina,
con especial relevancia para
mercados como México.

Reconocido por promover una
cultura de marketing colaborativa,
inclusiva y orientada a resultados,
Paulo adopta un estilo de liderazgo
centrado en las personas y en la
generación de impacto positivo
para el negocio.

“El liderazgo se basa en la
colaboración, la claridad y en crear
entornos donde las personas se
sientan valoradas, empoderadas y
libres para dar lo mejor de sí,
mientras construimos resultados
para nuestros clientes”, señaló.
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Alejandro toma la estafeta con un
objetivo claro: mantener el ritmo
que deja Luis y reforzar el músculo
creativo que ha distinguido a la
oficina en los últimos años.

En su rol previo como VP Group
Account Director, ha sido una pieza
clave en la transformación de
Monks México: fortaleció
relaciones con CMOs, impulsó un
modelo más social-first y habilitado
por IA, y contribuyó a que la oficina
fuera reconocida por Scopen como
la agencia líder en IA en el país. Su
enfoque en mejorar la operación,
abrir nuevas oportunidades con
clientes y construir sistemas
creativos más ágiles será
determinante para la nueva etapa
de crecimiento y modernización de
la oficina.

“Llego con un profundo respeto
por el trabajo realizado y con una
enorme energía por lo que viene.
Monks México tiene un equipo
extraordinario y mi compromiso es
fortalecer su visión creativa y
mantenernos como un referente en
la región”, expresó Alejandro
Olascoaga.

Con más de 15 años de experiencia
en marketing, comunicación, PR y
medios, Alejandro, ha sido
reconocido por Merca 2.0 como
uno de los 100 ejecutivos clave en
marketing digital en LATAM. Antes
de unirse a Monks, diseñó e
implementó estrategias de
comunicación para marcas globales
de electrónica, plataformas de
streaming y movilidad, elevando el
estándar de creatividad y
disrupción en medios. 

Su pasión por la tecnología y la
comunicación lo llevó a formar
parte del Advance Digital Executive
Program de Singularity University
México, especializándose en Digital
Fluency, Brand Gravity y
Metaverso, además de contar con
una certificación en Service Design
por Service Design México.

“El talento y la cultura de Monks
México son un pilar para nuestra
operación regional. Alejandro
asume este rol en un momento
clave y sabemos que su liderazgo
fortalecerá la conexión entre
creatividad, tecnología y negocio”,
añadió Sebastián Caramés.

Tupperware celebra 80 años de
presencia global.

Tupperware inicia el 2026
celebrando 80 años de historia a
nivel global y 60 años de presencia
en México, consolidándose como
una de las marcas más icónicas,
auténticas y duraderas del mundo.
Un aniversario que no solo honra
su legado, sino que indica el inicio
de una nueva etapa de evolución,
innovación y relevancia cultural.

Con esta incorporación, Oracle
refuerza su compromiso por
consolidar un equipo ejecutivo de
alto nivel y por acelerar su
liderazgo en inteligencia artificial
en América Latina, alineando
innovación, crecimiento sostenible
y generación de valor para clientes
y socios, en un contexto donde el
marketing juega un rol estratégico
en la adopción tecnológica y la
competitividad empresarial.

Monks, de S4Capital, inicia 2026
con un nuevo liderazgo en México.

Alejandro Olascoaga ha asumido el
cargo de Managing Director de
Monks México, sucediendo a Luis
Ribó, quien deja el cargo tras dos
años de crecimiento sostenido,
consolidación operativa y
fortalecimiento creativo, para
emprender nuevos proyectos.

Durante su gestión, Luis impulsó
avances decisivos: un crecimiento
de ingresos de dos dígitos, una
reorganización interna que elevó la
eficiencia de la operación y
relaciones sólidas con clientes que
reconocieron a Monks México
como un socio confiable y
talentoso. 
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A lo largo de ocho décadas,
Tupperware ha logrado algo
extraordinario: permanecer vigente
en un mundo dominado por lo
desechable, las modas efímeras y
la obsolescencia de las marcas.
Hoy, más que un producto, es
parte de la vida cotidiana, de los
hogares y de los recuerdos de
millones de personas alrededor del
mundo.

Con este hito, la marca celebra una
verdad sencilla y poderosa: su
evolución con el consumidor, sin
perder la esencia que la ha hecho
trascender generaciones.

México: un pilar clave de la
historia de Tupperware

Celebrar este aniversario también
significa reconocer a los mercados
que han sido fundamentales para
construir este legado. México es
uno de ellos. Con 60 años de
historia en el país, Tupperware se
ha consolidado como un motor de
desarrollo económico y social.

Actualmente, la compañía cuenta
con más de 80 distribuidoras y una
Fuerza de Ventas de más de 270
mil personas en México, una de las
redes más grandes del país, que
combina la tradición de la venta
directa con la innovación digital,
creando oportunidades reales de
capacitación, emprendimiento y
crecimiento personal.

Lerma: el corazón industrial
de una marca icónica

Parte de lo que hace a Tupperware
verdaderamente icónica también se
construye desde la manufactura. La
planta de producción de Lerma,
Estado de México, inaugurada el 12
de mayo de 1966, es hoy la planta
de la marca más grande del mundo
y el corazón de una operación
industrial de clase mundial.

Desde Lerma, millones de
productos llegan a hogares
mexicanos y también se exportan a
Estados Unidos, Canadá y otros
países de Latinoamérica, llevando
consigo la calidad, el ingenio y el
talento de manos mexicanas, y
reafirmando el papel de nuestro
país como un pilar clave en la
historia global de la marca.

Un 2026 para celebrar el
pasado y construir el futuro

Este aniversario es el punto de
partida de un 2026 lleno de
lanzamientos, colaboraciones,
campañas, activaciones y
experiencias, que celebrarán el
legado de la marca mientras miran
hacia el futuro. Porque Tupperware
no solo ha hecho historia: sigue
haciéndola.

El INEA y el Consejo de la
Comunicación a favor de la
Alfabetización en México. 

En el marco del lanzamiento del
Movimiento Social por la
Alfabetización, el Instituto
Nacional para la Educación de los
Adultos (INEA) y el Consejo de la
Comunicación (CC) junto con
empresas, organismos
empresariales, instituciones
gubernamentales, sector
académico, organizaciones de la
sociedad civil y grupos religiosos,
firmaron un convenio de
colaboración mediante el cual
suman esfuerzos para sensibilizar a
la sociedad sobre la importancia de
aprender y enseñar a leer y
escribir.

La alfabetización como un derecho
fundamental y una herramienta
indispensable para el desarrollo
individual y colectivo, así como un
pilar para la construcción de una
sociedad más justa, equitativa y
próspera.

En el 2025, en México había
4,127,463 personas mayores de 15
años que no sabían leer ni escribir;
los avances recientes han permitido
reducir esta proporción al 3.8%, lo
que confirma que la alfabetización
es una política pública efectiva
cuando existe un esfuerzo
articulado entre instituciones,
sectores productivos y sociedad
civil.
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No obstante, el reto persiste y
demanda reforzar las acciones
conjuntas para garantizar el
ejercicio pleno del derecho a la
educación.

El reto es motivar a las personas
mayores de 15 años que no saben
leer ni escribir a que se decidan a
asistir a un Centro Educativo INEA
y adquirir estas competencias; así
mismo invitar a quienes conocen a
alguien en esta situación a
apoyarlas y acompañarlas para que
se acerquen a un espacio
educativo. Otro punto
fundamental, y en el cual los
organismos empresariales y
empresas participan de manera
importante es el promover el
voluntariado para enseñar a leer y
escribir.

En esta iniciativa participan
diversas personalidades como:
Bárbara Torres, Emir Pabón,
Emmanuel Sentíes, La Sonora
Dinamita de Lucho Argaín, Luisito
Rey, Maribel Guardia, Mariano
Osorio, Mario Bautista, Río Roma
y El Chavo Animado, quienes se
suman para amplificar el mensaje y
motivar a la sociedad a participar.

Durante el evento, las y los
asistentes firmaron una carta
compromiso mediante la cual
refrendaron su voluntad por:

1. Fomentar la importancia de la
alfabetización entre las y los
colaboradores, así como entre las y
los estudiantes.

2. Impulsar planes, proyectos y
programas de voluntariado para
invitar a las y los colaboradores a
enseñar a alguien a leer y escribir y
así ser unos agentes de cambio.

3. Habilitar y/o facilitar espacios
físicos para que las personas
puedan aprender a leer y escribir.

4. Compartir experiencias y buenas
prácticas, con el fin de mejorar el
alcance e impacto de las iniciativas
de alfabetización.

5. Establecer metas y objetivos.

6. Impulsar y promover campañas
de alfabetización

Con esta alianza, el INEA y el
Consejo de la Comunicación
trabajan de manera conjunta para
reducir el analfabetismo en México,
impulsar una cultura de lectura y
sumar voluntades que permitan
transformar vidas a través de la
educación, fortaleciendo así el
desarrollo social del país.

Global Vía Pública México
reconfigura su estructura
comercial. 

Global Vía Pública México, parte
del holding regional especializado
en medios Out of Home (OOH),
anunció una reconfiguración
estratégica de su estructura
comercial con la incorporación de
Carolina Gudiño como Directora
de Relaciones Estratégicas y la
llegada de Jean Pierre Rivera,
quien se desempeñaba como
Director Comercial de Global Vía
Pública Perú y asume ahora ese
cargo en México.

Con este movimiento, la compañía
refuerza su estrategia de
crecimiento y consolida su
liderazgo en uno de los mercados
OOH más dinámicos de
Latinoamérica.

“Celebramos el nuevo rol de
Carolina dentro de la organización
y damos la bienvenida a Jean
Pierre al equipo de Global Vía
Pública México. Ambos
representan el talento, la visión y la
capacidad estratégica que nos
permitirán avanzar con mayor
claridad, coordinación y agilidad en
beneficio de nuestros clientes y del
desarrollo de Global Vía Pública
México”, afirmó Jaime Vázquez-
Mellado Carbajal, Director
General de la compañía.

Como parte de esta evolución,
Carolina Gudiño asume un rol
especialmente diseñado para
ampliar el alcance comercial de la
organización, profundizar
relaciones estratégicas y acelerar la
expansión en segmentos clave.
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“Esta reingeniería se enmarca en la
estrategia de Global Vía Pública
México de situarse cada vez más
cerca de sus clientes, agencias y
stakeholders, fortaleciendo su
capacidad de respuesta en un
entorno competitivo y reafirmando
su compromiso con la mejora del
entorno urbano a través de
soluciones de mobiliario y
proyectos vinculados a Smart
Cities. Con estos movimientos, la
compañía consolida un modelo
comercial robusto, adaptable y
orientado a los desafíos futuros”,
concluyó Vázquez-Mellado
Carbajal.

GlobalLogic nombra a LuJean
Smith directora de marketing para
acelerar el crecimiento de la
marca y la transformación de la
IA. 

GlobalLogic, empresa del Grupo
Hitachi y líder en ingeniería digital,
anunció el nombramiento de
LuJean Smith como nueva
directora de marketing (CMO). 

Con 30 años de experiencia en
liderazgo de mercadotecnia global
en los sectores de tecnología y
consultoría, Smith impulsará
GlobalLogic Marketing como motor
de crecimiento, elevando la marca
de la organización y mostrando sus
capacidades avanzadas de
inteligencia artificial y colaboración
dentro del Grupo Hitachi para
lograr las prioridades estratégicas
del plan de gestión de Hitachi
Inspire 2027. 

Dependerá directamente del
presidente y director ejecutivo de
GlobalLogic, Srini Shankar. Su
nombramiento es efectivo desde el
6 de enero.

Smith encabezará la estrategia de
marketing global de GlobalLogic,
centrándose en ampliar su posición
como socio de ingeniería digital de
primer orden. Será responsable de
desarrollar campañas multicanal de
gran impacto para crear un fuerte
reconocimiento de marca, y
destacar estratégicamente
GlobalLogic VelocityAI, la completa
suite de servicios basados en
inteligencia artificial de la
organización.

Con una trayectoria destacada en
el ecosistema de publicidad
exterior, un profundo
entendimiento del mercado y una
capacidad comprobada para
construir vínculos con agencias,
anunciantes y actores de la vía
pública, Carolina potenciará el
desarrollo de oportunidades de
negocio, la generación de sinergias
y una articulación más estrecha con
la Dirección General en iniciativas
de crecimiento y posicionamiento.

Por su parte, Jean Pierre Rivera se
integra al equipo local, tras su
labor al frente del área comercial
de Global Perú. Desde hace dos
meses, Jean Pierre viene
colaborando activamente con el
equipo mexicano en procesos de
planeamiento, estrategia y
metodología comercial, aportando
una visión regional que refuerza el
proceso de transformación en
marcha.

Su experiencia en agencias de
medios y en la industria OOH lo
posiciona como una pieza clave
para liderar una estructura
comercial moderna y preparada
para responder con mayor agilidad
a las necesidades de comunicación
del mercado mexicano.
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“Estoy increíblemente orgullosa de
unirme al talentoso equipo de
GlobalLogic en un momento tan
crucial”, expresó Smith. “Existe un
impulso tangible en el mercado, ya
que las empresas de todos los
sectores se esfuerzan por
aprovechar el poder transformador
de la IA generativa, agencial y física
en el mundo real. El compromiso
inquebrantable de GlobalLogic con
el ‘impacto de la ingeniería’, junto
con la fuerza y la sinergia sin igual
de ‘One Hitachi’, significa que
estamos en una posición única para
aprovechar este momento y
empoderar a nuestros clientes no
solo para que tengan éxito, sino
para que lideren verdaderamente
sus sectores en esta nueva era de
innovación digital”.

El trabajo de Smith elevará la
posición de GlobalLogic como
núcleo digital, lo que permitirá la
transformación de los productos y
servicios de Hitachi y acelerará la
transformación de los clientes a
través de la IA generativa, agencial
y física.

“Estamos encantados de dar la
bienvenida a LuJean Smith a
GlobalLogic como nuestra nueva
directora de marketing. Es una
estratega de probada eficacia y una
líder transformadora galardonada
cuya amplia experiencia será muy
valiosa a medida que continuamos
ampliando nuestro impacto. Su
experiencia será fundamental para
amplificar el liderazgo y la
propuesta de valor única de
GlobalLogic en este mundo en
rápida evolución en el que prima la
inteligencia artificial”, afirmó Srini
Shankar, presidente y director
ejecutivo de GlobalLogic.

La distinguida carrera de Smith
abarca casi tres décadas,
incluyendo puestos de alta
dirección en destacadas empresas
de tecnología y consultoría como
Algoworks, Cognizant y Accenture.
Su experiencia se centra en
posicionar estratégicamente a las
organizaciones para que
mantengan su liderazgo en el
mercado, traduciendo hábilmente
la innovación de vanguardia en un
poderoso valor para el cliente y una
clara ventaja competitiva.
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