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Buenas
noticias: la |A
no puede
sustituir al

% 4buen doblqje.

Quienes a esto nos dedicamos no podemos ni debemos asustarnos por alarmistas que, sin ningun
fundamento, se desgarran las vestiduras afirmando que no esta lejos el dia en que la Inteligencia
Artificial (IA) desplace a quienes se dedican al doblaje de peliculas, series y otros materiales
audiovisuales: "me van a robar mi voz duplicandola”, dicen, a los que cabria preguntar: ;y qué onda con
tu talento y tus sentimientos... qué el sentir no cuenta?

Y preguntamos porque nos enteramos que Prime Video tuvo un pésimo rating en tres (3) series que
nadie pelé por el mal doblaje. Nos referimos a "Mi hombre es un cupido”, “Fiel al amor" y a "El latido
de un corazén". Y no es que fueran malas historias o que estuvieran mal producidas, la razén fue su
deplorable doblaje y mala traduccion.

Lo cual viene a reafirmar nuestra conviccidon de que si tenemos la mejor industria del mundo en cuanto
al doblaje en espafol, la que inventd esa actividad hace mas de 60 aflos, no tenemos que preocuparnos
por consejas mal fundadas y peor expuestas.

Lo que si, que no hay que dormirnos: debemos seguirle echando ganas, capacitarnos y aprender mas de
la lA.
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CLOSE UP —_—

El horno esta para
bollos.

Surge Bake, un nuevo modelo de empresa con
la capacidad y la disposicién suficientes para
levar a su punto a la comunicacién que el
mercado demanda ahora de las marcas.

Victor Trejo y Gabriel "Gabo" Pena,
socios fundadores de Bake.

Hace solo unos cuantos afios, al tener que lanzar su camparfia o camparias de la temporada, el anunciante tipico solo
tenia que preocuparse porque su agencia, solo una agencia, creara la estrategia y la creatividad necesaria. A partir de
ello se generaban dos o tres materiales para diversos medios y salia al aire. Y el éxito era bastante aceptable, por lo
general: casi siempre se cumplia, o incluso se superaba, el prondstico de ventas en turno.

Ahora las cosas ya no son asi.

Porque, para empezar, ahora el grueso de los anunciantes ya NO estd en television. Si bien es cierto que se contindan
produciendo una gran cantidad de contenidos audiovisuales, solo una poquisima parte de ellos van a parar a la TV
tradicional: la mayoria termina exhibiéndose en las redes digitales, en donde su vigencia dura unos cuantos dias.

Ahora el anunciante promedio maneja un mix de medios bastante nutrido y especifico, empezando por el punto de venta
que constituye un nuevo universo en si.

Todo ello ha provocado un universo de especialistas, procesos, herramientas, costos y problemas. Y a todos hay que
atenderlos so riesgo de que las ventas se desplomen.

En esas estdbamos cuando, a inicios del 2026, como una premonicion que viniera a recordarnos que justo hace 100
arfios Coca-Cola llegd a México para inaugurar la prdctica de la mercadotecnia moderna, El Publicista se encontré con
un nuevo tipo de empresa que viene a encajar en el lugar que todos requerimos para que la comunicacion actual
funcione con la misma eficiencia de siempre.

La compadia de marras se llama Bake, (bake del verbo hornear en inglés) y estd dirigida por profesionales de gran
experiencia en este oficio de la comunicacion comercial: ya llevan cinco afios en la lucha e incluso cuentan con un drea

de innovacion de gran dinamismo.

Pero dejemos que sean ellos mismos quienes nos platiquen como le hacen para que la cufia apriete. EL PUBLICI ST:‘
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Segun reza el refran “Quien no conozca la
historia se arriesga a cometer los mismos
errores una y otra vez”. Asi que nosotros, para
no arriesgarnos, empezamos ahora por narrar
una historia reciente, que me sucedié no hace
ni 20 afos: fue en México en donde un gran
empresario, adelantandose a todos, se animod a
importar de China una marca de automoviles
fabricados en aquel pais. Y, para no errarle,
encargo a una de sus agencias de publicidad, el
manejo de la comunicacion comercial
necesario, todo, todo, todo: desde el disefo de
las tiendas distribuidoras, hasta el disefo
integral, produccion impresa incluida, de los
manuales de propietario para los diversos
modelos de coches. Fue un proyecto que desde
un principio estuvo en chino por lo que pronto
trond.

CLOSE UP
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Dos decadas después, la historia parece
repetirse, solo que ahora con éxito notable...
@) isera que antes no estabamos preparados para
esas aventuras? ;O sera que los publicistas
mexicanos disponemos ahora de mejores
herramientas y de las tecnologias que nos
permiten afrontar y superar problemas que
antes parecian imposibles?

Parte y parte: como siempre, El Publicista se
adelanta y es el primero en presentar a la
comunidad publicitaria mexicana a Bake:
fundada en 2021 por dos ex-empleados de
grandes transnacionales como Ogilvy y Leo
Burnett, y agencias independientes como
Naranja 021, (anénimo) y Morfina, habiendo

Victor Trejo y Gabriel "Gabo" Peiia,  sido incluso socios de esta ultima.
socios fundadores de Bake EL PUBLICIST}y
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Nuestros héroes de esta historia se llaman Victor Trejo y Gabriel Pefia, a quienes
entrevistamos, sin prisas y con toda calma, una apacible mafiana de Semana Santa.
Ambos deben de andar por ahi de la mitad de sus cuarentas y son habiles
conversadores, por lo que nuestra platica de inmediato se encarrera.

Victor y Gabriel estudiaron Disefio Grafico en la UVM y en la FES Acatléan de la
UNAM, respectivamente.

"Nosotros nos conocimos en 2008 en Ogqilvy y desde entonces trabajamos juntos en
todo lo que es disefio grdfico y medios digitales. Nuestras posiciones dentro de dos
de las dreas mds importantes de la agencia, como es OgilvyOne y fue Ogilvy
RedWorks, nos permitieron conocer a mucha gente, de todos los puestos y
especialidades, que después nos siguieron, e iIncluso clientes que después nos
contactaron, cuando abrimos nuestra empresa, en enero de 2021: para variar,
empezamos con tanto trabajo y tantos bomberazos, que tuvimos que trabajar en
plena Navidad de 2020, previo incluso a tener completamente constituida la
compania”, nos dicen nuestros flamantes amigos quienes, como buenos socios,
hablan complementandose el uno al otro, lo que hace mas fluida la platica.

EL PUBLICIST
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Ellos insisten en que la suya, es una agencia de gestion inteligente de la comunicacion
por lo que pueden ofrecer y llevar a la realidad “todo lo que la marca necesita”. Y nos
continuan diciendo: "Por lo general, cuando un nuevo cliente nos busca, es porque
ya tiene algo o parte de su campafia avanzada y requiere que le ayudemos a
complementar con otras piezas necesarias para alcanzar sus objetivos. Puede ser
que ya tenga resuelta la creatividad estratégica para una camparia, pero necesitan
las adaptaciones para medios exteriores, en el punto de venta, medios digitales o
incluso que requiera de un esfuerzo de comunicacion interna o algo similar. A veces
sucede que el cliente nos entrega sus estrategias y requerimientos para que nosotros
nos encarguemos de todo los demds y nos sigamos conforme a las metas
especificadas: ante las condiciones complejas, antes que un NO, planteamos
alternativas del QUE SI 'y COMO Si. Podemos empezar desde cero y hasta donde se
defina en las juntas de briefing y kick off. Y si, cuando hay algo que no podemos
hacer por cuestiones ajenas a nuestros servicios especializados, preferimos declinar
el proyecto, siendo totalmente transparentes con los clientes”, nos comentan Victor
y Gabo.

A estas alturas de la entrevista, creemos pertinente senhalar lo que ahora decimos a
cada rato: los tiempos han cambiado y las cosas ya no son como antes. Ahora el
grueso de las marcas ya no hacen television sino que recurren a un sinfin de medios,
sobre todo digitales, para el logro de sus objetivos de ventas y/o imagen. Y ello
diversifica mucho las acciones, materiales y herramientas, lo cual ha dado origen a
agencias con enfoques especificos.

Es aqui donde interviene Bake, con un equipo de especialistas, que a la fecha superan
a los veinte profesionales.

EL PUBLICIST
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"Uno de nuestros casos de éxito que mds nos gusta citar, en colaboracion con la
agencia Bombay, es el de Hero Motos, que distribuye el Grupo Salinas a través de
las Tiendas Elektra y otros puntos de venta. Ellos tienen a la propia agencia del
grupo, pero recurren a nosotros para que les hagamos, conforme a los lineamientos
de la marca, muchas otras piezas. El anunciante es de tipo omnicanal porque no
solo vende al producto, sino que también puede financiarlo. Y luego hacer la
cobranza. Y desde luego ocuparse de todo lo que es la post-venta. Se trata de uno
de los clientes que mds trabajo nos da”, nos siguen diciendo nuestros nuevos amigos.
Y afaden:

"Otras marcas, que hemos atendido a lo largo de nuestros ya cinco afos de
existencia y que seguimos sirviendo, son el Tec de Monterrey; Swarovski, que es una
linea de joyeria de gran calidad, Banana Boat, Hawaiian Tropic, y Schick; Auna
Seguros; Gentera, cuya marca es Compartamos Banco y muchas otras. A muchas
de ellas les servimos como un complemento creativo y brazo ejecutor para la
implementacion de sus campanas: ese es un ejfemplo, solo uno, del lugar en el que
nos ubicamos ahora dentro de la cadena de produccion de marcas y/o agencias”,
mencionan nuestro par de amigos cuando esta entrevista parecer llegar a su fin.

Y nosotros, por no dejar, hacemos la pregunta de los 64 mil:

-¢Cual dirian ustedes que es ahora la principal diferencia y la principal ventaja que
Bake ofrece a sus clientes?-

"El momento historico en que Bake nacio nos creo la necesidad de tener un
departamento de innovacion desde un principio, mismo que se encuentra a cargo de
Isaac Bolafios, otro viejo lobo de agencias, quien cuenta con un profeso equipo que
prdcticamente a diario estd creando para nosotros y nuestros clientes nuevas
herramientas y dando una implementacion inteligente a todo lo que hacemos: esta
drea se ha vuelto tan importante dentro de Bake, que incluso ya contamos con un
servicio de Consultoria de Innovacion que ha sido reconocido por algunos de
nuestros clientes”.

EL PUBLICIST},
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GENTE PENSANTE —_—

El disefiador
multitask: cuando
hacer de todo se
volvié requisito (y
problem&

Por Karenth Rojas,
Disefiadora grafica /
Creative Strategist & Brand

UX/IU Designer.

» El multitasking dejo de ser una habilidad para convertirse en una condicion que impacta el
valor estratégico del disefio.

» Hoy ser disefiador ya no significa disefiar. Significa sostener un sistema que exige todo... y
valora poco

Durante anos, la industria ha empujado a los disefladores a expandir sus habilidades:
aprender mas herramientas, entender mas procesos, adaptarse a distintos roles. En
papel, eso suena a evolucion. En la practica, muchas veces se traduce en otra cosa:
multitasking extremo, responsabilidades difusas, urgencias constantes y, en muchos
Casos, compensaciones que no corresponden al nivel de exigencia.

El problema no es aprender mas. El problema es el contexto en el que esas
habilidades se utilizan.

Porgue en el dia a dia, el tiempo no esta disefiado para pensar, sino para reaccionar.
Y cuando eso ocurre, el disefio deja de ser un proceso para convertirse en una cadena
de entregas. La creatividad se adapta, se acelera... y eventualmente se diluye.

En teoria, existen metodologias que prometen orden y eficiencia: SCRUM, Kanban,
Pomodoro, time blocking. Sin embargo, todas parten de una condicion que nho
siempre existe en la industria creativa: tiempo respetado, procesos claros y

prioridades definidas.
EL PUBLICIST



Conoce a las audiencias como nunca antes.
Comprende quiénes son, cOmo viven
y como consumen medios las audiencias modernas de la Radio, la Television
y las Plataformas de Streaming.

Consumo Perfil Variables Dinamicas
de Medios Sociodemografico y Ad-hoc
adio e Datos demogréficos: e Habitos
e Television Abilerta Fdad, sexo, y de entretenimiento
® Television de Paga estado civil e Estilo de vida
¢ Streaming de Audio e Formacion y actividad e Consumo
e Streaming de Video personal: Educacion y y comportamiento
ocupacion social
e [ntorno socioeconomico e Credibilidad en medios
y digital: Vivienaa,
conectividad y
dispositivos
‘ El 9% de radioescuchas utiliza
Bocinas Inteligentes para 45% de los usuarios de Spotify
sintonizar sus emisoras favoritas: 54% de los usuarios de Netflix juegan videojuegos;
entre las emisoras juveniles, el tiens un perro como mascota. entre los hombres de 13-24 anos,
48% de la sintonia se realiza en gs el 71%.

sl automavil particular.

30% de los usuarios de

El 47% de las televidentes han plataformas de Streaming
realizado compras en Walmart Video realizan compras en
durante sl Ultimo mes Mercados publicos o Tianguis

ambulantes habitualmente

Mas de 40,000 entrevistados en las principales ciudades del pais. Mas de 800 medios y plataformas
monitoreados. Mas de 30 variables de perfil de audiencia.

Evoluciona tu toma de decisiones.



GENTE PENSANTE

La realidad es otra.

Los cambios de ultimo momento son constantes. Las prioridades se mueven sin aviso.
Lo urgente desplaza a lo importante.

No se trata de falta de disciplina individual. Se trata de sistemas que no estan
disefados para sostener el trabajo creativo.

En ese entorno, el multitasking deja de ser una habilidad valiosa y se convierte en un
mecanismo de supervivencia. Los llamados “"bomberazos” no son excepciones: son
parte de la operacion diaria. Y cuando ese ritmo se normaliza, las consecuencias son
inevitables: baja la calidad, se aceleran las decisiones y el diseno pierde profundidad.

Con el tiempo, el desgaste no solo es operativo, también es creativo.

En esta busqueda constante del “disenador todoterreno”, hay una pregunta que pocas
veces se pone sobre la mesa jrealmente falta talento... o falta tiempo para ejercerlo
correctamente?

Porque mientras mas responsabilidades se concentran en una sola persona, mas se
diluye el valor estratégico del diseno. Pasa de ser una disciplina que construye
significado a una herramienta que simplemente ejecuta.

Y ahi aparece una contradiccion dificil de ignorar: el diseno es una de las

herramientas mas utilizadas dentro de la industria... y al mismo tiempo, una de las
mas subestimadas.

EL PUBLICIST}
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GENTE PENSANTE

Estrategia lo necesita para comunicar. Marketing lo necesita para convertir.
Operacion lo necesita para ejecutar. Pero rara vez se le reconoce como una pieza
central en la toma de decisiones. Tal vez por eso se le exige tanto... y se le cuida tan
poco.

Si el disefio no fuera tan importante, no recaeria sobre él la responsabilidad de
sostener tantas areas al mismo tiempo. Y, sin embargo, sigue tratandose como un
recurso flexible que puede absorberlo todo.

Entonces, la pregunta no es si el multitasking es bueno o malo. La pregunta es por
qué se volvio un requisito.

Porque el problema nunca fue que el diseflador supiera hacer de todo. El problema es
una industria que aprendio a exigirlo... sin hacerse responsable de lo que eso implica.

Mientras el disefio siga tratandose como ejecucion, el multitasking no sera una
habilidad... sera una condicion para sobrevivir.

@karenthrojas29

EL PUBLICIST},
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. El poder adquisitivo de *
la Generacion Z esta en |
ascenso, pero su lealtad
hacia las marcas es mas
volatil que nunca. ¢
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e -McCann México presenta."The Little. ook of Big Truths _éOF.’G-", revelando que la '

- Generacién Z en México lidera un cambio sistemico basado gq;lmg'é!ecciéni tencional, el
emprendimiento digital y la "Little Treat Culture” como rr\oto#_:p{e resiliencia |

 -El 52% de los mexicanos pertenecientes a la también llamada Gen Z, ya adopta el :
thrifting como estdn e identidad, mientras que el 70% de los jovenes exige posturas ==
politicas claras a las marcas. , - : P

.
=

Tras afos de incertidumbre global y presiones econdmicas acumuladas, el 2026 se
perfila como el afio de la "seleccién intencional”.

McCann México, a través de su unidad de consultoria estratégica Truth Finder
Consulgency, presenta hallazgos enfocados en la Generacidn Z como parte de su mas
reciente informe de tendencias de consumo: "The Little Book of Big Truths 2026".

Liderado por Joan Frias, Director de Marketing y Consultoria, el estudio revela que los
jovenes en México han pasado de una resistencia pasiva a convertirse en los arquitectos
de un nuevo sistema econdmico y social impulsado por la busqueda de calma, claridad
de identidad y entornos emocionalmente estables.

Uno de los hallazgos mas disruptivos del informe es la evolucion de los habitos de
consumo hacia la cultura de los pequenos caprichos (Little Treat Culture). Lo que antes
se consideraba un gusto culposo esporadico, en 2026 se transforma en momentos
emotivo-sensoriales completos que funcionan como una cuota diaria de motivacion para

enfrentar los desafios laborales y académicos.
EL PUBLICIST
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De hecho, la Generacién Z destaca en este aspecto: el 20 % afirma darse un capricho

a diario y mas del 40 % incluso incluye un presupuesto para ello. Para muchos, estos
caprichos no son un lujo, sino una forma de sobrevivir en una economia dificil.

"Mds que indulgencia se trata de bienestar emocional y resiliencia diaria”, afirma
Agustin Cardenas, VP Ejecutivo de McCann. "En un contexto marcado por la presion
constante, las marcas capaces de convertirse en un respiro significativo, un pequefio
placer con intencion, serdn las que logren trascender en la vida cotidiana de la Gen
Z”.

La investigacion destaca tres ejes fundamentales que definen el comportamiento de
esta generacion Z en el mercado mexicano:

1.Thrifting como postura identitaria

Durante anos, el consumo de ropa vintage y de segunda mano fue leido como una
practica realizada en un nicho especifico de consumidores y asociada a presupuestos
limitados. Hoy, México se posiciona como lider regional en consumo de segunda
mano.

Mas de uno de cada dos mexicanos compra ropa vintage o de segunda mano (52%),
por encima del promedio LATAM (42%) y del promedio global (38%). Esta adopcion
masiva revela un cambio profundo en la relacién con la moda, donde el valor ya no se
mide solo por novedad, sino por historia, singularidad y reapropiacion.
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2. Emprendimiento por necesidad

Con un panorama laboral donde el 47.6% de la Gen Z en México no cuenta con
empleo formal, las plataformas digitales se han convertido en el nuevo activo
econdémico, permitiéndoles monetizar pasiones para sobrevivir y crecer.

Segun los datos mas recientes del INEGI, mas de 14.5 millones de mexicanos se
encuentran en condicion de trabajo independiente, cifra que representa alrededor del
27% de la poblacién ocupada. Si se suma a quienes participan en esquemas mixtos -
empleo formal mas actividades por cuenta propia o freelance-, la proporcién supera el
40%.

"Estamos presenciando una redefinicion del trabajo y la creacion de valor. Las
plataformas digitales y las redes sociales han democratizado la capacidad de
generar ingresos, permitiendo que millones de jovenes, incluso aquellos en la
economia informal, transformen sus ideas y talentos en marcas personales, un activo
invaluable en la nueva economia.”, comparte Luis Chozas, Lider de Negocio de
McCann México.

3. Activismo sin neutralidad

El 70% de esta generacion participa activamente en causas sociales. Para la Gen Z, la
neutralidad de una marca es sinonimo de complicidad. El "coraje” es el nuevo eje de
su protesta; estan dispuestos a boicotear cualquier logo que no respalde sus valores
con acciones tangibles.

El riesgo de la incongruencia
El informe advierte que, si bien el poder adquisitivo de la Generacidn Z estd en

ascenso, su lealtad es mas volatil que nunca. En 2026, los jovenes son plenamente
conscientes de que son el principal objetivo financiero de las corporaciones.
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Joan Frias destaca que esta conciencia elevara los
niveles de critica: “La Gen Z detecta la
incongruencia a kilometros de distancia. Las marcas
que busquen ‘la rebanada del pastel’ de sus ingresos
sin un compromiso real con la honestidad radical,
enfrentardn un rechazo inmediato”.

"The Little Book of Big Truths 2026" de McCann
Meéxico concluye que el éxito comercial en este nuevo
ciclo no vendra de algoritmos frios, sino de la
capacidad de las empresas para humanizarse vy
ofrecer simplicidad fisica y mental en un mundo que
se siente, para muchos, en constante estado de
emergencia.
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Cheaf: la idea que
rescata a la comida
de la basura y la
convierte en
ganancias.

Brenda Cardenas, directora de
mercadotecnia.

Con eso de quien esto escribe anda también muy metido en el Tétem, a diario se topa
con ideas de todo tipo para medios en la via publica: la mayoria de ellos del monton.
Pero otros geniales como la que nos encontramos en una dovela del S.T.C. Metro.

Puestos a investigar fue como supimos que la responsable de este trabajo es una chica
de nombre Brenda Cardenas, quien es directora de mercadotecnia en Cheaf... ;y qué
debemos de entender por Cheaf? Literal: "una plataforma digital que conecta
excedentes de alimentos con consumidores” para solucionar un problema por demas
serio: el desperdicio de alimentos.

Comida para la cual Cheaf rescata la oportunidad desaprovechada de la
redistribucidn.

El ejlemplo que a mi me pusieron y que me parece que es por demas ilustrativo,
sucedi6 en la Pasteleria El Globo en donde, un buen dia, el encargado de la tienda se
encontré con un pastel que no se vendidé dentro del tiempo especificado para ello. Y
llamé a Cheaf, quien lo vendié de volada con un descuento del 60% sobre su precio
original. Su existencia se informé a traves de la red digital de Cheaf: el comprador lo
pago ahi mismo y ya luego paso a recogerlo a la tienda.
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De esa forma la red vende al dia toneladas de alimentos que, de otra forma, se
desperdiciarian.

Entusiasmada por la entrevista, Brenda Cardenas nos continda diciendo: "Nuestra
principal linea de alimentos es la panaderia, ya que el pan, por su caracteristica, es
el producto de mayor caducidad. Pero manejamos de todo: particularmente la fruta
se nos vende mucho”, nos comenta la egresada de la carrera de relaciones
internacionales de la Universidad La Salle.

Ella fue la primera empleada de una empresa que ahora cuenta con 40 colaboradores
y cuyo nombre es un juego de palabras entre chief y barato en inglés.

La campafa que ahora publicamos aparecié a partir de abril de 2026 en el S.T.C.
Metro y autobuses de la CDMX: "HDTPM" se usa entre los jovenes de hoy asi como
"ALV", que te lo dejamos de tarea para que lo interpretes, querido lector.

Pero aqui te decimos qué significan en dicha campafa: "HDTPM" (Hartos De Tirar
Productos Maravillosos) y "ALV" (Alimentos Lejos del Vertedero).

Lo que nos parece genial es la frase "No es lo que piensas, Es mejor". La agencia de
Relaciones Publicas es Influencia Estratégica.

"La creatividad, en cada caso, la resolvimos mediante el sistema del peloteo creativo
entre un equipo de 4 personas de aqui, de la compariia”, finaliza Brenda.
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Llega
ReachMe a los
aeropuertos
capitalinos y
el medio
exterior se
moderniza.

Aparte de ser el unico certamen de creatividad publicitaria en México en donde NO hay
truchos, el Tétem de cada aho es una pasarela de lo nuevo que hay en el medio exterior
en todo el pais: de ahi la creciente popularidad de ese concurso, que no es mas que el
reflejo de lo que estd pasando en el mundo de la publicidad hoy en dia: empezando
porque el exterior es, en pleno siglo 21, el unico medio masivo que sobrevive hasta
nuestros dias. Y, por lo mismo, el Out of Home es porcentualmente, el medio niumero uno
en cuanto a la presencia de las grandes marcas.

Por supuesto que ahora los anunciantes invierten en una amplia gama de medios, pero si
las tarifas fueran parejas, sin duda el exterior estaria en el primer lugar de las
preferencias. Y eso se ve: el ciudadano promedio, en un 99%, pasa el 70% de su dia fuera
de casa, lo que le da a los espectaculares y demas estructuras publicitarias callejeras una
gran oportunidad para ser vistas. E, insisto, eso se ve de tal forma en el Tétem 2026.

Ahora la gran noticia es que la empresa ReachMe especializada en medios exteriores en
plazas comerciales, dio a conocer que a partir de abril de 2026 tendra presencia en las
dos terminales aéreas mas importantes de la CDMX.
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Se trata de 4 gigantescas pantallas de LED'S: dos en la Terminal 1, ubicadas justo a la
llegada a esa terminal, en donde los autos se detienen a dejar y/o recoger pasajeros. Y las
otras dos pantallas, en la Terminal 2, en el formato de columnas, colocadas también a la
entrada de automoviles a ese aeropuerto.

ReachMe estd conformada por ejecutivos de alto nivel provenientes de otra compafia del
ramo: ello le ha permitido realizar una excelente labor en muy poco tiempo vy
especializarse en un producto que, se espera, sustituya en breve a las antiguas estructuras
espectaculares ya conocidas. Nos referimos a las pantallas de LED'S que han venido a
revolucionar a la publicidad exterior de todo el mundo al permitir transmitir infinidad de
anuncios en donde antes cabia uno solo. Y con una excelente calidad en la imagen
reproducida.
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Con Monks.Flow en este mundial, el
‘Jugador 12’ sera un agente de Al.

México sera el epicentro del futbol y este sera el Mundial mas digital de la historia:
habra miles de comunidades, idiomas y conversaciones simultaneas, un volumen que
puede desbordar a cualquier equipo humano.

Es aqui donde la tecnologia deja de ser un soporte para convertirse en un jugador
clave. En la era donde las marcas se construyen en tiempo real, seran los agentes de
Al quienes podran desequilibrar la cancha.

Monks apuesta por su solucion Monks.Flow, un ecosistema de inteligencia artificial
para la orquestacion de marketing, diseflado para que las marcas no solo participen en
la conversacion, sino que la lideren con velocidad, creatividad y escala. Este sera el
verdadero ‘Jugador 12’ de este torneo.

» Latecnologia detras del juego: Monks.Flow

La pieza clave que permite operar es Monks.Flow. Esta solucidon propietaria conecta
agentes de Al a lo largo de todo el flujo de produccion del marketing, potenciando el
trabajo de nuestro talento. Permite planificar, crear, producir y ejecutar campahas a
escala.
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Gaston Fossati, SVP of Al & Innovation para SpLA, destaca la precisidon técnica de
esta herramienta:

"En este mundial, el 'Jugador 12’ no es un producto nuevo, es el rol estratégico que
asume nuestra infraestructura de Monks.Flow. Es nuestra respuesta tecnologica a un
desafio masivo de negocio: estamos aplicando las capacidades de nuestros agentes
de Al para que las marcas ganen espacios de relevancia que antes eran
inalcanzables por volumen.

Estos agentes trabajan de manera auténoma para detectar conversaciones,
traducirlas a ideas de activacion y producir assets un 90% mds rdpido, permitiendo a
las marcas estar en la cancha 24/7 sin sacrificar la calidad humana”.

e El'‘Jugador 12’ no solo es Al, es creatividad exponencial en tiempo real

Para este Mundial, la creatividad ya no solo compite por atencion, sino por velocidad y
amplificacion en diversos contextos. Es ahi donde entra el verdadero ‘Jugador 12: no
para reemplazar al creativo, sino para potenciarlo y permitirle escalar su impacto de
una forma que antes era imposible.

Para Alejandra Vargas, Creative Director, esta evolucion tecnoldgica es, ante todo,
una ventaja creativa:

"Monks. Flow nos ayuda a que las ideas vivan al mismo tiempo en miles de versiones,
idiomas y contextos, justo cuando la conversacion estd pasando. Porque el reto no es
solamente tener una gran idea, es lograr que suceda en tiempo real. Y si la
tecnologia nos libera de lo repetitivo, el talento puede enfocarse en lo que realmente
importa: pensar mejor, reaccionar mds rdpido y convertir cada momento en una
pieza creativa que parece haber tomado semanas, aunque haya nacido en
segundos”.

e De la estrategia a la operacion de negocio

Para las marcas que compiten en este escenario, la promesa tecnoldgica debe
traducirse en resultados operativos.
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Tania Tolsa, VP Group Account Director, enfatiza que esta narrativa ya es una
realidad para clientes globales de la agencia: "Nuestra mision es conectar la
estrategia con la operacion diaria de las cuentas. El ‘Jugador 12’ asegura que las
marcas de nuestro portfolio no se queden en la pasividad. Estamos demostrando que
con el proceso correcto y la tecnologia de punta, las marcas pueden dominar el
'real-time' de manera curada y efectiva”.

 Marcas como sistemas operativos

Pero la eficiencia operativa requiere de una brujula que dicte el rumbo. Bajo esta
premisa, Monks.Flow se plantea como un sistema disefiado alrededor de cada marca
para pensar desde su posicionamiento, retos de negocio, audiencias y tono.

"Las real-time brands se construyen desde su contexto. Para no simplemente caer en
el trend del dia y perderse como un meme mds, se debe tener un sistema que sepa
cudndo ser relevante, qué tono usar, cudles son los assets mads importantes. Tener
Monks.Flow y otras soluciones basadas en agentes como el ‘Jugador 12" harad que el
tiempo entre la deteccion de la oportunidad y el contenido creativo sea mds corto,
porque ya viene codificado con el lenguaje de la marca”, concluye Sebastian
Quiroga, VP of Brand Strategy.

Con este enfoque, Monks se posiciona como el Orchestration Partner ideal para las
marcas que buscan destacar en México 2026, poniendo la tecnologia en el centro del
campo bajo una premisa clara:

En el Mundial 2026, la velocidad y la precision tecnologica seran las que definan quién
levanta la copa de la atencidn.
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Se consolida Grupo
MAP con un equipo
de 14 agencias bajo
el nombre de
SomosUno.

El lunes 27/04 Gabriel Rienzi, mandamas del grupo, me hizo el favor de invitarme a
la presentacion corporativa de ese grupo empresarial en el restaurante Cuina.

El recinto es magnifico y hubo poco mas de 70 asistentes, lo que nos habla del éxito
logrado por Rienzi y su gente, que distribuyeron a los periodistas entre grandes
mesas: partamos de la base que el grupo consta de 14 agencias, todas de las diversas
especialidades que ahora componen a la mercadotecnia moderna, desde el trabajo de
campo, (field marketing), hasta la organizaciéon de eventos: para todas esas
necesidades SomosUno tiene una respuesta.

Pero advierto que ya me estoy desviando, por lo que vuelvo al evento que nos ocupa.
Y diria que por cada una de las mesas mencionadas de periodistas paso
personalmente el director de cada agencia a hacernos la presentacion de sus
servicios. Destacd en dichas presentaciones la fuerza del grupo en el trabajo de
campo, para el cual se maneja una base de 15 mil promotoras, que, en dias de mucho
trabajo, (como en el Buen Fin), pueden llegar hasta 40 mil profesionales. Coordinar
la labor de tanta gente es una titanica labor.

Fue una larga jornada la que pasamos ya que, insisto, escuchar 14 presentaciones no
es cualquier cosa, pero los temas fueron tan interesantes que nos los echamos.
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En lo personal hubo tres (3) temas que fueron los que mas nos llamaron la
atencion.

El primero de ellos es la agencia Wyder, que dirige Juan Cruz Falcén y que ofrece,
ademas de la promotoria tradicional, una de categoria On Demand y que consiste en
visitas de una hora del equipo promotor a un cierto autoservicio y que se hace a
través de recorridos en zonas especificas de la ciudad elegida (porque puede hacerse
en todo el pais). Se trata de un servicio ideal para pequefios anunciantes; dias de
mucho trabajo; lanzamientos de nuevos productos y para cualquier otra necesidad en
donde se requiera innovacion.
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La otra gran idea que nos sorprendié fue la estrategia creativa integral desarrollada
para Kerastase por Relevance: agencia creativa liderada por Andrés Cedillo,
estrategia que culmind con el desarrollo de un proyecto para producir composta a
partir del pelo humano que antes las peluquerias tiraban a la basura... jgenial!

Por ultimo, pero no menos importante, destaco tambiéen la labor de Publimomentum
agencia tipo health, pero que maneja solo OTC y que es dirigida por Andrés Castro:
ellos manejan, entre otras acciones, el kit del recién nacido con un muestreo de
productos para bebés recién nacidos y que se distribuye en hospitales de tipo
maternidad.

Al inicio de todo el evento aqui narrado Franco Scipioni, una de las cabezas del
grupo, destaco lo mucho que ha evolucionado el punto de venta en México, de 1979
que fue cuando ellos empezaron, a la fecha, donde la variedad de establecimientos
que compiten por el favor del shopper o comprador es mucha.

Aqui pueden ver la Presentacion Institucional de SomosUno, donde explica a detalle

todo su ecosistema de negocio.
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Archer Troy Miami fortalece su
liderazgo creativo y estratégico.

Estefania Maceira y Fernando Torres

Archer Troy Miami continua
consolidando  su
crecimiento en el mercado con la
incorporacion de Fernando Torres
como Creativo vy
Estefania Maceira como Directora
de Cuentas. Ambos se integran al
equipo para fortalecer la propuesta
creativa y estratégica de la agencia,
aportando su experiencia en el
desarrollo de ideas relevantes para
las marcas con las que colabora.

operacion vy

Director

Fernando cuenta con una
trayectoria de mas de 15 anos en la
industria, con experiencia en
agencias de red e independientes.
Recientemente formdé parte de
Ogilvy Miami, donde lider6 el
desarrollo creativo para una
importante regional en
Latinoamérica 'y el  Caribe,
impulsando la construccion de
plataformas de marca y campafas
para multiples mercados, con un
enfoque en impacto
consistencia regional y ejecucion a

gran escala.

cuenta

cultural,

Por su parte, Estefania ha formado
parte de agencias como Element,
Pure y Ogilvy, donde desarroll6 su
experiencia en gestion de clientes,
liderazgo de proyectos y
construccion de relaciones
estratégicas marcas Yy
agencias.

entre

La operacion de Archer Troy en
Miami estd liderada por Chany
D'Amelio, socio y CCO de Ia
agencia, quien se encuentra basado
en la impulsando el
crecimiento de la
consolidando su presencia en el
mercado estadounidense, latino y
global.

ciudad
oficina vy

Para Chany, estas incorporaciones
responden  al
expansion que vive la agencia:

momento de

"La agencia estd creciendo muy
rdpido y para que el crecimiento
sea sano y duradero necesitamos
de grandes profesionales e
increibles personas. Y eso es lo
que Steph y Fer vienen a aportar
al liderazgo de la agencia”.

Por su parte, Fernando Torres,
Director Creativo, senalo:

"Sumarme a un proyecto en pleno
crecimiento, con una ambicion
clara de construir algo relevante,
es muy emocionante.
Archer Troy Miami el potencial de
consolidarse como un jugador
clave en el mercado, y me motiva
poder aportar desde una vision
estratégica hasta

creativa en este proceso”.

Veo en

la ejecucion

Mientras tanto, Estefania Maceira,
Directora de Cuentas, comento:

"Me entusiasma la oportunidad de
trabajar directamente con un
mercado diferente, para clientes
globales, algo que no siempre se
presenta.
fortalecer la relacion con nuestros
clientes 'y seguir construyendo
oportunidades de crecimiento para
la agencia”.

También me motiva

Con estas incorporaciones, Archer
Troy Miami continua fortaleciendo
su equipo Yy consolidando su
presencia en el mercado,
apostando por talento que combine
pensamiento estratégico,
creatividad y una visién cercana a
las necesidades de las marcas.

Riviera
campafia “Paradise keeps going"
para acelerar su posicionamiento
global.

Nayarit presenta |la

Desde la Ciudad de Meéxico,
autoridades estatales y federales
presentaron el nuevo panorama
turistico de Nayarit y el
lanzamiento de su estrategia
internacional de promocion,
consolidando a Riviera Nayarit
como uno de
mayor crecimiento,
proyeccion global del pais.

los destinos con
inversion vy
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Bajo el concepto “Riviera Nayarit,
el destino de las grandes
inversiones”, el estado se
posiciona como lider en inversion
turistica, referente nacional en lujo
sostenible y modelo de crecimiento
con vision internacional.
Actualmente, como resultado del
trabajo con el
estado, Dr. Miguel Angel Navarro,
el destino registra mas de 5 mil 500
millones de dodlares en inversiones
proyectadas para 2025 y una
expansion hotelera que contempla
mas de 3 mil 600
habitaciones en 2026,

inversion  superior a los mil
millones de ddlares.

Gobernador del

nuevas
con una

Durante la conferencia se presentd

la  nueva campaia turistica
“Paradise keeps going”,
acompafada de la narrativa
complementaria  “The journey

keeps going”, con el objetivo de
fortalecer la conversion digital y
mantener la omnipresencia de la
marca en mercados estratégicos.

La estrategia contempla campahas
de digital con: Expedia y Booking,
segmentacion basada en data real a
través de Sojern, pauta anual
“Always On” en Meta y Google
Ads, asi como presencia en
plataformas de streaming como
Netflix, Prime Video y Spotify.

También incluye publicidad exterior
en aeropuertos de Estados Unidos
y zonas premium de México,
ademas de integracion en Waze
para el mercado “drive-to”.

Durante la conferencia el
Secretario de Turismo de Nayarit,
Juan Enrique Suarez del Real
Tostado, dio a conocer |la
importancia de mantener una
difusion ademas de
brindar un andlisis de las cifras que
respaldan el momento que vive la
entidad.

constante

Hoy el turismo representa mas del
18% del PIB estatal, mas del 30%
de la actividad econdmica total y
mas del 40% de los empleos
directos e indirectos en la entidad.

Asi mismo, se indicé que en Nayarit
el 83% del turismo que recibe el
estado es internacional, dividido en
un 54% proviene de Estados
Unidos, 26% de Canada y 17% es
turismo nacional.

En  materia de conectividad
terrestre, se han invertido mas de
12 mil 400 millones de pesos en
autopistas  estratégicas
Tepic-Compostela y Compostela-
Las Varas, ademas de nuevas vias
hacia Platanitos y San Blas.
Ademds, la Red de Altas
Especificaciones creci6 mas de
60%, pasando de 380 kilometros
en 2021 a 615 Kkildometros
actualmente, con proyecciéon de
los 665 kildbmetros en

como

superar
2027.

En el ambito aéreo, la movilizacién
pasé de 172 mil pasajeros en 2021
a mas de 240 mil en 2025, un
incremento del 40%, con expansion
superior al 200% vy
proyeccion de crecimiento del 66%
en 2026. Asi mismo con la nueva
terminal aérea de 18 mil metros

de rutas

cuadrados permitira recibir
aeronaves de mayor capacidad y
fortalecer la proyeccion

internacional, con una expectativa
de superar los 15 millones de
pasajeros.

El mandatario enfatizé que los
mercados emisores clave incluyen
California, Texas, Arizona,
Colorado, Columbia Britanica vy
Alberta, asi como la zona
metropolitana de la Ciudad de
Meéxico, Jalisco, Nuevo Ledn, Baja
California y El Bajio.

El crecimiento del segmento high-
end ha sido respaldado por
reconocimientos internacionales
como el otorgado por Condé Nast
Traveler, que destacé a Riviera
Nayarit como el unico destino de
playa mexicano en su listado, y por
Travel + Leisure, que lo califico
como “The Best-Kept Secret in
Mexico” para 2026.

De esta forma anunci6 que "se
prevé la apertura de mds de 15
nuevos desarrollos entre 2026 y
2027, con un crecimiento superior
al 15% en el segmento workation y
estancias de lujo”, en palabras del
Secretario.
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En promocion deportiva, Nayarit se
consolidé como destino turistico
oficial de equipos internacionales

como Los Angeles Lakers,
Vancouver Canucks y Dallas
Cowboys, y mantiene

negociaciones con Los Angeles
Dodgers, lo que representa un
alcance potencial superior a 70
millones de aficionados a nivel
mundial en redes sociales.

La estrategia estatal del Dr. Miguel
Angel Navarro, Gobernador del
Estado de Nayarit, también prioriza
la sostenibilidad y la gobernanza
turistica.

Nayarit se ubica entre los cinco
estados mas seguros de México en
2025 y cuenta con certificaciones
como Blue Flag y Playas Platino,
con la meta de sumar cinco nuevos

distintivos en 2026. Ademas,
Sectur Nayarit es miembro del
Consejo Mundial de Viajes vy

Turismo y de la Junta Directiva de

miembros afiliados a ONU
Turismo.
Finalmente, Mariana Diaz,

representante de Sectur Federal
expuso: "Hoy la Riviera Nayarit se
consolida y fortalece en un
momento  historico. A
internacional los turistas crecieron
4.1% en 2025, mientras que
México crecié 6.1% en turismo
internacional con casi 48 millones
de visitantes durante 2025 en
comparacion con 2024.
Reforzamos el apoyo de Sectur
federal a este gran destino de
Riviera Nayarit".

nivel

Grisi lanza la campaiia “Sé natural
con Grisi” en apoyo a la Seleccién
Nacional de México.

Con la mirada puesta en los
proximos encuentros
internacionales, Grupo Grisi —

Patrocinador  Oficial de Ila
Seleccion Nacional de México —
lanza una campafa de
comunicacion que busca contagiar
de entusiasmo y pasion deportiva.
Esta iniciativa invita a las y los
mexicanos a expresar su apoyo de
forma natural y sin Ailtros,
conectando el legado de una marca
100% mexicana con la entrega total
de los jugadores que representaran
al pais en la cancha.

La campaia “Sé natural con Grisi”
estd inspirada en la premisa de vivir
las emociones natural,
capturando la esencia vibrante de
la aficion mexicana. La narrativa
visual no se queda en la superficie
del juego;
hogares, en los vestidores y en la
piel de quienes sudan la camiseta.

siendo

se adentra en los

Desde la tranquilidad de una ducha
tras el entrenamiento hasta el
abrazo euférico tras un gol de
dltimo minuto, o momentos de
alegria, Grisi -con mas de 160
anos de historia- posiciona sus
productos como aliados de las
familias mexicanas.

Para  Grisi, este  patrocinio
trasciende el marketing tradicional.
Se trata del encuentro de dos
instituciones que forman parte de
México.

Nacional representa la aspiracion y

Mientras la Seleccidn

el coraje en la cancha, Grisi
representa la constancia y el
cuidado en la vida diaria. Esta
sinergia busca inspirar a los

jugadores y a los millones de
seguidores a alcanzar su mejor
version, basandose en el bienestar
y el equilibrio natural.

"En Grisi,
corrido en paralelo a la de México
por mds de siglo y medio. Ser
patrocinadores de
Nacional es una evolucion natural
de nuestra mision: cuidar lo que
mds queremos. Trabajamos para
que cada mexicano sienta que, al
usar nuestros productos,
consigo la confianza y el orgullo
de una marca nacional”, afirmd
Alejandro Grisi, CEO de Grupo
Grisi.

nuestra historia ha

la Seleccion

lleva

La campafa despliega una fuerte
presencia en ecosistemas digitales,
reconociendo que el orgullo por la
"verde" hoy se vive y se comparte
en tiempo real.
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A través de contenidos exclusivos
en redes sociales y colaboraciones
con figuras del deporte, como
Memo Ochoa, Marcel Ruiz y Javier
Aguirre, Grisi compartir
mensajes de disciplina y cuidado
personal a las generaciones mas
jovenes que siguen al equipo
rumbo a sus proximos
compromisos internacionales.

busca

Ayumi Kamata, Subdirectora de
Marketing para Grupo Grisi,
enfatiz6 la  profundidad  del
mensaje: “Buscamos una narrativa
que inspire desde la autenticidad.
El deporte nos permite demostrar
que el bienestar es integral: desde
la preparacion fisica en la cancha
hasta el ritual de cuidado diario en
casa. Esta camparia celebra esas
emociones naturales que solo el
futbol provoca, respaldadas por la
calidad que nos caracteriza. No
solo apoyamos
acompafiamos a una nacion en su
busqueda de excelencia”.

a un equipo,

estrechar
vinculos con la Seleccion Nacional
de Meéxico, Grisi también anuncid
el lanzamiento de  prdéximas
campafas para sus lineas Grisi
Men y Folcress. El despliegue
contara con la imagen de
actuales del equipo
nacional — Orbelin Pineda, Alexis
Vega y Luis Malagon — vy la
participacion especial de Duilio
Davino como figura emblematica
del deporte.

En un esfuerzo por

referentes

Promo Espacio celebra 20 afios en
México con datos favorables en
Digital Out of Home.

Promo Espacio, empresa de Grupo
UPAX especializada en Digital Out
of Home (DOOH), cumple 20 afios
de operacion en México en un
contexto  favorable para la
publicidad exterior digital, uno de
los  segmentos  con mayor
dinamismo dentro de la industria
publicitaria.

De acuerdo con IMARC Group, el
mercado mexicano de publicidad
exterior digital alcanzé un valor de
322.5 millones de délares en 2024
y podria superar los 780 millones
de ddlares en 2033, con una tasa
de crecimiento anual compuesta de
10.3%.

industria, este
comportamiento refleja un cambio
en la manera en que las marcas
construyen visibilidad fuera del
hogar.

Para la

En ese entorno, Promo Espacio
llega a su vigésimo aniversario con
presencia en centros comerciales,
espacios de transporte publico y
otros puntos de alto transito. La
compahia inicié operaciones con
200 espacios publicitarios en
sucursales de Banco Azteca y hoy
reporta una red de mas de 251 mil
pantallas, 9 mil puntos de contacto
y una audiencia semanal de 31
millones de personas.

“Hoy el DOOH representa una
gran oportunidad para las marcas
porque combina
flexibilidad y contexto. Ya no se
trata solo de aparecer en la calle,
sino de mayor
precision y con mejores
herramientas de medicion”, senald
Ceci Fallabrino, CEO de Grupo
UPAX.

presencia,

hacerlo con

La directiva
crecimiento del canal responde a
un cambio mas amplio en el
ecosistema publicitario, donde la
tecnologia, la segmentacion y la
capacidad de ajustar campafas en
funcién del entorno han fortalecido
el valor de la publicidad exterior.

consider6 que el

"El  boom del DOOH
fundamentos claros: es un medio
que crece a doble digito, que hoy
ofrece métricas mds precisas y que

tiene

permite a las estar
presentes en momentos y lugares
clave para la decision de compra”,

afirmoé.

marcas

Con dos décadas de trayectoria,
Promo Espacio se ha consolidado
como uno de los actores del sector
en México, en un momento en que
la publicidad exterior digital gana
relevancia dentro de las decisiones
de inversion de las marcas.
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"Las marcas necesitan impacto,
pero también datos, agilidad y
mejores decisiones. Ahi es donde
el DOOH estd fortaleciendo su
papel dentro de la mezcla de
medios”, finalizé Fallabrino.

artificial

redefinen el

Inteligencia y venta

directa retail en

México.

El comercio electrédnico en México
continda acelerando su crecimiento
y consolidandose como uno de los
mercados mas dinamicos de
América Latina. De acuerdo con
Emarketer, la regién crecera 12%
en 2026 y alcanzara un valor de
191,250 millones de délares.

En este contexto, Tiendanube,
plataforma en la creacion de
tiendas en linea en Latinoamérica,
confirma la solidez del retail digital
en el pais a través de su quinto
informe de comercio electrénico:

NubeCommerce, donde se destaca
que las marcas mexicanas estan
rompiendo la dependencia de
terceros para construir
propios que priorizan la lealtad y la
personalizacion.

canales

El estudio revelé que el numero de
tiendas independientes crecido un
33% en el ultimo afo. Este
fendmeno refleja un cambio de
mentalidad, el empresario
mexicano ya no solo quiere vender,
sino que busca ser duefio de su
narrativa, sus datos y la relacion a
largo plazo con sus consumidores.

También se destacd el nacimiento

de una tendencia global con
alcance local: el Comercio
Ageéntico.

En 2026, la IA ha dejado de ser una
herramienta de para
convertirse en un asistente de
ejecucion:

consulta

e 53 % de las marcas ya integran
|A en sus estrategias de
marketing y difusion.

o 39 % genera contenido visual y
descripciones de producto
mediante |IA (cifra que sube al
41.1 % en el sector Moda).

e 35 % ha automatizado su
atencion al cliente, permitiendo
que negocios independientes
compitan en inmediatez con
grandes transnacionales.

"Cada vez mds empresas estdn
apostando por vender de forma
directa al consumidor para tener
control sobre su relacion con los
clientes, proteccion de datos y
gestion directa de crecimiento.

Al mismo tiempo, la inteligencia
artificial comienza a redefinir la
experiencia de compra, por lo que
en los proximos afios veremos
consumidores por
agentes digitales capaces de
buscar, comparar y  tomar
decisiones de compra en su
explicé Alejandro
Vazquez, Presidente vy Co-
fundador de Tiendanube.

asistidos

nombre”,

Radiografia del consumo

La moda se consolida como el
motor principal del
nacional, representando el 26% de
las ventas totales, seguida por
Salud vy (19%).  Sin
embargo, la  confianza  del
consumidor en canales digitales ha
escalado a categorias de alta
inversion: el ticket promedio en
Equipamiento y Maquinas alcanzdé
los $6,105 MXN, mientras que
Casa y Jardin promedia los $3,390
MXN.

ecommerce

Belleza

Geograficamente, el éxito digital se
expande desde cinco nucleos clave:
CDMX  (29%), Jalisco (13%),
Edomex (11%), Nuevo Ledn (7%) y
Guanajuato (5%).
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Desafios del sector

A pesar de la robustez tecnoldgica,
los emprendedores enfrentan retos
de madurez. El 75,5% sefala la
adquisicion de clientes
como su prioridad, mientras que un
57,7% busca optimizar el trafico
hacia sus tiendas. La lealtad de
marca se vuelve el "santo grial":
solo el 31,9% de los negocios
reporta indices altos de recompra,
lo que subraya la necesidad de

nuevos

estrategias de fidelizacion mas
profundas.
"El comercio digital estd

evolucionando hacia un modelo
unificado centrado en el
consumidor. Las marcas ya no
dependen de un solo canal: hoy
pueden tomar el control de sus
datos a través de su ecommerce
propio 'y, al tiempo,
coordinar su presencia en redes
sociales, marketplaces y tiendas
fisicas. La clave hacia adelante
serd orquestar todos esos puntos
de contacto  para ofrecer
compra mds
y personalizadas”,

mismo

experiencias de
consistentes
concluyé Alejandro Vazquez.

Archer Troy anuncia
cliente: MAS Color.

nuevo

La agencia independiente Archer
Troy incorpora a su portafolio de
clientes a "MAS Color”. Marca del
portafolio de Henkel y para su
operacion en México, en un
movimiento que fortalece la
relacion estratégica entre ambas
compafias.

La llegada de la marca
especializada en el cuidado,
proteccion y renovacion de los
colores de la ropa, se da como
parte del desarrollo entre Henkel y
Archer Troy, en un contexto donde
las compafias buscan consolidar a
sus socios estratégicos,
particularmente en el
digital, para garantizar consistencia

entorno

en la comunicacion y mayor
eficiencia en la ejecuciéon de
contenidos y campafas social

media.

Como parte de esta integracion, la
agencia asumira el desarrollo de
contenido, con un enfoque
prioritario en plataformas digitales,
con el objetivo de fortalecer su
posicionamiento y construir una
comunicacion mas relevante,
dinamica y conectada con las
audiencias dentro de la categoria.

“"MAS Color” compite en un
entorno donde los atributos
funcionales han dejado de ser el
dnico diferenciador, abriendo
espacio a propuestas que conecten
con el desde lo
cotidiano y los cdédigos culturales
que hoy definen la conversacion.

consumidor

Esta incorporacion refleja una
transformaciéon mas amplia en la
industria: la transicion  hacia
modelos de colaboracion mas
integrados entre marcas y sus

socios estratégicos, donde |la
creatividad deja de ser un
entregable tactico para

consolidarse como un eje
transversal en la construccién de

negocio y relevancia de marca.

Flamin’ Hot presenta "La
Bienvenida Mas Calida", que
celebra la pasion futbolera de

México.

Con la Copa Mundial de la FIFA
2026 cada vez mas cerca, Flamin’
Hot presenta La Bienvenida Mads
Cdlida, una campafia que celebra
la pasion futbolera de México a
través del humor,
colectiva y el inconfundible picante
de la marca.

la memoria

En México, el futbol es mucho mas
que un deporte: es parte de la
conversacion cotidiana, de los
recuerdos compartidos y de la
identidad cultural del pais. A partir
de esta conexién, Flamin’ Hot crea
una campafla que transforma
algunos de los momentos mas
intensos de la historia reciente del
futbol mexicano en entretenimiento
culturalmente relevante.
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El insight: del resentimiento al
entretenimiento

La campafha parte de un insight
claro: los fanaticos mexicanos no
olvidan los partidos que marcaron
época, pero saben resignificarlos
con humor. Para muchos en
México, nombres como Arjen
Robben y Maxi Rodriguez estan
directamente ligados a dos de los
episodios mas emocionantes y
dolorosos vividos por la Seleccién
Mexicana en Copas del Mundo:
eliminaciones que siguen presentes
en la memoria futbolera del pais.

Por ello, Flamin’ Hot decide invitar
a ambos exfutbolistas a formar
parte de la conversacion,
retomando esas historias desde una
perspectiva inesperada: la picardia,
la autocritica y el humor que
caracterizan al aficionado
mexicano.

La Bienvenida Mds Cdlida se
materializa en una serie de piezas
audiovisuales y
digitales en los que Robben y Maxi
Rodriguez interactuan con el
universo Flamin’ Hot,
enfrentandose simbdlicamente al
picante en situaciones que hacen
guifos directos a esos partidos que
marcaron a millones de aficionados
mexicanos.

contenidos

El picante se convierte asi en una
metafora ligera y humoristica de
esos recuerdos futboleros intensos,
resignificados desde un tono
cercano y respetuoso.

La campafna se despliega a través
de un video principal, capsulas
para redes sociales, contenido en
via publica y activaciones digitales,
invitando a los fans a sumarse a la
conversacion.

Aunque el insight nace de la cultura
futbolera mexicana, la campafa
también busca ser accesible para
audiencias
explicando por qué estas figuras
son tan significativas en México y
como el futbol construye memoria
y emocién mas alld del marcador.

internacionales,

En palabras de la marca:

"Para Flamin’ Hot, el futbol no es
solo un deporte: es
Entendemos que las
crecen cuando logran insertarse
de manera auténtica en las
que mueven a
México. Por eso lanzamos nuestra
nueva campafa, La Bienvenida
Mds Cdlida, que conecta con una
de las pasiones mds poderosas del
pais desde lo que mejor sabemos
hacer: el humor picante que define
a la marca. Queremos que cada
aficionado disfrute esta Copa
Mundial de la FIFA 2026 con
Flamin” Hot y que el sabor intenso
sea parte de la fiesta dentro y

cultura.
marcas

conversaciones

fuera de la cancha”, Daniel Diaz,
Sr. Marketing Director.

e Los arquitectos de lo creativo

La campafa fue desarrollada junto
a lIsla Ciudad de México,
direccién

con
cinematografica de
Nicolds Pérez Veiga (Primo). La
ejecucion combina elementos del
street style mexicano
lenguaje contemporaneo,
alejandose  de los  cddigos
tradicionales del marketing
deportivo para construir
narrativa mas cercana a la cultura
pop y a las redes sociales.

con un
visual

una

"Junto al
buscdbamos

equipo de
una

marca

que
conectara el espiritu del futbol con
el sentir mexicano. Decidimos
transformar el picante de Flamin’
Hot en un recurso narrativo que
nos permitiera hablar de rivalidad,
memoria y pasion desde el humor”,
comentaron Ariel Serkin, Rodrigo
Grau y Mariano Serkin, Founder
Partners de Isla.

idea

En un contexto donde la atencion
es cada vez mas valiosa, Flamin’
Hot reafirma que las marcas
crecen cuando dejan de
interrumpir y comienzan a formar
parte de las historias que la gente
ya esta contando.
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Kueski Pay llega a El Palacio de
Hierro.

Kueski Pay se integra al e-
commerce de El Palacio de Hierro
como una nueva forma de pago,
ofreciendo a los clientes mayor
flexibilidad y control al momento
de comprar en linea. Esta
colaboracién une a dos marcas
mexicanas  para  crear  una
digital mas fluida,
personalizada y alineada con las
expectativas del consumidor actual.

experiencia

A través de Kueski Pay, los clientes
podran pagar a su ritmo, en
quincenas, con aprobacion
inmediata y una experiencia de
compra Con
alrededor de 40 millones de
préstamos otorgados en Meéxico,
Kueski acercando
soluciones de pago flexibles a mas
personas, expandiendo su
presencia en categorias clave como
lujo y estilo de vida.

simple y segura.

continua

"El lujo moderno también estd en
la libertad de elegir
comprar. En Kueski
libertad viene acompariada de
seguridad y conveniencia en cada

como
Pay, esa

transaccion.

Nuestra alianza con El Palacio de
Hierro representa esa evolucion:
una forma de
combina comodidad, confianza y
estilo, y que conecta con una
nueva generacion de consumidores
que busca experiencias digitales
mds personales y significativas”,
menciond Lisset May Cervantes,
SVP de Ventas de Kueski.

comprar que

Actualmente, casi 40% de los
principales e-commerce en México
ya integré Kueski
pasarela de pagos, consolidando a
la marca como el método de pago
digital que redefine la forma en que
los mexicanos compran, conectan y

disfrutan sus marcas favoritas.

Pay en su

Esta colaboracioén refleja una vision
compartida: crear experiencias de
compra donde la tecnologia y el
lujo conviven de forma natural,
ofreciendo a los clientes la libertad
de elegir como disfrutar lo mejor
de cada compra.

Ticketmaster da la bienvenida a
Aztlan Feria de Chapultepec.

Ticketmaster y Aztlan Feria de
Chapultepec marcan un nuevo
estandar en México, al integrar la
plataforma tecnolégica lider en
venta de boletos con uno de los

parques de diversiones mas
emblematicos de la capital,
distinguido por sus renovadas
atracciones, su variedad

gastrondmica y sus experiencias
familiares.

Aztlan Feria de Chapultepec se
convierte asi en el primer parque
en México en aliarse al ecosistema
Ticketmaster, reafirmando que la
infraestructura  digital vy la
capacidad operativa de la
plataforma, respaldada por talento
humano especializado, son capaces
de adaptarse y dar
efectiva a las necesidades
particulares de industrias
distintas a la de los
musicales o deportivos.

respuesta

muy
eventos

En esta colaboracion, la tecnologia
de Ticketmaster va mas alla de la
digitalizacion de boletos con los
mas altos estandares de seguridad.
La plataforma permite una gestion
integral que facilita la operacion,
analisis del
negocio de forma centralizada, al
tiempo que fortalece la conexién
con audiencias mediante decisiones
basadas en datos.

comercializacion vy

Asimismo, esta alianza impulsa las
experiencias que Aztldn Feria de
Chapultepec desarrolla junto a sus
Socios, marcas aliadas y
patrocinadores,  ampliando  su
alcance y aportando informacién
estratégica para
propuesta de valor.

expandir  su
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"La colaboracion con Aztldn Feria
de Chapultepec refleja nuestra
vision de
Ticketmaster: facilitar experiencias
memorables para los usuarios,
mientras brindamos a nuestros
socios herramientas tecnoldgicas
que les permiten conectar con
nuevas audiencias y maximizar su
potencial”,  Alejandro  Ordaz,
director de  Marketing en
Ticketmaster México.

innovacion en

A partir de ahora, ya se pueden
adquirir los boletos para el parque
de diversiones directamente en los
digitales
Ticketmaster, con la confiabilidad,
facilidad que vya
Planear una visita al

canales oficiales de
certeza vy
conocemos.
parque sera tan sencillo como
gestionar otro evento
desde un dispositivo movil.

cualquier

A través de la plataforma de
Ticketmaster los visitantes podran
adquirir  sus paquetes Aztlan
ilimitados para los  juegos
mecanicos y atracciones, mismos
que se canjearan en cualquiera de
las taquillas principales que tiene el
parque, o bien, en cualquiera de

sus tiendas de suvenires.

“En Aztlan buscamos que cada
visita sea mas sencilla para todas
las familias.
Ticketmaster nos permite facilitar
el acceso al parque, optimizar la
experiencia de compra y fortalecer

Esta alianza con

nuestra conexion con nuevas
audiencias, = para que  mds
personas puedan disfrutar y

compartir momentos juntos”, Rosa
Lanz, directora comercial, Aztldn
Feria de Chapultepec.

"Que el conocimiento nunca se
hunda", campaia de Archer Troy
para rescatar
Veracruz.

escuelas en

Hay momentos en que la historia se
detiene ante el desafio, no como
una cronologia, sino como una
imagen que reclama nuestra accion
inmediata.

Tras los fendbmenos meteorolégicos
de octubre de 2025, el estado de
Veracruz no solo enfrenté la fuerza
de la naturaleza, sino la pausa
incierta de las infancias cuyos
anhelos quedaron sumergidos ante
el paso de las inundaciones. Frente
a este panorama, UNETE presenta
la campafa: “"Que el conocimiento
nunca se hunda”, un llamado a
rescatar el futuro de miles de nifios
que aguarda entre los sedimentos
del desastre.

En Veracruz, el paisaje actual es un
reto a
planteles educativos han sufrido
dafnos severos, despojando a miles
de estudiantes de su espacio vital
de encuentro con el saber. Las

la memoria: decenas de

inundaciones no solo afectaron las
estructuras fisicas; pusieron en vilo
la posibilidad misma de un mahana
continuo. Sin embargo, frente a la
naturaleza que desborda, debemos
anteponer la fuerza humana que
edifica.

UNETE sostiene la conviccién de
que la educacion es el unico motor
capaz de transformar la realidad
social. Si todas las
merecen una formaciéon de calidad,

infancias

hoy esa
imperativo ético.

justicia se vuelve un

La trayectoria de UNETE es un
registro de perseverancia por mas
de 26 anos, beneficiando a mas de
330,000 dicho
estado y 5.5 millones en todo el
pais que han sido parte de este
compromiso historico. No
obstante, el presente nos exige
actuar con para
garantizar un retorno digno a las
aulas.

estudiantes en

inmediatez

Gracias a la voluntad de aliados
estratégicos, se ha iniciado la
recuperacion de 14 escuelas
criticas, pero la meta minima de 20
planteles sigue siendo un horizonte
que solo alcanzaremos mediante el
apoyo colectivo, ya que no es solo
infraestructura; es asegurar que el
derecho al

permanezca a flote.

conocimiento

Con el apoyo creativo de la agencia
Archer Troy —reconocida como la
mas aguda y premiada en México—
y a su profunda empatia con causas
sociales, campafia busca
sensibilizar la sociedad a través de
imagenes  que  capturan la
importancia de mantener el saber
por encima del nivel del agua.
Estas piezas audiovisuales vy
graficas documentan la situacion, y
al mismo tiempo inspiran a la
accion solidaria para que el futuro
no se detenga.

esta
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La labor de la prensa es aqui la del
impide que la
necesidad caiga en el olvido. Su

cronista que

cobertura es el acto que
transforma la informacién en
reconstruccion, moviendo la

conciencia de millones  de
mexicanos para que los suefios de
los estudiantes no  terminen
sumergidos en la indiferencia.
Porque cuando una escuela se
levanta, es la nacion entera la que
recupera su aliento.
Creatividad que vende: wuna
agencia latinoamericana conquista
el Top 10 global de efectividad y el

ranking creativo.

Media Lab, agencia
latinoamericana, fue reconocida

por WARC como una de las mas
efectivas del mundo (#9) y entre las
mas creativas (#36), consolidando
el crecimiento del talento latino en
la industria global.

En un momento en que la industria
del marketing debate si la
creatividad o el performance deben
liderar las estrategias, el
reciente ranking de WARC plantea
una nueva realidad: las agencias
que estan ganando son aquellas
que logran  integrar

dimensiones desde el inicio.

mas

ambas

contexto, Media Lab
Agency fue reconocida en el
ranking 2026 de WARC como una
de las agencias mas efectivas del
mundo, alcanzando el puesto #9 a
nivel global, y el puesto #36 en el

En este

ranking  global de  agencias
creativas.  Este resultado la
posiciona dentro del Top 10

mundial y destaca su capacidad
para desarrollar estrategias que
impactan
resultados de negocio.

directamente en

Este doble reconocimiento —
efectividad y creatividad— es poco
comun a internacional vy
refleja un modelo alineado con las
nuevas demandas del mercado:
estrategias donde la creatividad, la
data y el performance trabajan de
forma integrada desde el disefio.

nivel

anos, la industria
publicitaria operd bajo una logica
de separacion entre creatividad
centrada en ideas memorables y
performance
resultados medibles. Sin embargo,
el ranking WARC Effective 100
2026 cambio
estructural: hoy las marcas estdn
priorizando ideas que no solo
generan impacto, sino también
crecimiento de negocio.

Durante

enfocado en

confirma un

Con presencia en México,
Argentina, Chile y Colombia, Media
Lab Agency representa el avance del
talento  latinoamericano en la
industria global, demostrando que
desde la region es posible competir
al mas alto nivel con modelos
estratégicos integrados.

"Hoy las marcas ya no separan
creatividad de resultados. Necesitan
ideas que generen impacto real en
negocio, y eso implica pensar la
creatividad desde la estrategia y la
performance desde el inicio”, sefald
Carlos Nasi, CoFounder & CEO de
Media Lab Agency.

Por su parte, Andy Mentasti,
CoFounder &  Directora de
Marketing y Creatividad, agregé:
"En el ecosistema digital actual,
especialmente en influencer
marketing, las ideas se prueban en
tiempo real. Por eso disefiamos
creatividad pensada para generar
conversacion,
resultados

plataformas”.

engagement y
concretos en

El reconocimiento llega en un
momento clave para Latinoamérica,
donde las compafias enfrentan una
creciente presion por maximizar el
retorno de inversién y demostrar
impacto tangible en sus estrategias

de marketing.

Mas alld del resultado, el caso de
Media Lab Agency refleja un cambio
mas profundo en la industria: la
creatividad ya no se mide solo por lo
qgue hace sentir, sino por lo que hace
crecer.
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Publicis Groupe celebra sus
primeros 100 afios de existencia

con un film extraordinario.

Es un corto cinematografico de
mas o menos 6 minutos de
duracion, espléndidamente
producido en todos aspectos: el
casting, la narrativa, el audio. Todo
es de primera. Y nos presenta la
historia, de 1926 a la fecha, sobre
cémo
Publicis Groupe, en Paris, en ese
afo. Solo que la estrella de la
pelicula es un ledn: un ledén de
melena abundante, que se mueve y
actua con total soltura por las

Marcel Blanchet funddé la

oficinas, las calles vy otras
locaciones.
Y es que a Don Marcel lo

apodaban ‘el ledon”. Por eso lo
incorporé al actual logotipo del
grupo que es ya el mas grande del
mundo.

El corto mencionado nos fue
mostrado en las nuevas oficinas de
Publicis México, en la Colonia
Cuauhtémoc de la CDMX, por lo
que su directora de mercadotecnia
y comunicacion del grupo, la Lic.
Marielisa Esteves, una linda chica
venezolana, con 11 anos de
residencia en México y dos de
experiencia en su actual puesto,
nos prometio, en lo
mantenernos bien informados de lo
que pase en el grupo que
encabeza, aqui, Sharon Zyman.

sucesivo,

El haber sido alumno de Jean
Domette, sin duda uno de los
mejores mercadologos en la
historia de este pais, me volvig,
también, fanatico del cine francés y
de la Semana del Cine Francés,
que afo con afo organiza en
México la Embajada de Francia...
ies magnifical

Si te gusta el cine galo, trata
entonces de no perderte el corto
mencionado  jporque lo mas
sorprendente es que esta
producido, casi todo, por IA.. es
sorprendente!

Pero lo mejor de ese documental, a
mi juicio, es la musica que lo
acompafa la “Ne
Regrette Rien” interpretada por
Edith Piaf... jse le enchina a uno la
piel!

cancién de

"El suéter mas feo", excelente
cortometraje de Made en contra
del abuso sexual infantil.

Ya antes mencionamos en este
espacio, cuando se dieron a
conocer los resultados del Circulo
de Oro 2026, el multipremiado
corto que la agencia Made, de
Yosu Aranguena y Cristian Rocha
produjeron a favor de la institucion
benéfica Infancia Libre de Abuso
Sexual (ILAS), a la cual le fue
donado un cineminuto en una de
las cadenas de cine comercial en
México, pero necesitaba una idea
poderosa para aprovecharlo.

Fue entonces cuando la Sra. Dafna
Viniegra, la directora ejecutiva de
ILAS solicité la ayuda de Made.

Entrevistado al respecto, fue el
propio Yosu quien nos dijo al
respecto: "Fue un tema muy dificil,
pero creo que lo hicimos bien. El
corto estd ambientado en Navidad
porque es en esa época cuando
esos casos aumentan. Y es muy

inquietante que, en la gran
mayoria de los casos, los
agresores sexuales queden

impunes porque casi siempre se
trata de un familiar.

Nosotros aqui en la agencia, le
echamos muchas ganas al asunto.
Incluso  hasta  hicimos  una
produccion en toda forma vy
conseguimos un staff completo...
jel casting es magnifico!”, nos
comento el Sr. Aranguena.

Esta campana fue lanzada bajo el
titulo "Navidades Inolvidables".
Dado que en estos casos las
palabras sobran, te compartimos
dicho corto para que te formes tu
propia opinion, querido lector.
Entra Grisi al Mundial con su
marca Ricitos de Oro y presenta su
nueva linea Bio Pure.

Grisi nos invitd a la celebracién del
cumpleafios numero 40 de su
marca lider Ricitos de Oro, su linea
infantil a base de manzanilla, que
empezd siendo shampoo y que le
ha ido tan bien, que es ya toda una
linea de jabones, cremas y toda la
cosa.
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Y obvio, metieron a su personaje
emblema, el Osito RO al mundial,
vistiéndolo con el uniforme de la
Seleccion Nacional y anotando un
gol de chilena.

La presentacién se llevé a cabo en
KidZania Santa Fe y calculo que
asistimos mas de cien personas. La
animadora fue Inés Sainz, quien
comenté que Ricitos de Oro es ya
el lider de ventas en su categoria,
con el 51% de ese mercado. La
guera también dijo que, de acuerdo
a una encuesta, siete de cada diez
mexicanos planea participar del
Mundial de Futbol de una forma u
otra, lo que nos asegura un gran
publico para esa Copa... jpara eso
estamos buenos los mexicanos!

Conforme a esa fiesta, la campafa
de Grisi de esta temporada dice
"Juguemos juntos" vy
principalmente en redes sociales.

estard

Otro dato interesante de |la
mencionada encuesta es que el
97% de las personas consumen
bebidas y alimentos mientras ve los

partidos.

La Alianza para la Calidad de la
Medicion Multimedia en México
tiene nueva CEO.

Cecilia Partida Gomez

La Alianza para la Calidad de la
Medicion Multimedia en México,
A.C (ACAM), el primer Comité
Conjunto de Industria que se crea
en América Latina (Joint Industry
Committees), anuncia la
designacion de Cecilia Partida
Gomez como su nueva CEO.

Este movimiento marca la
transicion de una exitosa fase de
arranque hacia una etapa de

evolucién y consolidacion en la
medicidn de audiencias en México,
en la que en su rol como Chief of
Staff, Cecilia Partida contribuyé

con la integracion de diversos
proveedores, asi como de
auditorias  internacionales  que

fortalecen la solidez, la credibilidad
y los estandares del sistema.

“Iniciamos una etapa de evolucion
donde nuestro compromiso es
fortalecer una medicion confiable,
transparente 'y cross-plataform,
con  metodologias claras vy
auditadas, para ofrecer
radiografia precisa de los actuales
hdbitos de consumo de la
poblacion mexicana”, afirmé la
directiva.

una

Partida Gémez cuenta con mas de
25 afios de experiencia en
investigacion para las industrias de
medios y bienes de consumo. Ha
ocupado
Managing Director en Nielsen 1Q
México y fue Directora Comercial
para Nielsen IBOPE México.

roles clave como

Su profundo conocimiento de la
organizacién, seran fundamentales
para encabezar esta siguiente fase
de crecimiento y transformacion,
en un entorno que demanda
metodologias cada vez mas claras,
auditables y alineadas a las
necesidades de la industria.

La nueva CEO de ACAM sustituye
a Douglas Darfield, cuyas
aportaciones fueron fundamentales
para posicionar a la Alianza como
un referente de transparencia en la
industria publicitaria durante su
periodo de fundacion.

De esta manera, la Alianza reafirma
su compromiso de  brindar
certidumbre y valor estratégico a
todo el ecosistema de medios, al
garantizar una gobernanza sélida y
un liderazgo orientado en capturar
la realidad del consumidor en todas
las plataformas audiovisuales vy
fortalecer la credibilidad
institucional con mayor diversidad
dentro de un organismo neutral,
transparente y representativo.
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Gana Grupo ATM un Gran Tétem
2026 por sus campafas para
Pastelerias Esperanza.

Nuestra camara capté el momento
en que los organizadores del Tétem
entregaron a la Lic. Leticia
Rodriguez Moctezuma, directora
del Grupo ATM de publicidad
exterior por haber ganado el Gran
Tétem 2026 a la Mejor Campaiia
del Afo. Ello sucedié el 16/04/26.

Hay que destacar que se trata de
uno de los primeros trofeos de la
publicidad mexicana impreso bajo
la técnica de 3D... jsu fidelidad es
de una perfeccion increible!

De igual manera debe reconocerse
la reciente  trayectoria del
anunciante Pastelerias La
Esperanza, quien es lider en la
categoria de panaderias de barrio
en todo Meéxico: sus directivos
heredaron el negocio de sus
ancestros Y, otras
innovaciones, se le ocurrié colocar
exterior, de tipo
espectacular, arriba de su local de
la Calzada Aeropuerto de la
CDMX... jy fue un éxito!

entre

un anuncio

Antonio Delius y Leticia Rodriguez
Moctezuma

Tanto que ese impulso ha
permitido a la empresa crecer en
ventas y locales y cuenta ya con
mas de 150 establecimientos,
muchos de ellos con publicidad en
sus azoteas y a lo largo de todo

Meéxico.

Se trata de un caso de éxito acerca
de lo mucho que puede hacer la
publicidad exterior en favor de
cualquier anunciante.

Fujifilm de México reunié a
fotégrafas de distintas
generaciones en “Otra

perspectiva: La mirada de mujeres
fotografas”.

Tras el éxito del primer encuentro
impulsado por Fujifilm de México
para reunir a mujeres fotografas y
abrir un espacio de dialogo en
torno a su experiencia, trayectoria
y vision dentro de la fotografia, se
llevé a cabo "Otra perspectiva: La
mirada de mujeres fotografas”.

En esta segunda edicion, realizada
en la Universidad del Claustro de
Sor Juana, se logré profundizar en
los  procesos  creativos, las
influencias 'y los retos que
enfrentan las mujeres en esta
disciplina.

Ademas, se presentd una
exposicion colectiva con obra de las
fotdgrafas participantes, que
permanecera abierta al publico
durante todo el mes de abril,
permitiendo a  asistentes de
distintas acercarse
tanto a sus reflexiones como a sus
propuestas visuales.

generaciones

Como gran diferenciador de esta
entrega, se
participacion especial de Yolanda
Andrade, referente dentro de la
fotografia documental y artistica,
quien junto a las X-Photographers
de Fujifilm Sandra Hernandez (Vita
Flumen), Lou Peralta y Liliana
Estrada participaron en un dialogo
moderado por la propia Vita
Flumen, compartiendo
experiencias, procesos y visiones

conto con la

sobre la forma en la que han
construido su carrera como
fotdgrafas.

A lo largo del conversatorio, las
fotografas reflexionaron sobre el
origen de su mirada y los procesos
en su trayectoria.

Yolanda Andrade compartié: "Mi
mirada se fue definiendo a través
del trabajo mismo, de mi
experiencia de vida, y de todas las
influencias que se han acumulado,
del cine, de la pintura, de la
cultura popular, y de diversas
lecturas”.
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Lou Peralta sefaldé una visidon
introspectiva del acto fotografico:
"Cuando una mira a través de la
cdmara, en realidad se estd mirando
a si misma. Sin saberlo, estaba
buscando respuestas: una forma de
entender el mundo y de conocerme a
través de lo que veia”.

Por su parte, Liliana Estrada indico
como su acercamiento surgié desde la
musica y la emocion colectiva:
"Queria reflejar lo que mds me
gustaba de la musica, mostrar lo que
provoca en la gente, emular fotos
historicas que  habia visto 'y
documentar a mis grupos favoritos”.

Vita Flumen, como moderadora,
recordé los primeros impulsos que
tuvo para tomar una camara: "Creo
que, sin saberlo, estaba buscando
construir memoria. Una memoria de
lo cotidiano: de esos pequefios
momentos que parecen
insignificantes, pero que con el
tiempo se vuelven esenciales para
entender quiénes somos y como
llegamos hasta aqui”.

Mas alld de sus trayectorias
individuales, coincidieron en que la
construccion de una mirada propia
implica un proceso constante de
exploracion 'y confianza en la
intuicidén, asi como en la importancia
de las redes de apoyo entre mujeres.

En palabras de Vita Flumen, estas
comunidades permiten acompafarse
y crecer juntas, mientras que Peralta
destacé que estas redes sostienen,
impulsan y transforman
constantemente. Estrada, por su
parte, subrayo el valor de compartir
experiencias, ya que aquello que una
mirada descubre puede abrir nuevas
formas de ver para otras.

Al reflexionar sobre las distintas
generaciones de fotégrafas
coincidieron en que mas que sustituir
miradas, estas se expanden,
enriqueciendo la forma de observar y

narrar el mundo desde distintas
experiencias. En ese sentido, Andrade
comentd: ‘“cada fotdgrafa, cada
fotégrafo  aporta  una  mirada

personal desde su propia experiencia
de estar en el mundo”.

Aplaudimos a Jorge Urbano por todo
lo que ha logrado en sound:check
Xpo.

El 19/04/26 asisti a la inauguracién
de la sound:check Xpo 2026, en el
World Tarde Center, que lleva ya 22
ediciones de realizarse casi de forma
ininterrumpida: solo se canceld con la
pandemia.

En esta ocasiéon tuvo 13,500 m2 de
exhibicidén, que requirieron de 4 mil
profesionales que trabajaron durante
tres dias consecutivos para lograr la
maravilla que dejo con la boca abierta
a mas de 26 mil visitantes: y todo
gracias al trabajo, de décadas, de
Jorge Urbano, el «creador vy
organizador del proyecto que es ya el
mas grande e importante en su tipo de
América Latina... jy me pongo de pie
para aplaudirle!

Uno de los conferencistas que
estuvo en esta sound:check Xpo
2026 fue Mirek Stiles, ingeniero de
sonido en los estudios de Abbey
Road en Inglaterra quien nos
platic6 mucho de su historia:
jcomo te quedd el ojo querido
lector?

Como era de esperarse, durante la
correspondiente y primera rueda
de prensa, se hablé de Ila
Inteligencia Artificial (IA) y Jorge
Urbano y compafiia dijeron cosas
tan importantes como:

"China es la fdbrica del mundo y
ahora la tecnologia avanza mds
rdpido que la educacion. Y ello le
estd creando no pocos problemas
a las escuelas. Ahora el resto estd
en saber manejar el equipo.
Porque aqui, en México, ya hay de
todo al dia siguiente de que se
lanza en el mercado internacional.
Ello nos obliga a tener siempre en
la cabeza cudl es nuestro objetivo
final y a tener claro nuestro ultimo
propdsito. Porque la IA trabaja con
lo que ya se conoce y lo que ahora
hace falta es generar mds cosas
nuevas”.

Por ultimo, Jorge Urbano terminé
rindiendo un publico homenaje al
talento de los que aqui nacimos
porque Si, "el mexicano se la rifa".






