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Gastronomico

para este
Mundial 2026.

Finalmente, ya NO nos fue posible conseguir entradas para ninguno de los partidos, que se
jugaran en la CDMX, con motivo del Campeonato Mundial de Futbol 2026.

Independientemente de que los acaparadores y revendedores se dieron vuelo, los precios de esas
entradas se fueron a las nubes. Y NO es para tanto: esta bien que si, pero no.

Lo que NO quiere decir que, como buenos mexicanos, vayamos a perdernos de la fiesta... jnada
de eso! No porque estamos conscientes de que somos ya el unico pais en donde se ha realizado
tan apasionante certamen por tres veces. Y, como dijera la chichitibum justo en el momento mas
oportuno, “este campeonato lo vamos a celebrar”.

Y vamos a vivirlo de la mejor manera: frente a un televisor, con los amigos y la familia, con buena
comida y unas buenas bebidas... jy con el mejor publico de este planeta! Con el publico mexicano
que goza de la fama de ser alegre, burbujeante y ocurrente.

Con esa idea y después de pensarlo un rato, este reportero llegd a la conclusion de que el mejor
sitio para gozar de este Mundial es una cantina: la tradicional cantina mexicana, que tanto hemos
visto en las pantallas desde la época de oro del cine mexicano. Solo que ahora ambientada con
maxipantallas de LED'S, de fidelidad absoluta, a través de la cual puede seguirse cada partido,
cada jugada, cada lance y cada gol.
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Son las cantinas de la CDMX en las que,
durante el ultimo medio siglo, ha sucedido
un singular fendomeno del que ahora nos
estamos dando cuenta: la comida de todos
los dias, esa que se sirve a diario en todos
los hogares mexicanos, se ha pulido vy
mejorado para transformarse en una gran
cantidad de delicias gastrondmicas. Pero

A\

sin perder su esencia popular de "“aca

mismo”.

Pongamos, por ejemplo, al mole de olla. Se
trata del universal puchero o caldo de res,
al que se le anade todo tipo de verduras:
papas, chayote, ejotes, calabazas, elotes y
zanahorias. Solo que a la version mexicana
se le pone, también, un poco de salsa de
chile pasilla o ancho. Lo que, sin ser
picante, le ahade un exquisito sabor..
junico en el mundo! (Si tienes suerte,
querido lector, puedes pedirlo con
xoconostles, una tuna verde, pero que no
siempre hay en existencia).

Y en dénde se puede saborear esa

delicia...?

Ya dijimos que en una tipica cantina de la
CDMX, en donde se sirve como botana,
mientras saboreas una cerveza y ves el
partido del dia en la pantalla... jeso es vidal!
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Y aunque existen miles de establecimientos de este tipo en la CDMX, por razones turisticas y de
cercania nuestra sugerencia, lector querido, es que te ubiques y te concentres en la zona geografica
de las colonias Roma, Napoles, Escandén y Condesa, que se situan al centro de la gran urbe: son
muy conocidas y estan bien comunicadas tanto por el S.T.C. Metro, como por el transporte publico.

El servir botana es una practica cotidiana y ancestral en México, en donde las raciones son
pequefas, pero variadas: se trata de probar un poquito de todo, para llegar mas tarde a casa a
cenar.

En esa sobriedad radica, a mi juicio, el que la botana de cantina sea tan rica y sabrosa, a un precio
bastante accesible: la mayoria de los establecimientos mencionados y ubicados en las colonias
referidas ofrecen un paquete de dos tragos de bebidas nacionales, acompahados por tres
variedades de botanas, por tan solo 20 délares. Lo cual, creemos, es una ganga porque incluye
bebida, comida y diversion: pero mucha diversion para todos.
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“Al piblico consumidor
le gusta oir historias...”.

José Alberto Terdan, Presidente de OMNICOM
ADVERTISING GROUP Latam.

En una entrevista exclusiva con El Publicista, José Alberto Teran nos platica cémo
se esta dando la fusién, o serie de fusiones, que esta dando pie al grupo de
comunicaciones mas grande del mundo: algo que todos ansiabamos saber, pero
que no sabiamos cémo preguntar.

Hara dos o tres afos que José Alberto Teran dicté una conferencia en el Tétem. Y
tuvo un éxito apotedsico. Ese dia nos convencimos de que el sefor Teran es uno de
los publicistas que mas sabe, sobre esta materia, en México y en el mundo: el tiempo
y los hechos transcurridos de entonces para aca nos han dado la razén... jy vaya que
ha habido cambios!

Pero empecemos desde el principio y sin adelantarnos: es un hecho histérico vy
estadisticamente comprobado que, siempre que un nuevo medio surge, se requieren
entre dos y tres décadas para que el publico consumidor lo asimile e interactide. Asi
sucedio con la radio y con la TV. Y asi paso ya con el medio digital: solo que, en este
caso, la cereza del pastel ha venido a ser la Inteligencia Artificial, de la que todo el
mundo habla y opina a menudo sin tener idea.

Por otra parte, otra revolucién se fraguaba, desde hace tres décadas, de la que pocos
nos dimos cuenta: tratando de crecer un negocio ya saturado, las grandes agencias
empezaron a comprar a otras agencias, locales 0 mas pequenas, 0 con giros similares
como medios e investigacion. Y nuevamente el negocio se acabd porque las opciones
se terminaron.

EL PUBLICIST
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Hace dos afnos se dio a conocer que el Grupo OMNICOM estaba adquiriendo a IPG,
con lo que quedo constituido el grupo de comunicaciones globales mas importantes
en el mundo. Es entonces cuando nosotros, sin poder contenernos mas, lanzamos la
primera pregunta de esta entrevista.

¢Y como van las fusiones entre las agencias del grupo...? Porque sentimos que no
han sido faciles.

-Mas que trabajosas, han resultado tardadas porque quisimos hacer las cosas con
mucho cuidado para no tener que repetirlas. Y parece que todo esta saliendo bien.
En lo que toca a creatividad ya tenemos tres empresas bien definidas TBWA, BBDO vy
McCann son tres networks globales, cada uno con una identidad propia: TBWA es el
grupo de Disruption, BBDO es quien hace cosas grandes y McCann es el corporativo
de “la verdad bien dicha”. Y salieron del mercado FCB, MullenLowe y Doyle Dane
Bernbach. Ya no tenemos problemas por cuentas competitivas y contamos, ademas,
con una serie de capacidades transversales que, en un momento dado, permite a
cada eslabon del grupo acceder a las posibilidades de la cadena, ya sea todo o en
partes.

¢ Y qué puedes decirnos acerca de la Inteligencia Artificial?

-Es un hecho incuestionable que esa herramienta vino a cambiar la estructura de
las agencias, sobre todo en lo que toca a los equipos de cuentas y ciertas funciones
que ya se estan eficientando con ella. Pero hay que saber usarla y aplicarla y ello
requiere gente con mas talento, lo que vuelve a colocar a la gente en el centro de
todo. Por eso nosotros, aqui en el grupo, preferimos hablar de ella como “inteligencia
aumentada”, ya que viene a hacer mas listas a las personas.
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Dentro de OMNICOM existe una empresa, que originalmente nacié de McCann pero que
ahora se llama IPG Acxiom que usa tecnologia de punta en el manejo integral de data y
que es la que mas informacidn provee en el mundo: en estos momentos tiene datos sobre
2.6 billones de personas, un tercio de la poblaciéon mundial lo que nos permite afirmar que
somos los que mas sabemos sobre habitos de consumo en el mundo y tenemos los
programas, como OMNIPLUS (OMNI+) para aprovechar esa ventaja: hacemos que todo
confluya para ofrecer mejor y a tiempo”, nos dice José Alberto.

Se habla mucho de que la inmediatez que plantean los medios digitales impide ahora
construir las historias necesarias en toda estrategia de mercadotecnia... ;qué opinas al
respecto?

-La gente siempre quiere oir historias. Y ahora mas. Durante un poco tiempo se recurrio
al uso de mini-mensajes, rapidos y sencillos, para los mensajes en las redes. Y puede que
ahi sigan porque estan dirigidos a un cierto segmento del mercado. Pero si queremos llegar
al publico en general, sobre todo al de mayor poder adquisitivo, tenemos que crear
historias: hacia alla va la tendencia, (que nunca se fue, ademas). Todo lo cual nos marca el
camino de siempre: creatividad y mas creatividad.

Lo cual torna aun mas dificil, pero no imposible, alcanzar la debida estrategia...-
comentamos.

-Ahora ya no se puede ser poco claro o inconsistente en el concepto de la marca: si
manejas a un grupo de agencias al servicio del cliente, todos deben tener el mismo
objetivo: todos deben contribuir al logro fijado. Esa es nuestra filosofia”, responde el Sr.
Teran.

La ultima y nos vamos: ;Como quedaran repartidas las agencias creativas de OMNICOM
en esta ciudad? Nos referimos a los domicilios de cada una.

-Teran TBWA sigue aqui: en Monte Pelvoux, en Las Lomas, en donde siempre hemos
estado. En un momento pensamos en cambiarnos, pero no encontramos un edificio que
nos convenciera, por lo que preferimos quedarnos aqui, que es donde estamos a gusto.
Por su parte, McCann y BBDO ahora se encuentran, las dos, en la casa de Palo Santo,
también en Las Lomas, que es bastante conocida.
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Desafios 2026: la
agenda tecnolégica
que marca el futuro de
la banca mexicana.

Ramiro Marquez, AVP y Mexico Country
Manager de GloballLogic

De cara a 2026, la banca mexicana enfrenta una etapa clave de transformacién
tecnoldgica. La aceleracion de los servicios digitales, el endurecimiento regulatorio y
la creciente competencia de fintechs y nuevos jugadores obligan a las instituciones
financieras a revisar su arquitectura tecnoldgica y sus modelos operativos.

"Desde nuestra experiencia acompanando procesos de modernizacion complejos en
servicios financieros, vemos que en los ultimos afos se avanzd mucho en
digitalizacidon, pero todavia persisten desafios estructurales que condicionan la
capacidad de innovar”, explico Ramiro Marquez, AVP y Mexico Country Manager de
Globallogic.

Uno de los principales retos continda siendo la persistencia de sistemas legados
criticos. Aunque muchas entidades modernizaron capas visibles para el usuario, los
core bancarios siguen representando un desafio técnico y financiero significativo,
afectando la agilidad y la escalabilidad de los bancos.

A este escenario se suma una regulacion compleja y en permanente evolucion,
especialmente en materia de ciberseguridad, proteccion de datos y adopcién de nube.
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“"El cumplimiento normativo ya no es solo un tema legal: impacta directamente en
como se disehan las arquitecturas y se toman decisiones tecnologicas”, senalo
Marquez.

Otro punto critico es la escasez de talento especializado. Los bancos compiten por
perfiles con experiencia en cloud, ciberseguridad, DevOps, automatizacion, pagos
digitales y modelos basados en inteligencia artificial, en un contexto donde la
demanda supera ampliamente a la oferta.

En paralelo, el crecimiento de las operaciones digitales incrementd los riesgos de
ciberataques y fraude, cada vez mas sofisticados. Esto obliga a las entidades a
fortalecer sus esquemas de monitoreo, deteccidbn temprana y prevencion,
incorporando enfoques mas avanzados de seguridad.

Desde la mirada del usuario, la experiencia digital sigue siendo desigual. Mientras
algunas instituciones lograron journeys simples y eficientes, otras aun presentan
plataformas con fricciones, procesos complejos o falta de optimizacion, lo que
impacta en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.
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La integracién con ecosistemas externos es otro de los grandes desafios

La conectividad con fintechs, proveedores y sistemas de pago continda siendo lenta y
costosa en muchos casos, una situacidbn que cobra aun mas relevancia con la
implementaciéon de Open Finance. Este modelo impulsa la apertura de datos
mediante APls, aumenta la interoperabilidad y eleva los estandares de ciberseguridad,
al tiempo que intensifica la competencia y acelera la necesidad de innovar.

Dénde ponen hoy el foco los bancos
Frente a este escenario, las instituciones financieras concentran sus esfuerzos en:

e Modernizacion del core bancario y adopcion de arquitecturas modulares, cloud-
native e hibridas, que permitan mayor agilidad y escalabilidad.

e Fortalecimiento de la ciberseguridad, con soluciones avanzadas de monitoreo,
deteccion temprana de amenazas y prevencion de fraude.

e Automatizacion integral de procesos, para reducir la dependencia de tareas
manuales y mejorar la eficiencia operativa end-to-end.

e Data science y analitica en tiempo real, aplicadas a modelos de riesgo, prediccion
de comportamiento, segmentacion dinamica y monitoreo operativo.

e Optimizacion de la experiencia del cliente, con disefios centrados en el usuario,
journeys mas simples y mayor observabilidad digital.

e Integraciones basadas en APIs, para una conectividad mas agil y segura con
fintechs, proveedores externos y ecosistemas de pago.

e Acompafnamiento cultural y metodologico, con foco en practicas agiles, DevOps y
nuevos modelos operativos que aceleren la adopcion tecnoldgica.

“La capacidad de modernizarse, proteger los datos y ofrecer experiencias digitales
simples sera determinante para la competitividad de la banca mexicana de cara a este
ano”, finalizé Ramiro Marquez, AVP y Mexico Country Manager de GloballLogic.
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Se adelanta ReachMe
a la jugada y arma
una mejor forma para
vivir el Mundial, (y
vender mds).

Porque en este Campeonato, Meéxico
cuenta con la mejor ventaja: su publico.

Aaron Yanez, Director de Mercadotecnia y Félix Moreno,
Director Comercial de ReachMe Y eso hay que saber aprovecharlo.

Circuito 11 Cracks.

Las mejores 11 Plazas
Comerciales para vivir
toda la emocion de este
Mundial.

Responde rapido, querido lector. Imagina por un instante qué pasaria si los tres
paises sedes del Mundial de Futbol 2026, Canada, Estados Unidos y México,
compitieran entre si... jquién crees tu que ganaria?

Yo votaria por México. Obvio. Es obvio porque tenemos al mejor publico. De los tres
paises somos los que tenemos mayor tradicion futbolistica. Y solo aqui se ha
realizado ese Campeonato en tres ocasiones: eso es algo de lo que la gente, nuestra
gente, ya esta consciente y esta dispuesta disfrutar de la fiesta al maximo. Pero,
también, los mexicanos estamos conscientes de que no todos cabemos en los estadios
por lo que ya, de igual modo, estamos buscando en donde disfrutar de todos los
partidos. En familia, de forma comoda y segura: a gusto.
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Y a medida de que se acercan las fechas del Campeonato, los centros comerciales
que comercializa ReachMe ganaron mas y mas terreno y partidarios.

Vistas con absoluta honradez esas Plazas Comerciales ofrecen al aficionado y al
publico en general todas las ventajas de un estadio.

A ellas puede uno asistir en familia y llegar facil y rapido por su céntrica ubicacion. Y
sin problemas de transporte. Desde hace algunos anos la empresa operadora de esa
cadena de Plazas Comerciales (FIBRA DANHQOS) tuvo la visidén para colocar en todas
ellas una completisima serie de pantallas de LED’S, de una nitidez absoluta, que
funcionan ya sea como un circuito cerrado o como aparatos receptores de otras
seflales y en tiempo real. Ello hace posible potencializar los beneficios de cualquier
comunicacion que se quiera dar a conocer al publico asistente en cualquiera de las 11
Plazas Comerciales, ya sea de forma individual o en conjunto o por grupos.
Comunicacidon que puede ser tanto de indole comercial, noticiosa, de diversion o
entretenimiento.
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Consciente de esta enorme ventaja, hoy por hoy unica en el mercado de la CDMX 'y su
area metropolitana, ReachMe ha firmado un importante convenio:

e Con la mejor empresa especialista en activaciones promocionales, que sera la
encargada de organizar los shows, concursos, y diferentes actividades para el
publico asistente a las 11 Plazas, durante los 39 dias que duren el Mundial. Se
tienen ya armadas y planeadas un total de 80 activaciones, todas con mucha
garra.

¢ Y como se llama todo este fenomenal esfuerzo comercial?

Lo hemos bautizado nosotros como...

Circuito 11 Cracks
Porque asi como en la cancha de juego hacen falta 11 jugadores de primera para
triunfar, en este Mundial ReachMe pone a disposicion de las marcas de sus clientes
sus 11 Plazas Comerciales, todas revestidas con pantallas que transmitiran los
partidos y que pondran mas emocion a los juegos y a las activaciones en todo
momento.
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Conforme a la experiencia de aifos de todos los jugadores que ahora concurren a este
Circuito de 11 Cracks de ReachMe se espera que las ventas de las marcas
patrocinadoras crezcan en un 40% durante los 39 dias que dura el Campeonato
Mundial. Y que la recordacion de los mensajes que aparezcan en las pantallas que
componen el Circuito se ubique en un /9%, (asi ha sucedido ya en otras ocasiones).

Y con una ventaja adicional para quienes aman la data y sus numeros: todo es
comprobable de forma estadistica. Hoy por hoy, las pantallas de ReachMe cuentan
con camaras que miden la audiencia en tiempo real e integraran esta tecnologia a
cada una de las actividades que viviran en los centros comerciales y podran entregar a
las marcas datos relevantes sobre las audiencias mundialistas para tomar las mejores
decisiones durante el mundial y no como un dato frio al final de sus campanas.

Con esto, ReachMe continua posicionandose como referente en innovacién y datos en
centros comerciales.

Félix Moreno

felix@iconica.com.mx

Aaron Yanez
aaron@iconica.com.mx

WhatsApp: 56 1035 5785
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VML Consulting
presenta los resultados

del Loyalty Pulse
LATAM 2026.

La lealtad en América Latina atraviesa una transformacion estructural. Asi lo revela
Loyalty Pulse 2026, un estudio regional realizado por VML LATAM en cinco paises -
Argentina, México, Colombia, Chile y Peru- que analizé el vinculo entre consumidores
y mas de 250 programas de fidelizacion.

La principal conclusion es clara: el consumidor latinoamericano ya no se percibe a si
mismo como fiel a una marca, sino como un decisor empoderado, comparador y
optimizador de beneficios.

El estudio, basado en mas de 5.000 encuestas a poblacion digitalmente activa entre 18
y 65 afos, muestra que la autopercepcion dominante es la de un consumidor “smart”:
informado, selectivo y eficiente. En el caso de los programas de lealtad y en todos los
paises analizados, las variables asociadas al empoderamiento -comparar, buscar
mejores opciones y maximizar valor- se imponen.

“En una era en la que los consumidores se autoconciben como smart shoppers, los
programas de loyalty deben ser los aliados de un empoderamiento que, antes de
declinarse sobre el beneficio, debe vivirse sobre el propio programa”, comenté Julio
Pedrazuela, Director de Research, VML Consulting.
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Uno de los hallazgos centrales del informe es la coexistencia de dos modelos de
lealtad. Por un lado, una lealtad espontanea, profunda y declarada, que no siempre
se traduce en participacion activa en programas formales. Por otro, una lealtad
practica, basada en la l6gica de reciprocidad: beneficios claros, descuentos concretos
y experiencias que justifican la adhesion al programa, incluso hacia marcas que no
figuran entre las mas queridas de manera espontanea.

Esta tension atraviesa toda la region. En todos los paises se identifican marcas con
altos niveles de “amor” declarado, pero baja participacion en sus programas, y a la
inversa, programas altamente conocidos y utilizados pertenecientes a marcas sin una
conexion emocional fuerte previa.

El conocimiento de programas de lealtad es practicamente universal en América
Latina. Sin embargo, la participacion efectiva todavia presenta una brecha
significativa: Dos tercios de los encuestados declaran formar parte de al menos un
programa, pero cerca del 30% de la poblacién, ain conociendo programas
existentes, no participa en ninguno, lo que evidencia una oportunidad clara de
captacion para las marcas .

La participacion promedio varia entre paises, pero en todos los casos los
consumidores forman parte de multiples programas en simultaneo, lo que refuerza la
idea de una lealtad distribuida, no exclusiva.

La experiencia, tan importante como el beneficio

Otro aprendizaje transversal es que los descuentos y promociones son condicion
necesaria, pero no suficiente. En los cinco paises, los principales drivers de
satisfaccion y engagement estan vinculados a la experiencia de uso: simplicidad,
facilidad de gestion y usabilidad de la app o plataforma del programa.






INVESTIGACION DE MERCADO} =—:

En cuatro de los cinco mercados analizados, la sencillez de uso aparece como el
principal factor de satisfaccion. La calidad de la interaccién digital se consolida como
un pilar tan relevante como el incentivo econdmico, marcando un giro hacia un
enfoque user-first en los programas de lealtad.

A nivel regional, supermercados, e-commerce, farmacias y cines lideran en tasas de
conversion y satisfaccion. La explicacion no reside unicamente en los beneficios
ofrecidos, sino en la frecuencia de uso, la capilaridad y la integracion del programa en
la vida cotidiana del consumidor.

Estas categorias logran transformar la repeticion en habito y el beneficio en
experiencia, una combinacion clave para sostener la participacion en el tiempo.

Tres arquetipos regionales de usuarios

El estudio identifica tres grandes segmentos que se repiten de manera consistente
en los cinco paises:

e Un segmento mayoritario (50/60%), joven, selectivo y experiencial.
e Un segmento critico (20%), distante y desconfiado de los programas.

e Un segmento intensivo (20/30%), mas familiar y altamente participativo, que
responde bien a esquemas claros de ganancia mutua.

egeje
95950
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Estos arquetipos confirman que no existe un unico modelo de programa exitoso, sino la
necesidad de disefar experiencias diferenciadas segun expectativas, motivaciones y
nivel de involucramiento.

Para Ernest Riba, Chief Strategy Officer Latam de VML el marketing de lealtad ha
protagonizado una de las transformaciones mas profundas de los ultimos afos, tanto a
nivel cultural como tecnolégico: “El marketing de lealtad ha protagonizado una de las
transformaciones mas profundas de los ultimos anos, tanto a nivel cultural como
tecnoldgico. Loyalty Pulse Latam 2026 aporta una claridad necesaria sobre como los
consumidores de la region esperan hoy vincularse con las compahias mas alla de lo
transaccional”.

Las conclusiones del Loyalty Pulse muestran que la lealtad ya no puede pensarse como
una adhesién automatica ni como una consecuencia directa del afecto a la marca. En
América Latina, fidelizar implica empoderar: facilitar decisiones, ofrecer control,
simplificar la experiencia y demostrar valor en cada interaccion.
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“"Globalmente el 50%

de las marcas
deciden trabajar con
agencias Iocaies y/o
independientes”.

Juan Francisco Diez Morel,
Presidente de Grupo Havas
Mexico.

O,

Vivimos en un ambiente de gran confusion: los cambios de todo tipo y a toda hora nos tienen en la
incertidumbre y no alcanzamos a vislumbirar la orilla del otro lado... jpero para eso estan los amigos!

Moviendo sus influencias del mas alto nivel, esta columna consiguio y llevo a cabo la siguiente
entrevista con Juan Francisco Diez Morel, presidente del Grupo Havas México, uno de los
conglomerados de agencias mas importantes de este pais, quien nos ha hecho el favor de poner los
puntos en la ies... jque no cunda el panico!

Todo va bien y se va a poner mejor.

¢, Hacia donde va el mundo...?
O, dicho de manera mas directa... jhacia donde va la actividad publicitaria en el orbe?

Durante los ultimos quince anos quienes nos dedicamos a esto hemos asistido a una
frenética carrera de compras de agencias, pequefias 0 mas especializadas, por parte
de los grandes consorcios. Fue una carrera que, todos lo adivinamos, tarde o
temprano iba a terminar por agotar esas mercancias.

Y ya paso. Aunque ellos insistan en el mayor de los sigilos, lo cierto es que a Omnicom
le estd costando mucho trabajo ordenar al nuevo grupo que adquiridé desde hace mas
de dos afnos y al que todavia no le vemos una forma clara. Se habla mucho al respecto,
nadie dice una palabra definitiva.

Por lo que, en via de mientras y con toda la experiencia que nos da el ser los decanos
en el periodismo publicitario, estamos recurriendo a lo obvio.. sy qué opina la
competencia?
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;. Como ven los otros dos o tres grandes consorcios a la situacion que describimos al
principio de esta nota?

Moviendo nuestros contactos conseguimos una magnifica entrevista con el presidente del
Grupo Havas en México, Juan Francisco Diez Morel, con quien platicamos en sus oficinas
sobre el Paseo de la Reforma. Y lo hicimos con el Jesus en la boca porque puede decirse
que Havas México es la agencia de mas altura en esta metrépoli: la oficina de Juan esta en
un piso 495, (ya se imaginaran ustedes nuestros nervios, queridos lectores).

Y esto fue lo que conversamos con el CEO.

EP: ;Crees tu que el mercado de las agencias de publicidad se esta moviendo hacia los
grandes conglomerados de las mismas?

JD: De ninguna manera. Mas bien ya se acomodd en dos grandes categorias: las cadenas
multinacionales y las independientes, que casi siempre son locales o cuando mucho
regionales. El apetito por éstas ultimas de parte de los anunciantes siempre ha existido y
ahora ha aumentado: las marcas sienten que asi reciben un mejor servicio y una mejor
creatividad.

EP: ;Y donde crees tu que se situa Grupo Havas México dentro de ese nuevo mercado?

JD: Yo creo que estamos justo en medio para poder competir con cualquiera e incluso
ganar: contamos con la gente y con la tecnologia que nos lo permite. Me da mucho gusto
decirlo: estamos en lo mejor de ambos mundos y asi lo estamos demostrando.

La tecnologia se esta ahora comoditizando: es decir, cada dia se vuelve mas rapido y mas
facil acceder a las nuevas tecnologias. Y conectarse ahora a ellas ya es también mas facil y
rapido, lo que nos permite poner el talento de nuestra gente creativa al servicio de todos
los clientes de todo el Grupo.

Nota: Al punto, cabe aclarar que hoy en dia, en México, el grupo de agencias que Juan Diez
preside estd compuesto por 700 personas, quienes trabajan en una decena de agencias de
las mas diversas indoles, dos de ellas creativas. Y para todos hay.

Pero sigamos con nuestra entrevista...

EP: Ya que lo mencionas y dado que todo mundo habla ahora de creatividad... ;como ves
tu el estado de esa materia dentro de las agencias?

JD: Estamos llegando a un punto en el que las cosas van a cambiar de manera dramatica:
porque ya todos nos dimos cuenta de que no se pueden fincar estrategias con spots de 5 6
6 segundos. Porque con esas no estamos capturando la atencion del publico consumidor.
Se ha tratado de superar el problema a partir de puro hard sell, pero eso también ya esta
hartando a la gente.

Lo bueno, bonito y barato ya pasé... ;Y qué sigue?
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Adobe Al Forum México: el futuro de
la inteligencia artificial aplicada a la
industria.

Tras la realizacion del Adobe Al Forum México, Adobe refuerza su posiciéon como uno
de los principales impulsores de la adopcion de inteligencia artificial en sectores como
marketing, creatividad, experiencia del cliente y eficiencia empresarial.

El evento reunid a ejecutivos de alto nivel, expertos en tecnologia y lideres de la
industria, quienes compartieron aprendizajes clave sobre la evolucion de la IA

generativa y la agentic Al, asi como su aplicacion practica en entornos empresariales
reales.

A traves de keynotes, paneles y demostraciones en vivo, Adobe Al Forum México se

consolidé como un espacio para pasar del discurso a la ejecuciéon, con un enfoque en
resultados medibles.

Entre los speakers destacados se contd con la participacion de Ashley Chang, Senior
Director de Global Enterprise Marketing en Adobe, y Christopher Young, Senior
Director de Global Industry Strategy en Adobe, quienes encabezaron la ponencia
principal sobre como una |A centrada en las personas permite conectar datos,
creatividad y marketing para disefar experiencias relevantes a escala.
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El foro también integrd la perspectiva de empresas lideres en México como Abdala
Pineda, Director of Digital Strategy & Growth, Erika Diaz, Vicepresidenta Online,
Marketing y Relaciones Publicas de The Home Depot México, y Rafael Fragoso,
Director Ejecutivo de Banca Digital de Banorte, compartieron casos de uso reales
sobre como la inteligencia artificial ya esta generando impacto en la personalizacion,
el engagement y la eficiencia operativa.

A ellos se sumaron voces como A Joy R.S., Head of Client Acquisition & Payroll
Strategy en BBVA, y Alejandra Mendoza, Socia de Inteligencia Artificial & Data en
Deloitte, quienes profundizaron en la adopcion de |IA desde una perspectiva
estratégica y de negocio.

En el plano tecnoldgico, Jason Dausey, Head of Al Enterprise Architecture en Adobe,
presentd sesiones enfocadas en la aplicacion practica de la |A para automatizar flujos
de trabajo, escalar la creacion de contenido y transformar datos en insights
accionables.

Asimismo, Francisco Corona, Chief Technology Officer de Microsoft México, aportd
una vision complementaria sobre la convergencia entre [A, creatividad vy
personalizacion en el marketing moderno.

Entre los principales aprendizajes y tendencias emergentes destacaron la evolucion
hacia modelos de |A agentic, capaces de orquestar tareas complejas; la integracion de
la 1A en los procesos creativos para acelerar la produccién sin sacrificar calidad; y la
importancia de implementar estas tecnologias bajo principios de seguridad, ética y
gobierno de datos, especialmente en ecosistemas empresariales y de canal.
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“A través de Adobe Al Forum México, reafirmamos nuestro compromiso de crear un
espacio estratégico donde las organizaciones puedan comprender, adoptar y escalar la
inteligencia artificial con impacto real en sus negocios, impulsando un ecosistema mas
competitivo, innovador y preparado para el futuro digital”, sefiald Danila Rella,
Country Manager de Adobe México.

Adobe Al Forum México reunido a una amplia comunidad de lideres tecnoldgicos,
integradores, consultores y partners estratégicos, reflejando el interés por evolucionar
hacia modelos mas avanzados de orquestacion y experiencias personalizadas
impulsadas por la Inteligencia Artificial.

A traveés de demostraciones y casos aplicados, los asistentes exploraron como la |A
permite conectar datos, contenidos y canales para generar experiencias mas
relevantes, escalar eficiencias operativas y abrir nuevas oportunidades de crecimiento
en un entorno cada vez mas centrado en el cliente.

Adobe mantiene un compromiso con la industria al impulsar el desarrollo de
herramientas con inteligencia artificial disehadas para potenciar la creatividad, la
productividad y la toma de decisiones responsables.

Con innovacion continua y de un enfoque ético y transparente, Adobe integra la |A
como un habilitador que amplifica el talento humano, ayuda a las empresas a escalar
sus capacidades y responde a las necesidades reales de cada sector, traduciéndose en
soluciones que no solo optimizan procesos, sino que también fortalecen la confianza,
la seguridad de los datos y el crecimiento sostenible del ecosistema digital.
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Tu contenido no esta
fallando. Lo que falla
es el motivo por el que
existe.

Por Lucero Pulido / Lider de
Planeacién, Estratégica y Gestién
de Cuentas Digital en Licuadora
Group.

Hay un punto (muy especifico) donde la marca deja de hablar de ideas y empieza a
hablar de volumen: “metamos tendencias”, “subamos Reels”, “hagamos mas”. Lo
entiendo: cuando la atencidon se vuelve cara, en un contexto como este, producir se
siente como la unica salida. Pero sin criterio estratégico, solo estas haciendo ruido
mas rapido.

Pero hay algo que se vuelve evidente cuando llevas ainos viendo esto desde agencia: el
problema rara vez es la falta de publicaciones. El problema es la falta de una postura.

Porque el contenido sin postura es ruido. Y el ruido, aunque tenga views, no
necesariamente construye marca, ni genera intencion, ni defiende margen, ni genera
ventas. Solo llena calendario.

El sintoma: “veo mucho posteos y pocos resultados”
Esa frase (en cualquiera de sus versiones) siempre llega con un cansancio muy
particular. No es frustracidn por no ser virales. Es frustraciéon por no ver retorno

emocional ni comercial: no hay comunidad, no hay ventas, no hay conversacion real.

Y ahi es donde conviene decirlo sin dudar: si el contenido no estd conectado a una
decision de negocio, termina siendo entretenimiento de baja memoria.
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La gente lo consume, lo olvida y sigue scrolleando. Y la marca se queda con la
sensacion de estar trabajando mucho para avanzar poco.

Pero, se cree que el contenido es la estrategia...
Contenido es formato. Estrategia es intencion.

Contenido es “hagamos un carrusel”. Estrategia es “"qué debe pensar, sentir y hacer la
persona después de verlo”.

Cuando una marca pide mas contenido, lo que suele estar diciendo (aunque no lo
formule asi) es una mezcla de tres cosas:

1.no estamos logrando ser elegidos
2.no estamos logrando ser recordados
3.no sabemos qué ajustar para que esto cambie

La solucion, por supuesto, no es postear menos. La solucidn es algo mas sofisticado vy,
paraddjicamente, mas simple: construir un sistema que convierte el contenido en un
mecanismo de crecimiento, no en una obligacion semanal.
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¢.Coémo solucionamos este problema? Con un sistema de contenidos, no con una
fabrica de produccion.

Comenzamos haciéndonos una pregunta simple y no, no es “;cuantos posts quieren?”.
Empezamos preguntandonos “;qué tiene que pasar en la cabeza del cliente para que
esto crezca?”

Y a partir de ahi, ordenamos con cuatro contenidos puntos principales.

1) Una tesis (si, una tesis)

Toda marca que crece tiene una idea central que repite sin miedo a repetirse. No
porgue no tenga mas temas, sino porque entiende que la repeticion construye

memoria.

La tesis es una frase que define el rol de la marca a partir de las siguientes preguntas:

qué problema resuelves

qué cambio prometes

por qué tu

Yy qué crees sobre tu categoria
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Sin tesis, el contenido se vuelve un collage: hoy eres premium, mafana “para todos”,
pasado “con descuento”, luego “lifestyle”. Y la audiencia no sabe donde acomodar a la
marca en su mente de consumidor.

2) Un estilo, no “branding”, jEstilo!
La consistencia en los contenidos no es mantener la tipografia, colores y disefio. La
consistencia real es que la gente te reconozca por como dices lo que dices, incluso si

no ve el logo.

Un estilo editorial define:

tono (no “amigable”, sino qué tan directo, qué tan humoristico, qué tan experto)

ritmo (frases cortas 0 storytelling)

postura (qué defiende la marca y con qué no comulga)

y sobre todo: qué tipo de contenido no publica

Porque una marca se define igual por lo que comunica... que por las tendencias que
decide no seguir.

3) El contenido como journey, no como calendario

Aqui se rompe el ciclo de “postear por postear”.

Todo contenido deberia tener un rol en el recorrido del cliente, es decir, lo que
conocemos como funnel de conversion:

Descubrimiento: te encuentro, me quedo por curiosidad

Confianza: te creo, entiendo por qué vales

Decision: actuo, compro, escribo, reservo

Permanencia: vuelvo, recomiendo, pertenezco
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La mayoria de marcas produce casi puro “descubrimiento” (tendencias, formatos rapidos,
ganchos) y casi nada de “confianza” (prueba real, proceso, objeciones, casos). Y luego se
preguntan por qué la venta no llega.

Spoiler: la venta no llega porque no hay evidencia y confianza real a la marca.

4) El contenido que define el precio

En un mundo tan saturado como el nuestro, la diferencia entre una marca “cara” y una
marca “valiosa” casi siempre es esto: prueba social:

Historias reales de clientes (con estructura, no con “me encantd”)

Procesos explicados como si fueran cine (lo que la marca hace bien, cémo lo hace, por
qué importa)

Comparativos con criterio

Pruebas sociales (UGC, resefnas, reputacion)

Contenidos que respondan a las objeciones comunes sin ponerse defensivos

Ese archivo es el que, en la vida real, convierte el “lo.voy a pensar” en “dénde pago”.

Y ahora si... pensemos en el volumen

Cuando existe tesis, estilo, journey y prueba social, entonces si podemos producir en
volumen.

Pero ya no es volumen por ansiedad. Es volumen con direccion.
Y aqui esta la parte que casi nadie quiere escuchar, pero es verdad:
Una estrategia de contenido sin sistema termina siendo un gasto emocional.

Cansa al equipo, desgasta al cliente, y vuelve irrelevante el trabajo.

En general nos encontramos en una industria que no esta falta de contenido. Esta falta de
criterio. Y el criterio no se improvisa: se diseia.

Porque el contenido no deberia ser una lista de pendientes.
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Hinds presenta su nueva campana
“Consentirte se siente bonito”.

En una industria donde |la
funcionalidad suele primar sobre la
emocidén, Hinds, la marca referente
en el segmento de
corporales en México, presenta su
mas reciente campanfa:
“Consentirte se siente bonito”. La
iniciativa no solo responde a una
necesidad estacional, sino que
eleva el acto de hidratacion a un
nivel de ritual de bienestar y amor
propio, alinedandose con una de las
tendencias mas fuertes de este

ano.

cremas

La estrategia de Hinds llega en un
momento donde
consumo masivo estan migrando
de una basada
puramente en la funcionalidad del
producto hacia una comunicacion
emocional y que
omnicanalidad.

las marcas de

comunicacion

viva en la

“En 2026, la prioridad ya no es
solo vender un producto,
invitar al consumidor a
experiencias significativas. En este
caso, Hinds
necesidad basica —Hidratar tu piel
— en una experiencia de
introspeccion y cuidado personal,
reforzando el vinculo afectivo con

sino
vivir

transforma una

una audiencia que busca en sus
marcas aliadas momentos de calma
y  auto-apapacho", compartid
Rosalba Alvarez, Brand Manager
de Hinds.

La campafa "“Consentirte se
siente bonito”, se despliega a
través de un plan de medios 360°
que capturar a la
consumidora en diferentes puntos

de contacto:

busca

e Television y CTV: Presencia
robusta en TV abierta, de paga
y Connected TV.

e Digital: Estrategia segmentada
en redes sociales para
fomentar la interaccién.

e OOH: Impactos en via publica
para acompanfar el trayecto
diario de las usuarias.

Desde la marca, el enfoque es
claro: la piel sufre desafios
diariamente y la respuesta debe ser
inspiracional.

“Consentirte se siente bonito es
nuestra invitacion a las personas a
escuchar y atender las necesidades
de su cuerpo, especialmente
cuando la rutina exige un esfuerzo
extra”, comenté Alvarez.

Finalmente, Hinds refuerza su
ventaja competitiva en el mercado
respaldo de la
Profeco, que ha

masivo con el
reconocido
nuevamente su linea para piel seca
como una de las mas humectantes
y accesibles, con un costo menor a
los $80 pesos.

Con este movimiento, Hinds se
consolida como una marca que
entiende tanto la economia como la
importancia del bienestar a traveés
de las emociones.

Archer Troy produjo un PR stunt
en la Torre Latinoamericana para
el estreno de la pelicula Sin
Piedad.

La agencia independiente lo hizo de
nuevo; y es que ha producido un
PR stunt como pocos en México.
Una idea creada para el estreno de
la pelicula Sin Piedad, de la
distribuidora Sony Pictures. "Sin
Piedad" (Mercy), es una pelicula de
accion 'y
historia envuelta en tecnologia e
inteligencia artificial y un thriller
protagonizado por el
Hollywood Chris Pratt.

ciencia ficcién, una

actor de

En un futuro cercano, un detective
es juzgado por un asesinato que no
cometio
Inteligencia Artificial (IA) llamada
Mercy. Tiene 90 minutos para
demostrar su inocencia antes de
que la |A determine su destino,
enfrentdndose a wuna red de
corrupcion.

ante una avanzada

Para el estreno en México, Archer
Troy produjo un PR stunt en la
emblematica Torre
Latinoamericana. Una bienvenida
excepcional a México, en pleno
corazédn de la ciudad y en las
alturas del Centro Histérico. Con
vistas la Torre
Latino, medios
lograron registrar este momento
simbdlico.

increibles desde
influencers vy
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Un lugar y una accidon emblematica
que conectd con la cultura popular
local de una manera unica. La
conocida torre vy

iluminaron con los
Meéxico en todo su esplendor.

la noche se
colores de

La Torre Latinoamericana se
transformé en un landmark como
pocos, un hacking del ambient mkt

y una instalacion imponente.

Al respecto, Mike Arciniega,
Presidente & CCO de la compaiiia
comento:

“Otro proyecto  que
demuestra nuestro musculo como

nuevo

agencia integrada, donde somos
capaces de crear desde una
estrategia digital, publicidad

tradicional y esta idea hero que ya
le estd dando vuelta al mundo. Es
muy satisfactorio ver co6mo uno de
nuestros principales clientes y una
marca como Sony, confia en
nuestras ideas y entregable. El|
mejor proyecto para arrancar el
afio 2026".

Asi, la agencia indie sigue
demostrando su trabajo
verdaderamente integrado y un

servicio all in one como pocas
agencias en la industria. Creando
campafas que van desde tv spots,
branded content, campafas
sociales media, hasta experiencias
y eventos.

OREO presenta su nueva campaia
Las Vacas OREO.

Lo que comenzd como un rumor se
ha convertido en una realidad:
OREO confirma la existencia de las
‘Vacas OREQ’ y da la bienvenida al
primer Bar de Chopeo del Mundo.
Este espacio destaco la interaccion
entre los consumidores y el ritual
de la marca de sumergir las
galletas en leche,
rindiendo homenaje a la rica
herencia del “chopeo” en la cultura
mexicana.

icdnicas

Las ‘Vacas OREO’, de la raza
Belted Galloway, con sus
distintivas franjas negras y blancas,
simbolizan una conexién visual con
el producto. Este descubrimiento
ha generado un renovado interés
en torno a la marca, brindando la
oportunidad de vincular la tradicién
con la experiencia del consumidor.

Ubicado en El Ranchito de Valle,
en Valle de Bravo, el Bar de
Chopeo OREO fue disefiado para
revivir 'y celebrar el ritual del
chopeo de manera emocionante.
Durante este evento, los visitantes
tuvieron la oportunidad de disfrutar
de la leche fresca de las 'Vacas
OREQO’ mientras sumergian sus
galletas, conectando asi la
autenticidad del producto con una
experiencia cultural compartida.

“Nuestra labor en Mondeléz es
crear conexiones que perduren.
Con esta iniciativa, OREO busca
reclamar el protagonismo de su
ritual para
transformarlo en un elemento
iconico de nuestra cultura. La
llegada de las '‘Vacas OREQO’ nos
brinda una oportunidad notable
para reimaginar el ritual iconico de
la marca. Con el Bar de Chopeo,
invitamos a todos a redescubrir la
magia de mojar sus galletas en
leche y crear momentos
memorables que pueden ser
compartidos en familia y amigos”,
afirmdé Christian Calabrese, VP de
Marketing de Mondelez
International México.

mas emblemadatico

En el centro del lanzamiento, la
marca ha desarrollado el
cortometraje “Las Vacas OREO -
EL hombre que creyd” que
presenta a un ganadero y una
mision: convencer al mundo de que
tanto las como la
combinacién de OREQ vy leche son
realmente
cortometraje, lleno de humor vy
sabor local, mezcla lo absurdo con
el encanto de una

vacas

auténticas. El

manera
inconfundiblemente mexicana,
mientras plantea un mensaje claro:
sumergir las galletas OREO en
leche merece un regreso triunfal.
Este film permitird conocer a todos
los mexicanos y al mundo entero a
estas vacas unicas a través de los

canales de la marca.
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Para que el resto de |los
consumidores puedan
experimentar este ritual, OREO

lanzara una linea especial de leche
en colaboracién con una de las
marcas de leche mas queridas de
México. Esta edicion limitada co-
brandeada estara disponible a nivel
nacional en puntos de venta. Esta
colaboraciéon  permitira a los
consumidores disfrutar de la
cldsica combinacion de OREO vy
leche en la comodidad de su hogar,
revitalizando el ritual del chopeo en
su dia a dia.

The Home Depot presenta la
campafia “Somos  Orgullosos
Anfitriones” rumbo a la Copa
Mundial de la FIFA 2026.

Con el arranque del camino rumbo
a la Copa Mundial de la FIFA
2026, The Home Depot Meéxico
anuncia el lanzamiento de su
campafia  “Somos  Orgullosos
Anfitriones”, una iniciativa creada
especialmente para México que
celebra el orgullo de recibir al
mundo en casa y reafirma el papel
de la compaiia como Promotor
Oficial de la Copa Mundial de la
FIFA 2026.

México se prepara para vivir un
momento histérico: en 2026 se
convertird en el primer pais del
mundo en ser sede de tres Copas
del Mundo, una distincién que
refleja algo que nos define como
nacion: somos reconocidos por ser

anfitriones. Y
sera

excelentes este
Mundial
grande de la historia, con
selecciones, mas partidos y
para compartir

cualquier edicién anterior.

mas
mas
mas
que

ademés el

momentos

Pero la emocion del Mundial no se
vive Unicamente en los estadios. Se
vive, sobre todo, en los hogares: en
la sala, en el patio, en la terraza, en
cada espacio donde las familias y
los amigos se reunen para ver los
partidos, goles vy
compartir la pasion por el futbol.
Con mas partidos que nunca, cada
casa en  Meéxico
oportunidad de convertirse en la
mejor sede mundialista.

celebrar los

tiene la

“Para  The Home Depot, ser
Promotor Oficial de la Copa
Mundial de la FIFA 2026 es mucho
mas que una alianza:
acompaflar a las
familias mexicanas en uno de los
momentos mas emocionantes que
vivira el pais. Queremos ayudar a
que cada hogar esté listo para
recibir, celebrar y disfrutar este
Mundial como los  grandes
anfitriones que somos”, sefald
Erika Diaz, Vicepresidenta de
Ventas en Linea, Marketing vy
Relaciones Publicas de The Home
Depot México.

es una
manera de

El Mundial llega a casa

Con “Somos Orgullosos
Anfitriones”, The Home Depot
busca posicionarse como el mejor
aliado de los hogares en México
rumbo al Mundial. La campafa
invita a las familias a preparar sus
espacios para recibir a sus seres
queridos y vivir juntos cada partido,
transformando su casa en una
verdadera sede mundialista.

Desde la sala hasta el patio, desde
la pantalla hasta la parrilla, The
Home Depot acompafhard a los
mexicanos a crear espacios para
ver, celebrar y disfrutar el Mundial
en casa, reforzando que el futbol
no solo se juega en la cancha:
también se vive en el hogar.

Activaciones y experiencias para
un Mundial inolvidable

Durante los meses previos vy
durante el torneo, The Home
Depot impulsara diversas iniciativas
para que los aficionados vivan un
Mundial unico, incluyendo:

o Activaciones y experiencias
especiales en tiendas

e Contenidos y campanas
digitales para acompanar los
momentos clave del torneo

e |niciativas para celebrar en
familia y dejar huella en las
comunidades
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“Esta campafia nos permitira crear
experiencias y
disefiadas para que los aficionados
vivan un Mundial inolvidable desde
casa, junto a quienes mas quieren.
Queremos ayudar a que cada
familia se sienta lista para recibir,
celebrar y disfrutar cada partido
como los grandes anfitriones que
somos, convirtiendo sus espacios
en el lugar donde realmente se vive
la emocién del Mundial”, comenté
Sandra Araiza, Directora Senior de
Mercadotecnia y Medios de The
Home Depot México.

activaciones

Orgullosos de ser anfitriones

La Copa Mundial de la FIFA 2026
es una oportunidad uUnica para que
México vuelva a
mundo lo que lo distingue: su
calidez, su hospitalidad y su
capacidad de cada
encuentro en una celebracion.

mostrarle al

convertir

Porque si algo define a los
mexicanos, es que somos grandes
anfitriones. Y en 2026, The Home
Depot estara ahi para ayudar a que
cada hogar sea la mejor sede del
Mundial.

Uno de los pasos mas ambiciosos

de The Home Depot para
impulsar el deporte
Si bien The Home Depot ha

acompafado al deporte durante
décadas —trabajando con ligas,
equipos y plataformas deportivas
en México y Estados Unidos—, esta
alianza representa uno de los pasos
mas ambiciosos que la compafia
ha dado para impulsar el deporte a
gran escala.

La Copa Mundial de la FIFA 2026
no solo serd la edicion mas grande
de la historia; también se celebrara
en los tres paises donde The Home
Depot tiene operaciones: México,
Estados Unidos y Canadd, lo que
convierte esta participacion en un
hito para la marca.

ifahto colabora para combatir el
cancer infantil.

Ignacio Famania

El cancer infantil es actualmente la
principal causa de muerte por
enfermedad en niflas y nifos de
entre 5 y 14 anos en México, de
acuerdo con cifras del Sector Salud
y de organizaciones especializadas

en la atencion oncoldgica
pediatrica.

Cada ano se registran
aproximadamente 7,000 nuevos
casos de cancer infantil vy
adolescente en el pais. Sin

embargo, tres de cada cuatro se
detectan en etapas avanzadas, lo
que reduce la tasa de sobrevida
nacional a cerca del 57%.
Actualmente, se estima que mas de
23,000
tratamiento activo cada afo.

menores reciben

Conscientes de esta problematica,
y tras conocer estas cifras a través
de la Asociacion Mexicana de
Ayuda a Nifios con Cancer
(AMANC), ifahto, agencia lider en
la creacion y produccion de
eventos y experiencias de
marketing, decidi6 desde hace
cuatro afos sumarse a esta causa
mediante el programa “Reciclando
y Ayudando”.

A través de esta
colaboradores de ifahto recolectan
tapitas de plastico provenientes de
botellas y envases, las cuales son
entregadas directamente a
AMANC. Cada mil  tapitas
recolectadas se traducen en
recursos que permiten financiar

iniciativa, los

una sesion de quimioterapia para
nifas, nihos y adolescentes con
cancer.

Gracias a este esfuerzo colectivo,
durante 2025 ifahto contribuy6 a la
realizacion de 44 sesiones de
quimioterapia, fortaleciendo la
labor de AMANC, la
institucion en México —y la Unica
con presencia nacional— dedicada
a brindar acompafamiento integral
a menores con cancer y a Sus

primera

familias.

Durante todo el afo, los
colaboradores de ifahto participan
activamente en
depositando
contenedores
oficinas vy

esta campafa,
tapitas  en los
instalados en sus
promoviendo la
familiares vy
amigos, ampliando asi el alcance de
esta red solidaria en favor de la

ninez con cancer.

recoleccidn entre
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“Esta
involucrar a
colaboradores y darle un sentido
social a nuestra actividad diaria”,
comenté Ignacio Famania, CEO de
ifahto. “Ademas, buscamos que la
mayoria de los

iniciativa  nos  permite

nuestros

eventos vy
experiencias
producimos  integren
sustentables alineadas con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la ONU.”

de marketing que
acciones

Jaime Perea y Alvaro Giraldo:
Directores Generales Creativos en
The Juju Colombia.

Generales Creativos en Colombia

The Juju, agencia creativa del
ecosistema untold|,
incorporacion de Jaime Perea y
Alvaro Giraldo como
Directores Generales Creativos en
Colombia, con el objetivo de
potenciar la propuesta creativa.
Ambos se integran al liderazgo
creativo que se completa junto a
Daniela Osorio, Directora del
Content Hub, fortaleciendo asi la
estructura creativa de The Juju en
Colombia.

anuncid la

nuevos

Con mas de 20 afos de trayectoria,
Jaime Perea trabajo para marcas
como Ford, Toyota, Banco de
Bogota, Coca-Cola, Bavaria, Nestlé
y Claro, ademas de proyectos para
entidades gubernamentales. Su
trabajo fue reconocido en festivales
como Cannes, Clio, D&AD, El Ojo
de |beroamérica, Sol, FIAP, EI
Dorado, London Festival y New
York Festival, entre otros.

Alvaro Giraldo, con 15 afios de
experiencia en creatividad, arte y
diseno, desarrolld campanas para
marcas como Coca-Cola, Nestlé,
Unilever, AstraZeneca y Avianca.
Su recorrido fue premiado en
Cannes Lions, Clio, The One Show,
The Andy’s, El Ojo de
Iberoamérica, El Dorado y Young
Lions.

“Estamos muy entusiasmados con
la llegada de Alvaro y Jaime.
Ambos traen una sélida experiencia
construyendo marcas relevantes y
un historial destacado en festivales
locales y globales. Su incorporacién
suma potencia creativa y capacidad
de generar impacto real para
nuestros clientes”, sefalé Juan
Pablo Rocha, CEO de The Juju en
Colombia y Managing Director de
untold| en el pais.

Por su parte, Alvaro Giraldo
destaco el espiritu de la agencia:
"Me entusiasma sumarme a un
ecosistema donde la creatividad se
construye con obsesion por el
detalle y respeto por las ideas.
Creo que ese enfoque es clave para
el momento que vive la publicidad
y para lo que viene”. Mientras que
Jaime Perea concluyé: “Es
refrescante sumarse a una agencia

cuyos dueios aman la publicidad”.

Samsung Ads incorpora a Cris
Camargo como Head de Agencias
y Nuevos Negocios para LATAM.

Samsung Ads, la division de
publicidad en las Smart TVs de
Samsung Electronics,
Cris Camargo como Head de
Agencias y Nuevos Negocios de

anuncia a

Latinoamérica. En esta nueva
posicion,  reportara a  José
Melchert, Director Senior de
Ventas y Operaciones para

Samsung Ads en Latinoamérica.

Cris desempefia una posicion clave
para acompafar la evolucion del
mercado publicitario en Brasil y
México, que responde a |la
creciente demanda de soluciones
basadas en data de CTV.
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En su nuevo rol sera responsable
de profundizar la relacion con las
agencias y resellers para acelerar la
adopcion de nuevas capacidades
publicitarias vy
estratégicas en la region. Ademas,
estd a cargo del brazo de
publicidad programatica de la
compahia.

crear alianzas

Su amplia experiencia en
publicidad digital, gobernanza e
inversiones de alto impacto, junto
con su trayectoria en agencias de
publicidad y en supervision de
estratégicas de
marketing y comercio electrénico
para compafias transnacionales, le
aporta una perspectiva integral que
impulsa la identificacion vy el
desarrollo de nuevas oportunidades
de negocio y el fortalecimiento de
relaciones clave.

iniciativas

“"Me
Samsung Ads en un momento clave
para la evoluciéon del ecosistema
publicitario, en el que la CTV se
consolida
crecimiento que esta redefiniendo
la forma en que las marcas se
conectan con sus
Desde posicion
construir puentes de colaboracion
y fomentar un didlogo cercano -con
largo plazo- junto a
agencias, anunciantes, resellers y
aliados estratégicos en América
Latina”, comentd, Camargo.

entusiasma Ssumarme a

como un medio en

audiencias.

esta busco

vision a

Con este  nuevo
Samsung  Ads
compromiso con el desarrollo del
mercado, impulsando estandares,
innovacion y una vision regional. La
compafia seguira
fortaleciendo su estructura para
impulsar el
plataforma en el

Latinoamérica.

liderazgo,
refuerza su

afirma que

crecimiento de la
pais y en

conciergency: la agencia detras de
la nueva imagen de Nutri.

La agencia creativa conciergency,
especializada en branding, disefo,
packaging y experiencias de marca,
fue la encargada de liderar el
redisefio integral de Nutri, marca
lider de la categoria en México, que
desde hace afios forma parte del
dia a dia de las familias mexicanas.

"Todas las grandes marcas
evolucionan, porque escuchan, se
adaptan y buscan seguir

conectando con los consumidores.
Nutri, una marca profundamente
arraigada en la vida de las familias
mexicanas, no es la excepcién. Con
una historia construida a lo largo
del tiempo, que era
momento de dar un paso adelante.
De la mano de conciergency
llegamos a esta nueva etapa que
refleja la evolucion de Nutri sin
perder aquello que nos ha hecho
cercanos y confiables a lo largo del
tiempo”, expresé Tessy Botello de
Grupo Lala.

sabiamos

El proyecto incluyé el cambio de
logo, visual vy
renovacion del sistema grafico de
la marca, con un objetivo claro:
evolucionar su identidad sin perder
la esencia que la ha convertido en
un referente de confianza dentro
de los hogares del pais.

actualizacidn

De acuerdo al Kantar Brand Health
de 2023, Nutri
reconocida por 9 de cada 10
mexicanos, lo que refleja el
posicionamiento y carifo de los
consumidores.

€S UuUha marca

“"Renovar una marca con tanta

historia  signific6 encontrar el
equilibrio  entre  evolucién vy
esencia. Rediseflamos Nutri para
proyectarla hacia el futuro sin
perder lo que la hace tan
reconocible y cercana”, explicé
Ludmila Zurdo desde

conciergency.

El nuevo diseflo busca reforzar la
conexion
familias, resaltando los valores de

emocional con las

nutricion, practicidad y
accesibilidad que siempre
caracterizaron al producto.

Porque, como sefialé Ludmila...

“"En el rediseno del logo buscamos
actualizar los codigos
manteniendo los  rasgos
reconocibles de la marca.

visuales
mas
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Conservamos el verde distintivo de
Nutri, modernizamos la tipografia,
transformamos el escudo en un
icono mas organico y simplificamos
la iconica Vaquita Pili para lograr
una expresion contemporanea y
versatil”.

Con esta renovacion, Nutri da un
paso hacia una etapa mas
contemporanea y optimista,
alineada al propésito de Grupo Lala
de promover habitos saludables vy
accesibles para todos los
mexicanos, reafirmando su
compromiso con la nutricidén y el
bienestar familiar.

Epson tiene nueva agencia de RP

en Meéxico: Quantum Public

Relations Worldwide.

Epson, lider global en tecnologia e
innovacion, ha
seleccion de Quantum Public
Relations Worldwide (QPRW)
como  su agencia de
relaciones publicas en México.

anunciado la

nueva

Con esta colaboracion, Epson
busca potenciar su estrategia de
comunicacion en el mercado
mexicano, alineando sus mensajes
con un enfoque mas dindmico,
digital y cercano a
audiencias,

presencia de la marca en el pais.

las nuevas
fortaleciendo la

"Estamos muy entusiasmados de
trabajar con Epson,
reconocida a nivel mundial por su

una marca

compromiso con la innovacion y la
sustentabilidad. Nuestra
sera amplificar su impacto en
Meéexico a través de una
comunicacion estratégica, creativa
y eficaz", afirmé Jennifer Seifert,
directora general de Quantum
PRW.

mision

Quantum  PRW  aportard  su
experiencia en relaciones publicas,
manejo de

posicionamiento de

medios y
marcas de
tecnologia e innovacion.

Es asi como Epson, reafirma con
este movimiento su compromiso
con el mercado
apostando por una narrativa mas
afin, oportuna y alineada con los
retos que guian el presente

mexicano,

Adobe y BBVA México aceleran la
estrategia de
digital en México.

la nueva banca

En un entorno marcado por la
aceleracion digital, la
competitividad de fintechs, bancos
digitales, y consumidores con
expectativas cada vez mas altas, la
experiencia del cliente se ha
convertido en un terreno crucial

del sistema financiero.

Bajo este contexto, Adobe y BBVA
México
estratégica con un objetivo claro:
escalar la personalizacion digital y
convertirla en un motor sostenible
de crecimiento, considerando que
cerca del 70 % de las transacciones
del banco ya se realizan a través de
canales digitales.

refuerzan su alianza

La experimentacion a gran escala
ya es principales
diferenciadores de la estrategia
digital habilitada por Adobe. A
travées de Adobe Target y Adobe
Analytics, el banco logré
multiplicar por mas de cinco sus
conversiones en 2024 al ejecutar

uno de los

mas de 90 experimentos de
marketing basados en datos;
demostrando la capacidad de
probar, medir y optimizar en

tiempo real y no solo habilitando
una acelerada toma de decisiones,
sino también detonando un cambio
cultural hacia una operacion data-
driven, con resultados tangibles en
ingresos, eficiencia operativa vy
optimizacién de recursos.

El impacto de esta estrategia
reflejo que, durante 2024, el area
de Optimizacién y Testing registro
un uplift promedio de conversién
del 558%, mientras que la
personalizacion representé el 54%
del impacto total;
asimismo, el 24% de las unidades
adicionales generadas provinieron
directamente de la personalizacién
implementada en el home.

econdmico
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En términos de experimentacion, el
banco ejecutd 98 pruebas a lo
largo del aho, de las cuales 17
correspondieron a
personalizaciones de alto alcance;
a nivel grupo, México concentro el
46% de los casos de Testing &
Personalizacion posicionando al
pais como uno de los mercados
mas avanzados en la adopcion de
estas capacidades dentro de BBVA.

“La personalizacién ya no es solo
una ventaja competitiva, es el
factor que define cémo los clientes
se relacionan con su banco.
Nuestro objetivo es que cada
persona sienta que BBVA entiende
sus necesidades en cada
interaccion, con Adobe, logramos
escalar esta vision a millones de
clientes, al integrar datos vy
contenido en tiempo real pero
sobre todo, medir cada paso con
precision para mejores
decisiones 'y generar impacto
directo en el negocio”, comentd
Lesly Lomeli Cerén, Digital Sales &
Marketing Discipline Manager II,

tomar

Marketing Intelligence, BBVA
México.
Con la combinacion de Adobe

Target y Adobe Analytics, BBVA
México también encontré una
plataforma tecnoldgica para escalar
la personalizacion digital alineada a
su estrategia de marketing.

El proyecto inicié con un piloto
enfocado en el banner principal del
home, orientado a productos de
mercado abierto, basado en
analisis de patrones de navegacion
que definieron tres niveles de
interés, bajo, medio y alto que
facilito la clasificacion de los
usuarios segun su comportamiento
y etapa en el journey.

Con esta segmentacion, Adobe
Target desplegd creativos
personalizados, mientras que

Adobe Analytics ofrecié una visién

granular del desempefio,
facilitando optimizaciones
continuas; tras las  métricas
positivas, la tactica se expandid a
multiples puntos de contacto,
incluyendo secciones clave del
home, segmentacion por

dispositivo y la integracion de la
experiencia entre canales web vy la
app. La

permitio

segmentos,
consolidar una
pruebas A/B
operacion de marketing.

madurez del modelo
incorporar
como PyMEs, y asi
metodologia de

dentro de |la

nuevos

Mas allda de los resultados
financieros, la implementacién de
las soluciones de Adobe impulsd
una evolucion organizacional que
fortalecio la gobernanza digital y la
colaboracién
Actualmente, BBVA México cuenta
con la capacidad de ejecutar mas
de 100 pruebas al afio, con
decisiones basadas en datos vy
flujos consistentes habilitados por
Adobe Workfront.

entre areas.

“La alianza con BBVA México
demuestra que la personalizacion,
cuando se integra de forma
estratégica a los canales digitales,
puede generar hallazgos concretos
para el negocio. A partir de un
mejor uso de la informacion, es
posible ofrecer interacciones mas
relevantes,
comercial y fortalecer la relacién
con los clientes”, menciond Jessica
Oliver”, Mexico Financial Services
Director, Adobe

elevar la eficiencia

En este camino, Adobe se
consolida como un habilitador
clave para sostener la

competitividad y liderar la siguiente
fase de la transformacion digital del
sector financiero en México. A
través de esta colaboracion, se
impulsa la evolucion continua hacia
los niveles de personalizacion que
hoy demandan los consumidores,
habilitando segmentaciones
precisas y mediciones de alcance
con un alto grado de exactitud.
Mediante Adobe Target y Adobe
Analytics, el banco logrd resolver
desafios criticos y establecer un
modelo escalable para entregar
experiencias relevantes,
convirtiendo la  personalizacién
digital en una ventaja competitiva
sostenible.
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Wonjun Jang nuevo CEO de Cheil
México.

Wonjun Jang

Cheil México anuncia el
nombramiento de Wonjun Jang
como nuevo CEO de la compaiiia,
quien asume el cargo formalmente
en este mes.

La designacion forma parte de la
estrategia de crecimiento local y
fortalecimiento regional de Cheil,
una de las principales redes
globales de marketing y
comunicacion.

Jang cuenta con mas de 17 afos
de experiencia en marketing,
estrategia y desarrollo de marca,
con una trayectoria que combina
vision liderazgo
ejecutivo. A lo largo de su carrera
ha colaborado con empresas
internacionales Samsung,
Diageo, Lululemon, Airbnb, AB
InBev, Chevrolet, 3M, eBay, WWF
y Krafton, otras,
desarrollando estrategias de
marca, experiencia de consumidor
y soluciones de negocio en distintos
mercados.

creativa vy

como.

entre

Su trabajo ha sido reconocido en
los certdmenes internacionales mas
relevantes del mundo: Cannes
Lions, Clio Awards, D&AD, iF
Design Award, Red Dot, Adfest y
Spikes Asia.

Es reconocido por su enfoque
estratégico, su capacidad para
construir relaciones de largo plazo
con marcas globales y su trabajo
cercano con los para
impulsar crecimiento sostenido.

clientes

Este nombramiento se da en un
momento clave para Cheil México,
tras un periodo de transformacion
estratégica enfocado en evolucion
organizacional, fortalecimiento de
talento, excelencia operativa y una
mayor integracion con la red

global.

La operacién en México mantiene
una vision centrada en generar
valor de negocio a partir de un
entendimiento profundo de las
audiencias, el uso estratégico de
datos y la integracion de
creatividad y tecnologia.

Cheil México forma parte de una
red global fundada en 1973. Con
20 afos de experiencia en México,
fue reconocida en rankings vy
premios de la industria, incluyendo
el Top 10 de agencias globales de
AdAge (2023), la posicién 7 en el
Ranking de Merca 2.0 (2024), asi
como 5 Leones de Cannes y 9
premios Clio en 2024.
Actualmente, mas del 75% de su
negocio proviene de mercados
internacionales.

Con la llegada de Wonjun Jang,
Cheil México busca consolidar su
posicidon como un socio estratégico
para marcas que operan en
entornos complejos y altamente
competitivos,  fortaleciendo  su
enfoque en innovacion, resultados
de negocio y
sostenible.

crecimiento

Mattel presenta la primera edicién
Barbie con Autismo.

Mattel,
muneca

presentd  su
Barbie con
creada con
comunidad autista para representar
de manera auténtica algunas de las
formas en que las personas con
pueden experimentar,
procesar y comunicarse con el
mundo que las rodea. Esta muneca
invita a que mas niflas y nifos se

primera
autismo,
la orientacién de la

autismo

vean reflejados en Barbie.

Desarrollada durante mas de 18
meses en colaboracidn con ASAN,
una organizacion sin fines de lucro
de derechos de las personas con
discapacidad, dirigida por y para
personas con autismo, que
defiende los derechos de |la
comunidad autista, esta muneca se
incorpora a la coleccion Barbie
Fashionistas, que presenta la gama
mas diversa de tonos de piel,

texturas de cabello, tipos de
cuerpo, asi como  diversas
condiciones médicas y

discapacidades.
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“Barbie siempre ha buscado
reflejar el mundo que los nifios ven
y las posibilidades que imaginan, y
estamos orgullosos de presentar
primera  Barbie con
autismo como parte de este trabajo
continuo”, “La mufeca, disefada
con la orientacion de la Autistic Self
Advocacy Network, ayuda a
ampliar la idea de lo que significa la
inclusion en el pasillo de juguetes y
mas alla, porque cada nino merece
representado en Barbie”,

Jamie Cygielman,
Vicepresidenta Global de Mufiecas
en Mattel.

nuestra

verse
sefald

El equipo de disefio de Barbie tomé
decisiones intencionales para
reflejar de manera auténtica
algunas experiencias con las que
pueden personas
dentro del espectro autista.

identificarse

Las caracteristicas y accesorios
de la mufeca Barbie con austimo
incluyen:
Cuerpo: Barbie cuenta con
articulaciones en codos y munecas,
lo que permite
movimientos de autorregulacion
(stimming), aleteo de manos y otros
gestos que algunos miembros de la
comunidad autista utilizan para
procesar estimulos sensoriales o
expresar emocion.

realizar

Direccion de la mirada: Barbie
presenta una mirada ligeramente
desviada hacia un costado, lo que
refleja como algunas personas con
autismo pueden evitar el contacto
visual directo.

Accesorios: Cada Barbie con
autismo incluye un fidget spinner
rosa para el dedo, audifonos con
cancelacion de ruido y una tableta.

Fidget spinner: Barbie sostiene un
fidget spinner rosa que realmente

gira, ofreciendo una salida
sensorial que puede ayudar a
reducir el estrés y mejorar la

concentracion.

Audifonos: Los audifonos
con cancelacién de

descansan sobre la cabeza como
un accesorio funcional y moderno
que ayuda a reducir la sobrecarga

rosas
ruido

sensorial al bloquear el ruido
ambiental.
Como parte del lanzamiento,

Barbie se une a defensores de la
comunidad autista, entre ellos el
duo madre-hija Precious y Mikko
Mirage, la defensora del autismo y
emprendedora creativa Madison
Marilla, y la disehadora de moda y
artista  visual autista  Aarushi
Pratap, para celebrar sus
experiencias y estilos de vida.

El equipo de Barbie grabd un video
especial con ellos para capturar y
honrar sus vivencias personales
con el autismo y sus emotivas
reacciones al ver la muheca Barbie
con autismo por primera vez.

Reforzando la importancia de
sentirse comprendido y conectado
a través del juego, desde 2020
Barbie impulsé una investigacion
sobre los beneficios a corto y largo
plazo del
mediante un estudio plurianual con
investigadores de la Universidad de
Cardiff. El estudio reveld que jugar
con mufecas activa areas del
cerebro infantil relacionadas con la
empatia 'y las habilidades de

procesamiento social.

juego con mufecas,

En afnos recientes, la investigacion
ha seguido ampliandose y sugiere
que el juego con mufecas puede
ayudar a desarrollar habilidades
sociales en todos los
incluidos aquellos que presentan

ninos,

rasgos de neurodivergencia
comunmente asociados con el
autismo.

En Meéxico estara disponible a
partir de Julio.
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Farmacias del Ahorro designa a

Almacén
estratégico creativo.

como su partner

Farmacias del Ahorro anunci¢ la
incorporacion de Almacén como su
nuevo partner estratégico creativo,
tras un largo proceso de pitch que
involucré a importantes agencias
mexicanas y de red, del cual resultd
seleccionada.

Este ejercicio histérico respondid a
un momento clave para la marca,
marcado por una profunda
transformacién y una revolucién en
la experiencia farmacéutica,
impulsada por su evolucion digital y
su marketplace.

Como resultado del pitch, Almacén
fue elegida no solo para liderar la
nueva campafa de la marca, sino
también para fungir como socio
estratégico creativo a lo largo de
todo el afo.

Almacén México, operada dentro
del grupo FMG comms & Culture,
es una agencia especializada en el
desarrollo de ideas, plataformas vy
storytelling. El grupo ha trabajado
con marcas como Levi’'s, Puma,
Grupo Modelo, Marriott, Red Bull,
Alfaparf y Miniso, entre otras. Esta
nueva
presencia en México, donde abrid
operaciones hace apenas algunos
meses.

alianza consolida su

"Nos encanta estar trabajando con
un cliente local que le habla a los
mexicanos. La idea es hacer
creatividad para el cliente, no para
la agencia”, declar6 Chaz Torres,
director general creativo y socio
de la agencia en México.

Con oficinas en Buenos Aires vy
Barcelona, México se consolida
como un mercado estratégico y un

eje fundamental para el
crecimiento internacional del
grupo.

“Ha sido una experiencia increible
trabajar en conjunto. Esperamos
que los estén
felices con lo que estamos
construyendo. El objetivo es claro:
revolucionar la creatividad y el
storytelling en México”, seinald
Juanchi Torre, CEO y partner de
Almacén México.

mexicanos muy

Farmacias del Ahorro es una
empresa mexicana pionera en la
transformacion de la experiencia
farmacéutica en el pais. Con casi
2,000 sucursales, la compaiia se
ha distinguido por ofrecer una de
las propuestas de mas
completas del mercado, integrando
salud, bienestar y conveniencia en
un solo lugar.

valor

Ademas de su amplio portafolio de
medicamentos, Farmacias del
Ahorro ha fortalecido su oferta con
categorias como beauty, cuidado
personal y productos de consumo,
asi como orientacion médica
gratuita, programas de lealtad
como el Monedero del Ahorroy

soluciones digitales que facilitan el
acceso a productos vy servicios
esenciales, reafirmando su
compromiso con la innovacion, la
cercania y el
mexicanos.

bienestar de los

Lamine Yamal: Embajador Global
de American Eagle.

Lamine Yamal

Lamine Yamal se une oficialmente
a la marca American Eagle como
su nuevo Embajador Global. La
joven promesa del futbol
internacional hara historia con la
primera alianza multianual de este
tipo para la marca, reflejando el
compromiso de AE con el talento
emergente y su apuesta por la
conexion entre la moda vy la cultura
deportiva.

El acuerdo, que inicia en verano de
2026, se extendera por cinco afos,
contemplando multiples campafas
internacionales y colaboraciones
especiales en producto de edicién
limitada. La presencia global y la
seguridad de Lamine, dentro vy
fuera de la cancha, lo convierten en
el partner ideal para representar el
espiritu de AE en esta nueva etapa.
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“Estoy muy emocionado de
comenzar esta nueva etapa con
American Eagle", compartio
Yamal. "Fuera de la cancha me
gusta  experimentar con las
tendencias de moda, y AE tiene
justo las piezas que me permiten

expresar mi estilo y energia”.

Desde 1977, American Eagle ha
ofrecido una propuesta de moda
casual y accesorios que celebran la
individualidad. La marca invita a las
nuevas generaciones a vivir el
mundo con optimismo, conexion vy
autenticidad, siempre con la
seguridad de vestir prendas que los
hagan sentir comodos y seguros.

“"American Eagle se ha consolidado
como una marca que vive en el
centro de la cultura juvenil, y para
nuestra comunidad, el deporte es
una parte esencial de su identidad.
El futbol es un fendmeno global sin
comparacion, y esta alianza con
Lamine Yamal posiciona a AE en el
fandom,
reafirmando nuestro compromiso

corazon de ese

con él, con el deporte y con
nuestros consumidores”, senald
Jennifer Foyle, Presidenta vy

Directora Creativa Ejecutiva de AE
& Aerie.

Rescate de alimentos: la solucion
frente a la inflacion alimentaria en
México.

En medio del incremento en los
precios de alimentos y la creciente
presion sobre los
hogares mexicanos, el rescate de
alimentos se ha convertido en una
alternativa inmediata, eficiente y
para fortalecer la
seguridad alimentaria del pais.

econdmica

sostenible

El encarecimiento de productos
esenciales ha limitado el acceso de
miles de familias a una
alimentacion adecuada. De hecho,
segun la Secretaria de Agricultura
y Desarrollo Rural, la tasa anual de
inflacion alimentaria alcanzé un
aumento de 3.53 % en septiembre
de 2025, con productos como la
carne de res aumentando un 18.47

% y el tomate verde un 12.93 %.

Al mismo tiempo, cada persona en
México desperdicia en promedio 80
kg de comida al ano, un fenémeno
que profundiza la desigualdad y
agrava el impacto ambiental.

El desperdicio de alimentos en la
cadena de suministro representa
no solo una pérdida econdmica
significativa, sino
oportunidad  desperdiciada de
apoyar a millones de personas en
situacion de vulnerabilidad.

también una

En este contexto, el rescate
alimentario emerge como wuna
estrategia que alinea
responsabilidad social con
sostenibilidad ambiental,

contribuyendo directamente a los
Objetivos de Desarrollo Sostenible
2 (Hambre Cero) y 12 (Produccién
y Consumo Responsables).

Frente a este escenario, la Red de
Bancos de Alimentos de México
(Red BAMX) trabaja  para
transformar esta realidad mediante
el rescate vy redistribucion de
alimentos aptos para consumo.

la colaboracién con
empresas y la

Gracias a

agricultores,
industria alimentaria, se ha logrado
el rescate y redistribucion de mas
de 182 mil toneladas de alimentos,
garantizando que estos recursos
lleguen a comunidades vulnerables.

Con este esfuerzo, 2.4 millones de

personas se benefician
directamente, reduciendo el
desperdicio, mejorando su

alimentacion vy aliviando la presion
econémica que enfrentan miles de
hogares.
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Para el

sector empresarial, el
rescate de alimentos representa

una herramienta estratégica para

cumplir ~ con criterios ESG
(ambientales, sociales 'y de
gobernanza) y avanzar hacia

modelos de economia circular.

Las empresas aliadas de Red BAMX
no solo optimizan sus recursos vy
reducen pérdidas econdmicas al
evitar que alimentos terminen en

rellenos  sanitarios, sino que
también fortalecen su compromiso
social al garantizar que estos

productos lleguen a quienes mas
los necesitan.

"En el contexto actual, el rescate
de alimentos es una herramienta
crucial para enfrentar los efectos
de la inflacion. No solo ayuda a que
mas familias accedan a alimentos,
sino que también reduce el impacto
ambiental del desperdicio.
Convertimos un problema en una

sefald Mariana
Directora General de

solucién”,
Jiménez,
Red BAMX.

La organizacién hace un llamado a
la iniciativa privada, productores y
sociedad civil a sumarse a este
esfuerzo nacional para reducir el
desperdicio de alimentos vy
fortalecer la seguridad alimentaria
en México.

Cada producto rescatado
representa un triple impacto:
menos emisiones contaminantes,
avance en objetivos de
sostenibilidad corporativa y mas
comida en los hogares que mas los
necesitan.

A través de alianzas estratégicas,
programas de distribucion
eficientes y una visidén centrada en
la economia circular, la Red BAMX
reafirma su compromiso de
trabajar para que los alimentos
lleguen a quien mas los necesita.
En un contexto, donde la inflacién
presiona a millones de hogares, el
rescate de alimentos no es solo una
opcion: es una necesidad urgente y
una responsabilidad compartida
qgue nos convoca a todos a actuar.

Kellogg’s e Innovasport anuncian
alianza para impulsar el deporte
en México.

Kellogg’s e Innovasport, la tienda
lider en articulos deportivos en
México,
estratégica que marca un nuevo
paso en la promocién de habitos
mas activos entre los consumidores

anunciaron una alianza

mexicanos.

A través de esta colaboracion,
ambas integran
alimentacion y actividad fisica en
una propuesta de valor conjunta
que ofrece beneficios tangibles y
accesibles, mediante descuentos
especiales incluidos en cajas
seleccionadas de Zucaritas, uno de
los cereales mas emblematicos del
portafolio de Kellogg's.

marcas

Como parte de la iniciativa, los
consumidores que adquieran estas
presentaciones podran desbloquear
promociones exclusivas y
descuentos en productos
Innovasport. Estos beneficios se
ofreceran de manera instantanea
en cada caja marcada de Zucaritas
participante, sumando mas de 150
mil oportunidades para que los
consumidores accedan a
atractivos descuentos, incluyendo
hasta un 40%
compra en
Innovasport. La
reforzar la relacion entre la energia
que alimentacion
equilibrada y la adopcion de un
estilo de vida activo, conectando
dos momentos clave del dia a dia:
el desayuno y el deporte.

en su ticket de
tiendas fisicas
iniciativa busca

aporta una

La alianza entre Kellogg's e
Innovasport responde a una vision
compartida de bienestar integral y
cercania con las familias
mexicanas, apostando por
experiencias que van mas alla del
producto y generan valor real para
los consumidores.

Con esta propuesta, ambas marcas
reafirman su compromiso de
impulsar el deporte, el movimiento
y el bienestar a través de iniciativas
innovadoras, relevantes y alineadas
con las nuevas formas de vivir la
salud y la actividad fisica en

México.
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“Estamos emocionados

de unir
fuerzas con
referente en el mundo deportivo.
Zucaritas siempre ha representado
la energia para 'Despertar el tigre
que llevas dentro', y esta alianza
nos permite llegar a una audiencia
que profundamente la
actividad fisica y el rendimiento. Es
una oportunidad fantastica para
promover un desayuno nutritivo
que impulse la jornada de cualquier

Innovasport, un

valora

atleta o} persona activa,
ofreciéndoles un valor adicional
que los motive a  seguir
moviéndose”, senald Anna

Consolato Marketing Sr. Director,
Kellogg’s.

La promocién estara disponible por
tiempo limitado y aplicara en cajas
participantes de Zucaritas, en
puntos de venta seleccionados.
Para conocer mas detalles sobre la
dindmica y vigencia, los
consumidores podran consultar los
canales oficiales de ambas marcas.

Por su parte, Maricela Sanchez,
Group Brand Manager de
Innovasport, afirmé: “En
Innovasport creemos firmemente
que podemos impactar la calidad
de vida de las personas a través del
deporte. Esta alianza con Zucaritas
nos permite
compromiso, fomentando el
deporte con el balance y los
habitos de alimentacion que
complementen un estilo de vida
activo. Queremos que nuestros
clientes encuentren ese balance vy
tengan una vida activa con toda la
energia para perseguir sus metas,
desde el desayuno hasta la ultima
meta del dia”.

extender nuestro

Mercado Libre, junto a su agencia
GUT Mexico City, presentan La
Checoneta.

Libre lanza “La
su nueva campafa

Mercado

Checoneta”,
creada en colaboraciéon con la
agencia creativa GUT Mexico City,
en la que lleva al mundo fisico uno
de los simbolos mas
representativos del apoyo de los
fans de Checo Pérez.
Productora es La Doble.

La Casa

Durante anos, la Checoneta existid
comentarios,
memes y conversacion digital, una
camioneta mitica creada por los
fans para acompafar
simbdlicamente a Checo en cada
carrera. Hoy, Mercado Libre ha
hecho algo inaudito: sacarla de las
redes y convertirla en realidad.

Unicamente en

“"En un contexto donde Mercado
Libre es lider en preferencia y
consideracion
categoria, el desafio constante es
mantener una conexion emocional
sostenida con la  audiencia.
Especialmente con aquellos
intereses culturales que reflejan los
valores de la marca, como la
rapidez, la anticipacion vy la
emocion por lo que esta por llegar.
La Férmula 1 representa
naturalmente estos valores, aun sin
que la marca sea patrocinador
oficial del evento”, comenté Seam
Summers, de Libre
México.

dentro de su

Mercado

Con Checo Pérez como
protagonista, la campania
transforma un fendmeno

completamente digital en una
experiencia tangible. Mas que una
accion publicitaria, La Checoneta
es la materializaciéon de una idea

colectiva. Mercado Libre no
interrumpe la conversacién, la
escucha, la entiende y la hace

posible, posicionandose como el
habilitador que convierte la pasion
de los fans en algo real.

“El reto era estar presentes en el
mundo de la F1 sin hacer lo tipico
de sponsorship. En vez de anunciar
un patrocinio, decidimos conectar
desde un lugar mas real y actual,
tomando algo que la gente vya
sentia como propio: La Checoneta.
La idea no era solo vincular a
Mercado Libre con Checo, sino
hacerlo a la altura de la pasiéon de
sus fans”, sefalé Federico Russi,
CCO de GUT Mexico City.

Coppel destinara 14 mil 300
millones de pesos para expandir
su infraestructura comercial.

Grupo Coppel anuncié que durante
2026 destinara 14 mil 300
millones de pesos para expandir su
infraestructura comercial,
capacidades
tecnologicas y acelerar el uso de
energias limpias, con el objetivo de
mejorar la vida de sus clientes.

fortalecer Sus
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Este monto forma parte de su plan
de transformacién 2026-2030 por
80 mil millones de pesos,
anunciado en junio de 2025.

La asignacion de recursos responde
a una estrategia de crecimiento y
confianza en México que generara
2,500 empleos directos durante el
afio, adicionales a los mas de
130,000 con los que ya cuenta,
consolidando a Grupo Coppel
como uno de los 10 principales
empleadores de México.

Del total de recursos, el 43% se
destinara a infraestructura
comercial (6,200 millones de
pesos) para ampliar la cobertura y
mejorar la  disponibilidad de
productos; el 31% a
transformacioén tecnolégica (4,500
millones de pesos) para consolidar
la integracion de
comerciales, digitales y financieros;
y el 26% a transicion energética
(3,600 millones de pesos) para
hacia un modelo mas
sostenible. El  conjunto de
esfuerzos se traducird en una
mejor calidad en el servicio, en
beneficio de todos sus clientes.

canales

avanzar

“Esta inversién refleja nuestro
compromiso con el pais y nos
permite seguir avanzando hacia el
objetivo  de
plataforma omnicanal mas agil, y
concretar nuestro propdsito de
mejorar la vida de millones de
familias mexicanas”, afirmé Diego
Coppel Sullivan, Director General

de Grupo Coppel.

consolidar una

En materia de infraestructura, la
empresa remodelara cerca de 100
sucursales y centros de
distribucién y abrird mas de 80
tiendas para concluir 2026 con
2,000 tiendas en todo el pais. Las
nuevas aperturas incorporaran
formatos especializados, como
agencias de motocicletas y tiendas
enfocadas en moda, con el fin de
fortalecer y diversificar la oferta de
productos y servicios.

En el ambito tecnolégico, el Grupo

continuara robusteciendo su
plataforma digital con nuevas
funcionalidades en Coppel.com e
integrando soluciones de
inteligencia artificial en logistica y
cadena de suministro. Estas
iniciativas  buscan mejorar la
experiencia de los clientes e
incrementar las ventas digitales

para que alcancen el 20% de las
ventas totales
2030. BanCoppel, por su parte,
reforzara sus capacidades digitales
para mejorar el acceso y la
experiencia de mas de 12 millones
de clientes.

hacia finales de

En transicion  energética, la
compafia avanzara hacia su meta
de que, en 2030, 30% de su
consumo energético provenga de
fuentes limpias. Al cierre de 2026,
su flota alcanzard mas de 1,100
vehiculos hibridos y eléctricos, y
900 inmuebles operaran con

paneles solares.

Volvo, la Selecciéon Nacional de
México y Grey México presentan
campafia rumbo al Mundial 2026.

Volvo, la Seleccion Nacional de
México y Grey México anuncian el
lanzamiento de la campafa oficial
rumbo al Mundial 2026 bajo el
concepto  “Juntos rompemos
cualquier cancha”.

La campaia celebra el espiritu de
los mexicanos que se atreven a salir
de su zona de confort, que saben
que lo establecido no es suficiente
y que
sorprendiendo  al
diferentes canchas como el arte,
deportes, gastronomia,
entre otras.

trazan nuevos caminos

mundo en

musica,

En las piezas creativas, el Team
Volvo relne a figuras como Luis
Gerardo Méndez, Tania Rincon,
Rafa Marquez, Alex Speitzer,
Lesslie Polinesia y José Ramones,
quienes desde sus respectivas
disciplinas muestran cémo ‘“la
vienen rompiendo” y cédmo inspiran
a millones de mexicanos a darlo
todo en cada jugada.

"Con esta campafla buscamos
reflejar la pasion y la valentia de los
mexicanos que se atreven a romper

esquemas.
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Cada talento del Team Volvo
representa esa capacidad de
sorprender y de llevar el juego al
siguiente nivel, justo como lo hace
la  Seleccién
cancha”, sefalé Alexis Ospina,
Chief Creative Officer en Grey

México.

Nacional en la

Asi  como ellos, Volvo ha
transformado su propia cancha: la
industria automotriz. Con
innovaciones en seguridad,
sustentabilidad y movilidad, donde
la marca redefine el lujo y se
posiciona como lider en cualquier
lugar donde se mueva.

Grey Meéxico, consciente de la
relevancia cultural y emocional que
tiene el futbol en nuestro pais,
buscé que la campaifa conectara
con el corazén de los aficionados
mexicanos y con el espiritu de
innovacién de la marca.

“Grey México se enorgullece de
acompafar a
campafa que
corazon de los mexicanos y con el
espiritu de innovacién de la marca.
“Juntos rompemos  cualquier
cancha”, es mas que un concepto;
es una invitacién a transformar la
manera en que
competimos y sofiamos”, afirmé
Ma. Fernanda Gutiérrez,
Presidenta de Grey México.

Volvo en esta

conecta con el

Vivimos,

La campafa incluye un audiovisual
de 45 segundos, asi como piezas en

redes sociales y presencia en
medios exteriores. “Juntos
rompemos cualquier cancha”,

estard activa hasta el cierre del
Mundial 2026.

Archer Troy, compaiiia
independiente mexicana, le da la

bienvenida a Persil.

La marca Persil elige a Archer Troy
como su nuevo partner comercial
para liderar toda la estrategia de
social media.
cliente, la agencia sera responsable
de desarrollar una nueva estrategia
digital pensada
ecosistema integrado, donde cada
plataforma cumpla un rol distinto y
puntual.

Con este nuevo

como un

Adoptar la personalidad de la
marca y generar conversacion real
con los usuarios locales, serd uno
de los principales objetivos.

“Persil es una marca emblematica,
con una identidad y un sustento
creativo muy grande. Es un honor
empezar a trabajar para ellos y
nuestro  objetivo
contenido relevante, con utilidad
practica y conexiéon emocional.
Ideas con las que las audiencias
valoren el contenido diferenciado y
la interaccion genuina, siendo la
inmediatez y la accesibilidad claves
para destacar de manera organica
en cada

serd crear

red social”, sefalaron

desde Archer Troy.

Con esta alianza, Archer Troy
continua fortaleciendo su oferta
digital y refrenda su compromiso
por ofrecer estrategias que
resuelvan los retos comerciales de
sus clientes y marcas.

Cineastas IBERO celebran nuevos
incentivos al Cine Mexicano.

Cineastas formados en la
Universidad Iberoamericana

Ciudad de México celebraron el
anuncio del Gobierno Federal
sobre las nuevas medidas para
fortalecer la  producciéon vy
distribucion cinematografica en el
pais, y subrayaron la importancia
de que estas politicas se traduzcan
en resultados concretos para la
industria 'y sus creadoras vy

creadores.

Isaac Ezban, egresado IBERO de
Comunicacién, y referente del cine
de terror, prevé beneficios directos
para proyectos grandes, y un
impacto importante para los
independientes:

“"Estos incentivos incrementaran la
produccion, tendremos mas gente
que quiera estudiar
impacto sera positivo para todas las
industrias que se benefician de una
filmacién”. El

cine y el

realizador celebré
que los
nuestra nacion como ejemplo, en
un contexto en el que el talento
nacional mundialmente
posicionado con representantes
como Alfonso Cuarén, Alejandro
Gonzalez Inarritu, y Guillermo Del
Toro: “decir que eres cineasta y
mexicano es como decir que eres
futbolista y brasilefio”.

incentivos coloquen a

estd
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El egresado

Zarate,
guionista, realizador y actual
docente de la Maestria en Cine de
la IBERO, calificd la iniciativa como
“muy necesaria” y como "
correccion importante frente a lo
que venia ocurriendo”. Para el
académico, uno de los principales
retos

Alfonso

una

sera la atraccion de
producciones  provenientes de
Estados Unidos. Apunté que el
desafio estructural es creativo: “La
verdadera tarea pendiente para las
y los cineastas es hacer un cine que
conecte mas con el publico, tanto

nacional como internacional”.

Faride Schroeder

Por su parte, Faride Schroeder,
cineasta egresada y embajadora
en México de la organizacion
global Free The Work, dedicada a
la defensa de creadores
subrepresentados, consideré que el
impacto

ejecucion.

real dependerd de la

“El hecho de poner el tema sobre
la mesa y buscar proteger a la
industria  ya es un avance
significativo. Estd comprobado que
estos mecanismos funcionan en
otros paises. Es un momento de
esperanza para nuestra industria”,

afirméo.

Emiliano Arzate, egresado cuya
obra ha sido exhibida en Shorts
México, destacd el potencial del
plan para generar empleos,
infraestructura y nuevas
oportunidades de desarrollo. No
obstante, llamé a que los incentivos
no se concentren exclusivamente
en producciones de gran
presupuesto:

"Ojald estos impulsos sean el inicio
de un ecosistema mas amplio,
donde existan caminos reales para
las voces emergentes, las Operas
primas y las historias intimas que
construyen identidad”.
Las principales medidas
anunciadas

o El plan federal contempla,
entre otros puntos:

Que al menos 10% del contenido
exhibido en salas de cine y
plataformas digitales sea de
produccién nacional, con
revisiones periédicas.

Un crédito fiscal de hasta 30% del
Impuesto Sobre la Renta (ISR) para
producciones que se filmen en
México.

Incentivos para atraer
producciones internacionales, con
la  condicion de fomentar la
participacion de talento y servicios
locales.

Proteccidon a actores y actrices de
doblaje frente al uso de
inteligencia artificial, exigiendo
consentimiento 'y compensacion
por el uso de voces digitales.

Isaac Ezban

Mandatos para
restaurar y digitalizar acervos
histéricos del cine mexicano.

conservar,

Fortalecimiento integral  del
ecosistema cinematografico,
desde la formacidn de talento hasta
la exhibicion.
Formacion

para un nuevo

momento del cine mexicano

En un escenario en el
industria reto de
reconectar con las audiencias,
fortalecer su competitividad
internacional y abrir espacio a
nuevas voces, la Universidad
Iberoamericana Ciudad de México
puso en marcha su nueva Escuela

que la
enfrenta el

de Cine, un modelo Unico en
América Latina que permite
obtener la Licenciatura

enComunicaciéon y la Maestria en
Cine en cinco anos.
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El programa combina analisis
critico, dominio técnico y
produccion real desde el primer
semestre, con el objetivo de que las
y los estudiantes desarrollen un
portafolio profesional sélido y se
integren tempranamente a
dinamicas propias de la industria. A
lo largo de su formacidén transitan
del lenguaje cinematografico a la
realizacion de  proyectos de
direccidn, produccion y guion, con
certificaciones internacionales 'y
acceso a equipo e instalaciones de
ultima generacion.

En un momento que muchos
describen como de esperanza para
el cine mexicano, la IBERO apuesta
por fortalecer el eslabon mas
estratégico del ecosistema: la
formacién de creadoras y
creadores capaces de contar
historias que dialoguen con su
tiempo y conecten con la sociedad.






