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LIDERA CON AUTENTICIDAD
El liderazgo auténtico nace de la capacidad de inspirar a otros desde 
la integridad, la empatía y el propósito. A lo largo de casi 40 años de 
trayectoria profesional en los sectores público, privado y filantrópico, 
Raúl Argüelles ha aprendido que el propósito de los líderes no solo 
es alcanzar resultados, sino transformar vidas y construir lazos de 
confianza duradera. 

En Liderazgo que conecta, el autor nos comparte 50 consejos que 
combinan experiencias reales, reflexiones prácticas y principios 
esenciales para liderar. Cada capítulo se enriquece con una cuidado-
sa selección de más de 250 recursos, como libros, artículos, pódcast, 
cursos, webinars y videos, entre otros, que convierten a esta obra en 
una plataforma de aprendizaje continuo.

Dirigido a líderes, emprendedores y jóvenes profesionales, este libro no 
es solamente teoría: es una guía para liderar con autenticidad y para 
transformar tu forma de inspirar y guiar a otros en el siglo XXI. 

Raúl Argüelles es un referente de clase mundial en la dirección general 
de Recursos Humanos. Su libro Liderazgo que conecta es un regalo que 
inspira a quienes desean convertirse en líderes de alto impacto humano.

Ricardo Sunderland
Socio de Egon Zehnder 

Autor del libro The Energy Advantage

#LiderazgoQueConecta

Raúl Argüelles
Ha dedicado casi cuatro décadas de su vida a 
transformar empresas y personas desde el li-
derazgo con sentido humano. Su trayectoria en 
compañías globales como Bancomext, Grupo 
Bimbo, Walmart y Zurich Santander se distin-
gue por impulsar culturas humanas, resilientes 
y sostenibles que generan resultados sólidos y 
transformadores.

Exalumno de prestigiosas instituciones educa-
tivas como la Universidad de Stanford, la Uni-
versidad de Harvard y la UNAM, en él convergen 
la excelencia académica con una profunda 
vocación de servicio y una visión inspiradora de 
liderazgo auténtico.

Hoy comparte su invaluable experiencia como 
consejero, coach y mentor con las nuevas gene-
raciones de líderes para animarlas a liderar con 
propósito y a generar un impacto positivo, porque 
está convencido de que el verdadero liderazgo no 
se mide solo en logros, sino en la huella positiva 
y duradera que dejamos en los demás.

ISBN: 978-968-9721-18-5

LA SABIDURÍA DEL LÍDER 
Mauricio Reynoso 

 
Explora las claves del liderazgo 

a través de entrevistas a diez 
personalidades del mundo 

empresarial mexicano. 

LO QUE UN LÍDER 
NO DEBE DELEGAR
Salvador Alva 
 
Te enseña una nueva forma de 
liderazgo que mire hacia el futuro, 
atraiga talento y modele la cultura 
de la organización.

Cuatro claves para tener
un equipo exitoso y

cultivar el bienestar

IVÁN GUERRERO
ROSALINDA BALLESTEROS

APRENDE A EJERCER UN LIDERAZGO TRANSFORMADOR

Este libro es parte de la Colección Factor Wellbeing. En sus distintas publica-
ciones, encontrarás herramientas prácticas para aplicar cada uno de los elemen-
tos del modelo BEAT (B, Bienestar organizacional; E, Enfoque en liderazgo 
positivo; A, Ambiente positivo y T, Trabajo significativo), desarrollado por el 
Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la Universidad Tecmilenio. 

La colección profundiza en cada uno de los cuatro componentes. En esta 
edición abordamos el segundo: Enfoque en liderazgo positivo. Cada tema es 
esencial para el bienestar en las organizaciones, por lo que se ofrecen rutas 
para alcanzar el de los líderes y miembros de los equipos de trabajo.

FACTOR WELLBEING
Rosalinda Ballesteros, Carlos G. 
Castro, Humberto Charles-Leija, 
Iván Guerrero, Mario Toledo

¿Cómo medir la felicidad en las 
empresas? Este libro presenta el 
modelo BEAT, un instrumento de 
cálculo que permite diagnosticar el 
bienestar individual y colectivo en 
el ambiente laboral.

LO QUE UN LÍDER
NO DEBE DELEGAR
Salvador Alva

El autor explica cómo enfrentar 
los cambios exponenciales y 
disruptivos con un liderazgo distinto 
que mire hacia el futuro, desarrolle 
y atraiga talento, y modele la cultura 
en las organizaciones.
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#EnfoqueEnLiderazgoPositivo

El liderazgo positivo es el futuro del trabajo eficiente y divertido. 
En este libro encontrarás la fórmula para llevarlo a cabo de la 

mejor manera y trascender. Lectura obligada.

Simon Cohen
Fundador de Henco Global y autor de Pleno

Director de Soluciones Empresariales de Bienestar en 
el Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la 
Universidad Tecmilenio. Como consultor corporativo, 
diseña programas de capacitación para desarrollar 
habilidades de bienestar y liderazgo positivo, y es 
cocreador de modelos de bienestar organizacional 
que han impactado a más de 300 000 personas de las 
principales organizaciones en México. Desde 2021, 
encabeza la iniciativa Factor Wellbeing, distintivo 
otorgado a sesenta organizaciones mexicanas que 
cuentan con altos estándares de bienestar. Es coautor 
del libro Factor Wellbeing. El bienestar como ventaja 
competitiva (2022).

Directora del Instituto de Ciencias del Bienestar 
Integral de la Universidad Tecmilenio, doctora en 
Estudios Humanísticos por el Tecnológico de 
Monterrey y graduada de la Maestría en Psicología 
Positiva Aplicada de la Universidad de Pensilvania. 
Es presidenta de la Asociación Internacional de 
Psicología Positiva en su capítulo de Educación y, en 
años recientes, líder de opinión en temas de bienestar 
en América Latina. En 2024 recibió el Premio Mujer, 
otorgado por el Tecnológico de Monterrey. Es 
columnista de diversas revistas de negocios en 
México y hace colaboraciones especiales para Estados 
Unidos; también es coautora del libro Factor Wellbeing. 
El bienestar como ventaja competitiva (2022).

IVÁN GUERRERO

ROSALINDA
BALLESTEROS

ENFOQUE EN
LIDERAZGO POSITIVO
Iván Guerrero y 
Rosalinda Ballesteros 
 
Presenta un modelo científico para 
ejercer un liderazgo positivo que 
transforme el bienestar organizacional.

PA BL O  M O C H
Consejero, empresario, docente,
orador, coach y escritor mexicano.
Doctor en Psicología por la Universidad 
Iberoamericana (UIA), ha cursado 
diplomados en administración, capital 
humano y competitividad. 

A lo largo de 20 años ha ocupado puestos 
a nivel vicepresidencia y dirección en 
diversas empresas de prestigio. Además, 
es fundador, socio y director de Praxis 
Asesores Corporativos y miembro
del Instituto Nacional de Investigación
en Desarrollo Humano (INIDH), de la 
Unión Social de Empresarios de México 
(USEM-CDMX) y del Centro de Desarrollo 
de la Comunidad (CDC). 

Casado, padre amoroso y caminador 
incansable, es un amante del bien ser,
bien estar y bien vivir.

CÓMO EJERCER UN LIDERAZGO PARA CONSTRUIR 
PLENITUD EN LA VIDA Y EN LAS ORGANIZACIONES

PA BL O  M O C H

LIDERAZGO DAISUGI
PABLO M

OCH

mexico@lidbusinessmedia.com

@LIDEditorialMex

@LidEditorialMexicana

@lidmexico

youtube.com/lideditorial

LID Editorial Mexicana

MODELO DAISUGI:
PERSONA, VALOR Y RIQUEZA
El primer libro de la TRILOGÍA 
DAISUGI nos explica el significado 
de esta palabra japonesa que es la 
alegoría perfecta de la necesidad
de poner a la persona en el centro 
de la vida, las relaciones humanas, 
el liderazgo y la cultura. En esta 
obra, el autor nos recuerda el valor 
y la riqueza de cada ser humano.

MODELO DAISUGI:
CREANDO VÍNCULOS
SIGNIFICATIVOS
Esta obra explica y analiza el 
segundo elemento del MODELO 
DAISUGI: las relaciones humanas 
vitales que suavizan el 
individualismo pragmático y 
alientan el bien ser y el bien estar en 
armonía con los otros, rescatando 
el valor del hombre relacional.

CÓMO LOGR AR L A RE ALIZ ACIÓN DE L AS PERSONAS
Y AUMENTAR EL ÉXITO DE L A ORGANIZ ACIÓN

M O D E L O  D A I S U G I

P A B L O  M O C H

PERSONA,
VALOR Y RIQUEZA

CÓMO CONSTRUIR REL ACIONES HUMANAS
TR ASCENDENTES PAR A EL BIEN SER Y BIEN ESTAR

M O D E L O  D A I S U G I

P A B L O  M O C H

CREANDO VÍNCULOS
SIGNIFICATIVOS

UN LIDERAZGO PARA ALCANZAR LA PLENITUD
Alcanzar la plenitud es, sin lugar a dudas, una de las más altas aspiraciones 
humanas. En esta obra, Pablo Moch hace un llamado a conquistarla por 
medio de un trabajo consciente y libre de ejercer un LIDERAZGO DAISUGI, el 
cual es un camino para liberarnos de las limitaciones y el desaliento, 
convirtiéndonos en uno de esos cedros japoneses que dan trascendencia y 
vida a otros con su protagonismo vital. 
Con ejemplos claros, tareas concretas y un modelo transformacional que 
permite alcanzar con certeza el bienestar, la riqueza, el éxito, la felicidad y la 
plenitud para uno mismo y los demás, este libro —el tercero de la TRILOGÍA 
DAISUGI— brinda la teoría, las herramientas y los pasos de un proceso de 
cambio positivo que puede aplicarse en personas, grupos y organizaciones. 
Te invitamos a ser protagonista de tu propio destino y a disfrutar de esta 
obra, que es un espacio de humanismo y de fe en un mundo mejor.

#LiderazgoDaisugi
LIDERAZGO DAISUGI

Pablo Moch 
 

Enseña cómo alcanzar la plenitud 
a través del servicio a los demás 

y la creación de una verdadera 
cultura humanista.

LIDERAZGO QUE CONECTA
Raúl Argüelles

 
El propósito de un líder no solo es 

alcanzar resultados, sino transformar 
vidas. Esta obra ofrece 50 consejos 
para lograrlo, acompañados de 250 

recursos que permitirán profundizar 
en la reflexión.

REIMAGINAR EL PODER
DE LA COMUNICACIÓN

Amanda Berenstein 
y Johanna Palacio

 
Guía práctica para quienes buscan 

que la comunicación impulse 
resultados, construya confianza y 

posicione a las empresas y marcas 
en el centro de la conversación al 

conectarlas con la cultura.

7,9/ mm

CONSTRUYE EMPRESAS RENTABLES, 
HUMANAS Y CON PROPÓSITO

Este libro es una lectura indispensable y una invitación urgente a re-
pensar qué significa ser empresario hoy. Con ejemplos claros y una voz 
apasionada, Oscar Emilio Ibarra demuestra que la verdadera disyuntiva 
no está entre hacer dinero o tener propósito, sino entre un corto plazo 
que agota y un largo plazo que trasciende. Hacer dinero o hacer empresa 
es un llamado a construir compañías que florezcan junto con sus cola-
boradores, comunidades y el planeta.

Adolfo Ortega 
Director de Conversa – Editores de Medios de Marca

Hoy ya no basta con generar utilidades: importa, y mucho, cómo se ge-
neran. Consumidores y grupos de interés exigen que las organizaciones 
superen la lógica del beneficio inmediato y adopten una visión integral 
que combine rentabilidad y propósito. Este libro propone operar des-
de cuatro pilares inseparables: ética, justicia social, sustentabilidad y 
resultados económicos. Solo así es posible crear riqueza sin compro-
meter la dignidad de los colaboradores ni el futuro del planeta. Una re-
flexión necesaria para un mercado más consciente.

Mariana Jiménez
Directora general de Bancos de Alimentos de México

Los emprendedores que creen que pueden hacer negocios como hace 
décadas, no sobrevivirán. Los tiempos han cambiado: consumidores e 
inversionistas son cada vez más conscientes y exigen transparencia, 
coherencia y responsabilidad. Prácticas como el marketing sexista, 
la comunicación ofensiva o la explotación social y ambiental ya no tie-
nen cabida. Este libro muestra ejemplos claros de cómo replantear 
la empresa para contribuir al desarrollo positivo de la sociedad. ¡Ha 
llegado el momento del cambio!

Livia Podestà
Communications Manager, European Forest Institute – BioCities Facility

#HacerDineroOHacerEmpresa

Oscar Ibarra
Inició su trayectoria profesional en el ámbito de 
la comunicación y la mercadotecnia, donde des-
tacó por su capacidad para integrar estrategia y 
creatividad con una clara visión de negocio. Fun-
dó y presidió durante 37 años COM Consultores 
de Marcas. A lo largo de más de tres décadas, 
ha trabajado con empresas nacionales e inter-
nacionales como Schering Plough, Promotora 
Ambiental, Monsanto, Colgate-Palmolive, Nestlé, 
Procter & Gamble, Hoteles Krystal, Monte Xanic 
y Juguetron, acompañándolas en la construcción 
de marcas, la toma de decisiones estratégicas y la 
gestión de procesos de cambio.

Su experiencia se amplió hacia el sector pú-
blico, donde se desempeñó como consultor de 
imagen para la Presidencia de la República, 
así como para diversos gobiernos municipales. 
Asimismo, ha colaborado con el sector social a 
través de su trabajo con Bancos de Alimentos de 
México (BAMX), fortaleciendo su comprensión 
del impacto social de la empresa.

Hoy es catedrático de emprendimiento y con-
ferencista. Este libro, además, dio origen a un 
curso enfocado en acompañar la transición de 
empresas centradas en el crecimiento y el éxito 
económico hacia organizaciones sostenibles, con 
propósito y visión de largo plazo. Está dirigido a 
cuadros directivos y empresarios que han decidi-
do pasar de hacer dinero a hacer empresa.ISBN: 978-968-9721-28-4

16,5 mm100 mm.

Este libro se dirige a quienes trabajan en diseño de servicios, innovación, 
liderazgo, marketing o transformación organizacional. Propone  un cam-
bio en la forma de entender la experiencia del cliente, pasando de un foco 
tradicional y superficial hacia las intenciones que motivan sus decisiones 
y que pueden transformar las culturas organizacionales y sus procesos de 
innovación. El lector no solo adquiere un modelo de trabajo, sino una nue-
va filosofía de acción: diseñar con sentido, comprender antes de vender y 
transformar con propósito. 

Flor Argumedo
Chief Information Officer, Grupo La Comer

Víctor González combina el relato y el método para replantear la forma en 
que entendemos la experiencia del cliente. Cuestiona la visión tradicional 
y propone verla como una búsqueda de la intención del cliente. A través 
del Mapeo de la Experiencia a partir de las Intencionalidades (MEPI), in-
tegra dimensiones humanas, emocionales y aspiracionales, invitando a 
las organizaciones, y a quienes creamos productos, a adaptarnos dinámi-
camente a ellas. Una obra lúcida y formativa que conecta teoría, práctica 
y propósito con una claridad poco común. 

Eder Almeraz
Chief Product Officer, PROSA

Esta obra brinda un espacio de reflexión que recuerda al libro Introducción 
al pensamiento complejo, de Edgar Morin, porque alude a las múltiples 
dimensiones de lo humano, cuestiona los modelos tradicionales de entendi-
miento del comportamiento del cliente como algo abstracto, y propone que 
la experiencia personal tiene como motor a la intención. El autor ofrece a 
los ejecutivos de empresa su modelo MEPI,  que les ayudará a estructurar 
su pensamiento y enfocar su acción en ser relevantes en el mercado.

David Plascencia Toledo
Chief Executive Officer, Surtidora Departamental

HUMAN-CENTRIC 
MARKETING
Ronan Massez 

 
El autor propone diseñar un 

marketing que no solo busque vender, 
sino que satisfaga genuinamente las 
necesidades humanas y entienda al 

consumidor como un ser integral. 

REIMAGINAR EL PODER
DE LA COMUNICACIÓN
Amanda Berestein 
Johanna Palacio 
 
Guía práctica para quienes buscan que 
la comunicación impulse resultados, 
construya confianza y posicione a las 
empresas y marcas en el centro de la 
conversación al conectarlas con la cultura.

#RePensarLaExperienciaDelCliente

Víctor M. González
Fundador y consultor de experiencia en Sperientia 
[studio+lab], ha acompañado a empresas de 
sectores como tecnología, finanzas y telecomu-
nicaciones en la creación de productos y servi-
cios centrados en las personas. Su trayectoria 
integra docencia, investigación, consultoría y 
emprendimiento, con un enfoque en la inno-
vación y el diseño de experiencias humanas.
Ha sido profesor en el Instituto Tecnológico 
Autónomo de México (ITAM), la Universidad 
Iberoamericana y la Universidad de Manches-
ter, y ha impartido clases en universidades de 
México, Ecuador y Colombia. Su labor académi-
ca explora cómo las personas viven, interpretan 
y transforman sus experiencias, conectando la 
teoría con la práctica de la innovación.
Autor de más de cien publicaciones internacio-
nales sobre diseño de experiencias y gestión de 
la innovación, combina pensamiento académico 
y aplicación práctica para impulsar nuevas for-
mas de comprender el cambio organizacional 
y social. 
Realizó estudios de posgrado en la Universi-
dad de California, Irvine (maestría y doctorado), 
y en la Universidad de Essex, en Reino Unido 
(maestría), además de programas ejecutivos en 
Stanford y el MIT.

ISBN: 978-968-9721-15-4

17 mm

MÉXICO NECESITA MÁS SOÑADORESQUE SE ATREVAN A CONSTRUIR EL FUTURO

La reflexión que Javier nos comparte es un gran regalo para aquellos que tienen un negocio y desean ver cómo «crecerlo en forma orgánica». Atraer y retener clientes en cambio continuo ha sido la fórmula que Javier y Adrián han usado exitosamente. Gestión, talento, liderazgo y una cultura de felicidad son una buena fórmula para hacer que tu ne-gocio crezca y suceda hoy mismo. Salvador Alva GómezExpresidente del Tecnológico de Monterrey y Pepsico LatinoaméricaJavier es un regiomontano ejemplar, un visionario mexicano que inspira a través de esta obra en la que comparte lo aprendido en su aventura como un empresario persistente. Con enfoque y estrategia, ha logrado trascender con su empresa de manera natural. Su ejemplo de creci-miento orgánico es inspirador y realista, y se puede replicar en muchas otras industrias para lograr generar el mayor impacto económico y social. Amigo motivador y catalizador del éxito de grandes emprendi-mientos mexicanos a través de su familia IOS Offices.Daniel Gómez ÍñiguezConferencista y empresario mexicanoJavier plasma en esta obra un enfoque diferente de crecimiento sus-tentable que probó en carne propia; una solución que balancea riesgos, oportunidades y palancas financieras para generar valor. Es una guía práctica que ofrece herramientas para las personas que desean dar el siguiente paso en el crecimiento de su empresa. José Manuel Arana EscobarCEO de Nadro

ISBN: 978-968-9721-03-1

#CreceSinInversionistas

CRECE SIN 
INVERSIONISTAS
Javier García Iza 
 
Una reflexión honesta y concreta de 
lo que implica construir una empresa 
exitosa. El autor comparte su visión 
para hacer crecer orgánicamente un 
negocio sin depender de inversionistas.

CONOCE LOS 10 FONDOS
CLAVE DE CAPITAL

EMPRENDEDOR EN MÉXICO
Daniela Ruiz Massieu, Renata
Herrerías y Claudia González 

 
Esencial para emprendedores, este

libro presenta la historia, aprendizajes,
consejos y estrategias que guían a diez

fondos clave de capital emprendedor 
a la hora de invertir en una startup.

REPENSAR LA
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Víctor M. González  
 

Propone observar más allá del 
comportamiento del cliente para 

entender las intenciones que 
guían sus decisiones. Una mirada 

renovadora que combina profundidad 
conceptual con aplicación práctica.

12,2 mm100 mm.

DESCUBRE CÓMO INSTITUCIONALIZAR TU EMPRESA
SIN PERDER EL ESPÍRITU QUE LA HIZO CRECER

Magnífico libro que me devoré en una tarde. Me gustó mucho la idea de 
los tres sistemas y el concepto de planeación de la sucesión. Como men-
ciona Alfonso «Foy», cada familia y cada negocio tienen sus peculiarida-
des, por lo que hacer trajes a la medida es el camino correcto.

Ricardo Salinas Pliego
Presidente de Grupo Salinas

Admiramos profundamente la claridad de Alfonso «Foy» Urrea para con-
vertir el afecto y la experiencia en estructura, así como su capacidad úni-
ca para construir desde la amistad, la familia y el propósito. Este libro 
refleja su esencia: cuidar lo que amamos para que trascienda y dejar un 
legado con alma, orden y sentido. 

Laura y Alejandro Irarragorri
Presidente de Fundación Ganar Sirviendo y presidente de Grupo Orlegi

Conocí a Alfonso y pronto tuve la fortuna de hacerme su amigo. Es de esas 
personas que transmiten pasión en todo lo que hacen: se le nota cuando 
habla y cuando comparte una idea o una visión de empresa. Esa pasión 
se contagia, te mueve y te inspira. Foy combina inteligencia y emoción con 
una naturalidad poco común. Tiene una forma de ver la vida que une el 
rigor del empresario con la calidez del ser humano. Leerlo, escucharlo o 
verlo actuar es entender que el verdadero liderazgo se ejerce con cerca-
nía, con propósito y con corazón.

Alejandro González Zabalegui
Presidente ejecutivo del consejo de administración 

de Grupo La Comer

Alfonso nos recuerda que las empresas son mucho más que rentabilidad 
y productividad: son comunidades vivas que pueden transformar vidas y 
construir mejores países, mejores sociedades y mejores seres humanos. 
Este libro inspira a liderar con conciencia, con propósito y con el corazón. 
Lectura obligada.

Simón Cohen
Presidente de Henco Global

#TuMayorDesafío Alfonso Urrea Martin
Es egresado del Instituto Tecnológico y de Es-
tudios Superiores de Occidente (ITESO) y del 
IPADE, donde cursó la maestría en Dirección 
de Empresas para Ejecutivos con Experiencia 
MEDEX, y del programa Innovación para la Alta 
Dirección INNOVAD. Ha realizado cursos de ne-
gocios en Japón, Inglaterra y Estados Unidos, en 
universidades como AOTS, Harvard, California 
Institute of Technology, MIT, Wharton, Georgetown, 
Berkeley y Singularity. 

Ha sido director general de Grupo Urrea División 
Herramientas desde 1993, empresa que, bajo su 
liderazgo, ha sido reconocida por Great Place to 
Work y Top Companies como una de las veinte me-
jores empresas para trabajar en México, una de 
las cincuenta mejores para trabajar en América 
Latina y una de las cinco mejores para trabajar 
en México en el sector de manufactura. Ade-
más, ha logrado certificaciones como Empresa 
Excepcional, Empresa Social y Familiarmente 
Responsable, Empresa Limpia, Empresa con 
Compromiso Ambiental, Empresa con Equidad 
de Género, Empresa Incluyente y Empresa con 
Cultura de Innovación.

Alfonso ha sido reconocido como «Entrepreneur 
of the Year 2011» por Ernst&Young; por Great 
Place To Work como uno de los «5 mejores CEO 
de México 2021»; por Great Culture to Innovate 
como uno de los «CEO´s más innovadores de 
México 2021», y como uno de los «100 líderes 
mexicanos» por Those who inspire México.

Es miembro del consejo del Centro de Investi-
gación para Familias de Empresarios del IPADE, 
de varias compañías y organizaciones públicas 
y privadas, y socio fundador de UB Consultoría 
Empresarial. Se ha especializado en la institucio-
nalización de las empresas y es autor del libro 
Vivir, trabajar y crecer en familia, publicado en esta 
misma casa editorial.

ISBN: 978-968-9721-22-2

LA AVENTURA DE 
LA EMPRESA

Benjamín Zermeño Z.
Juan Carlos Puerta  

 
¿Cómo crear una empresa exitosa y 

con un propósito social? Los autores 
comparten aprendizajes, así como 

experiencias y anécdotas vividas en 
el «viaje» para lograr una gestión de 

excelencia.

MANUAL DE LA
EMPRESA FAMILIAR

Rodrigo Basco 
 

Lectura obligada para quien desee 
comprender cómo funcionan las 

empresas familiares, su importancia y 
compleja dinámica. Presenta modelos 

conceptuales, ejemplos y casos prácticos 
para analizar a este tipo de empresas.

VIVIR, TRABAJAR Y 
CRECER EN FAMILIA
Alfonso Urrea Martin 
 
A partir de su experiencia y aprendizajes 
como empresario, el autor explica las 
ventajas de implantar un gobierno 
corporativo institucional en las empresas 
familiares para facilitar la sucesión.

MITOS Y MORTALES
Andrew Keyt 
 
Aborda los problemas esenciales 
que afrontan los sucesores en una 
empresa familiar y plantea un camino 
para salir de la sombra de sus 
antecesores, sorteando la «maldición» 
del sucesor. 
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trascendencia en el tiempo.
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raciones de líderes para animarlas a liderar con 
propósito y a generar un impacto positivo, porque 
está convencido de que el verdadero liderazgo no 
se mide solo en logros, sino en la huella positiva 
y duradera que dejamos en los demás.
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de la organización.
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Magnífico libro que me devoré en una tarde. Me gustó mucho la idea de 
los tres sistemas y el concepto de planeación de la sucesión. Como men-
ciona Alfonso «Foy», cada familia y cada negocio tienen sus peculiarida-
des, por lo que hacer trajes a la medida es el camino correcto.

Ricardo Salinas Pliego
Presidente de Grupo Salinas

Admiramos profundamente la claridad de Alfonso «Foy» Urrea para con-
vertir el afecto y la experiencia en estructura, así como su capacidad úni-
ca para construir desde la amistad, la familia y el propósito. Este libro 
refleja su esencia: cuidar lo que amamos para que trascienda y dejar un 
legado con alma, orden y sentido. 

Laura y Alejandro Irarragorri
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Conocí a Alfonso y pronto tuve la fortuna de hacerme su amigo. Es de esas 
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verlo actuar es entender que el verdadero liderazgo se ejerce con cerca-
nía, con propósito y con corazón.

Alejandro González Zabalegui
Presidente ejecutivo del consejo de administración 

de Grupo La Comer

Alfonso nos recuerda que las empresas son mucho más que rentabilidad 
y productividad: son comunidades vivas que pueden transformar vidas y 
construir mejores países, mejores sociedades y mejores seres humanos. 
Este libro inspira a liderar con conciencia, con propósito y con el corazón. 
Lectura obligada.

Simón Cohen
Presidente de Henco Global
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of the Year 2011» por Ernst&Young; por Great 
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de México 2021»; por Great Culture to Innovate 
como uno de los «CEO´s más innovadores de 
México 2021», y como uno de los «100 líderes 
mexicanos» por Those who inspire México.

Es miembro del consejo del Centro de Investi-
gación para Familias de Empresarios del IPADE, 
de varias compañías y organizaciones públicas 
y privadas, y socio fundador de UB Consultoría 
Empresarial. Se ha especializado en la institucio-
nalización de las empresas y es autor del libro 
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¿Cómo crear una empresa exitosa y 

con un propósito social? Los autores 
comparten aprendizajes, así como 

experiencias y anécdotas vividas en 
el «viaje» para lograr una gestión de 

excelencia.
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compleja dinámica. Presenta modelos 

conceptuales, ejemplos y casos prácticos 
para analizar a este tipo de empresas.
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CRECER EN FAMILIA
Alfonso Urrea Martin 
 
A partir de su experiencia y aprendizajes 
como empresario, el autor explica las 
ventajas de implantar un gobierno 
corporativo institucional en las empresas 
familiares para facilitar la sucesión.

MITOS Y MORTALES
Andrew Keyt 
 
Aborda los problemas esenciales 
que afrontan los sucesores en una 
empresa familiar y plantea un camino 
para salir de la sombra de sus 
antecesores, sorteando la «maldición» 
del sucesor. 

TU MAYOR DESAFÍO
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A partir de casos reales y de la 
experiencia del autor, esta obra 
ofrece herramientas, reflexiones y 
aprendizajes para institucionalizar 
empresas familiares y asegurar su 
trascendencia en el tiempo.

Antonio Ocaranza combina un profundo conocimiento de los medios con una 
experiencia directa en momentos clave de la relación entre México, Estados 
Unidos y Canadá. Con un estilo claro y cercano, ofrece una mirada desde den-
tro a la comunicación que acompañó la aprobación del Tratado de Libre Co-
mercio. Este libro hace una contribución valiosa a la historia de la integración 
económica de América del Norte desde la perspectiva de la comunicación y 
la diplomacia pública.

Ildefonso Guajardo 
Exsecretario de Economía

Pocas personas han transitado con tanta naturalidad entre la comunicación 
pública y la corporativa como Antonio Ocaranza. Su trayectoria en Walmart 
de México y Centroamérica y Vitro, así como su trabajo como consultor, le 
han permitido observar de primera mano el papel central de la reputación 
en el éxito de las organizaciones. En este libro comparte esa experiencia con 
generosidad y claridad. El resultado es una reflexión valiosa sobre liderazgo, 
comunicación y construcción de confianza.

Raúl Argüelles
Exvicepresidente de Recursos Humanos y Asuntos Corporativos

Grupo Bimbo y Walmart de México y Centroamérica

En Washington, las grandes decisiones no se ganan solo en las mesas 
de negociación, sino también en el terreno de la opinión pública. Antonio 
Ocaranza participó en el esfuerzo de comunicación que acompañó la apro-
bación del TLCAN y al gobierno del presidente Zedillo. En estas páginas, 
comparte una mirada desde dentro sobre cómo se construyen narrativas 
que influyen en Washington. Es una lectura reveladora sobre la dimensión 
política de la relación entre México y Estados Unidos.

Ivan Zapien
Socio, Hogan Lovells Washington

Durante décadas, cubriendo México para The Wall Street Journal, he visto 
cómo se construyen —y se disputan— las narrativas internacionales sobre 
el país. En este libro, el autor relata desde dentro cómo se formó el diálogo 
con la prensa internacional. Es un testimonio valioso sobre la relación entre 
diplomacia, medios y reputación internacional.

José de Córdoba
Corresponsal para América Latina, The Wall Street Journal
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público y empresas. Estudió Relaciones Inter-
nacionales en El Colegio de México y obtuvo su 
maestría en Ciencia Política en la Universidad 
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de consejero de Prensa de la Embajada de Mé-
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del Tratado de Libre Comercio con esos países. 

A su regreso a México, en 1995, fue nombrado 
director de Información Internacional de la Pre-
sidencia de la República y se desempeñó como 
vocero del presidente Ernesto Zedillo para los 
medios extranjeros. 

También fungió como consultor por un lapso breve 
y de ahí pasó a la iniciativa privada para trabajar 
como director de Comunicación en Vitro y Walmart 
de México y Centroamérica. Escribe con frecuencia 
sobre comunicación y relaciones internacionales, 
y ha sido condecorado por los gobiernos de Chile 
y Brasil. Hoy dirige su consultoría de reputación 
corporativa, OCA Reputación. 
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PRÓLOGO

La literatura sobre relaciones internacionales se ha nutrido, a lo largo 
de los años, de valiosos testimonios de quienes han ejercido la diplo-
macia. En México, hemos tenido la fortuna de que numerosos emba-
jadores y diplomáticos hayan contribuido a una mejor comprensión de 
este oficio, ya sea narrando momentos decisivos de nuestra historia o 
relatando los desafíos cotidianos del trabajo en las embajadas y en la 
Cancillería.

El libro de Antonio Ocaranza Fernández representa una aportación 
particularmente valiosa dentro de esta tradición. Lo es, en primer lugar, 
por la singularidad de la trayectoria de su autor y, en segundo, por 
la perspectiva desde la cual analiza el ejercicio de la diplomacia y la 
comunicación pública.

Aunque formado en el estudio de las relaciones internacionales, 
Antonio no perteneció al Servicio Exterior Mexicano. Su paso por las 
embajadas de México en Estados Unidos y Canadá ocurrió a partir 
de nombramientos políticos, al igual que su desempeño como vocero 
internacional del presidente Ernesto Zedillo. Esta circunstancia, lejos de 
ser un dato anecdótico, le otorgó una mirada particularmente flexible, 
estratégica y práctica sobre la diplomacia, una mirada que combina 
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la sensibilidad política con la disciplina del análisis y la experiencia 
directa de la gestión pública.

Su trayectoria profesional se ha desarrollado, además, desde un ángulo 
poco explorado en la literatura diplomática: el de la comunicación. Fue 
responsable de la relación con medios internacionales tanto en emba-
jadas como en la Presidencia de la República. Posteriormente, realizó 
una transición exitosa hacia la iniciativa privada, donde proyectó ese 
conocimiento hacia lo que hoy denominamos diplomacia corporativa.

Pocas trayectorias en México reúnen con tanta claridad la experiencia 
gubernamental, diplomática, mediática y empresarial. Precisamente 
por ello resulta tan valioso que Ocaranza Fernández haya decidido 
compartir en este libro las lecciones acumuladas a lo largo de varias 
décadas de trabajo en la intersección entre política, empresa, comuni-
cación y relaciones internacionales.

El libro recorre momentos clave de la vida pública de México en las 
últimas décadas y muestra cómo las habilidades diplomáticas y de co-
municación han sido determinantes tanto para proyectos gubernamen-
tales como empresariales. Los primeros capítulos abordan el complejo 
trabajo de construir puentes con audiencias y sectores estratégicos en 
Estados Unidos y Canadá para lograr la aprobación del Tratado de 
Libre Comercio de América del Norte, proceso que inició en 1990 y 
culminó con su entrada en vigor en enero de 1994.

El reto era enorme para un país que salía de una década de crisis 
económicas y que, en pocos años, pasó de una economía cerra-
da a convertirse en una de las más abiertas del mundo. Ocaranza 
Fernández narra cómo la diplomacia pública en Estados Unidos im-
plicó la contratación de expertos en comunicación política, la acti-
vación de la red consular, la identificación y movilización de aliados 
y el diseño de narrativas persuasivas cuidadosamente alineadas con 
los objetivos de la negociación.

El propósito era claro: generar en estados y ciudades clave un clima 
de opinión favorable al tratado, de modo que los representantes en el 
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Congreso estadounidense percibieran el respaldo ciudadano necesario 
para su aprobación. En Canadá, la estrategia fue más acotada debi-
do a la amplia mayoría parlamentaria del partido gobernante; sin em-
bargo, esos años sentaron las bases de la sólida relación bilateral que  
hoy mantienen México y Canadá, incluso frente a tensiones como el le-
vantamiento zapatista de 1994 y el trágico asesinato de Luis Donaldo 
Colosio durante la visita oficial del primer ministro Jean Chrétien.

Tras su experiencia en el exterior, Ocaranza Fernández regresa a la 
Ciudad de México para explicar al mundo los acontecimientos y retos 
del gobierno del presidente Zedillo. Con conocimiento privilegiado, 
describe la relación con corresponsales extranjeros y su papel en la 
construcción de la imagen internacional de México en un periodo de 
profundas transformaciones políticas e institucionales.

Más adelante, el libro explora cómo, desde la iniciativa privada, las 
habilidades diplomáticas pueden ser decisivas para que las empresas 
dialoguen con audiencias fundamentales: empleados, comunidades, 
autoridades y medios de comunicación. Ocaranza Fernández anali-
za los desafíos de comunicación en compañías líderes como Vitro y 
Walmart de México y Centroamérica, donde ocupó la responsabili-
dad de comunicación corporativa, mostrando cómo las crisis pueden 
poner en riesgo planes empresariales y cómo la reputación se convier-
te en un activo estratégico para el desarrollo de nuevos negocios.

A lo largo de la obra, el autor nos recuerda que la diplomacia —pú-
blica o corporativa— se sustenta en la conversación, la escucha y el 
acercamiento con aquellos, aliados o detractores, de quienes depende 
una relación productiva y duradera.

Este libro está dirigido al internacionalista, al comunicador, al diplomá-
tico y a todo aquel que, desde su ámbito profesional, interactúa con ac-
tores externos en nombre de su país o de su organización. También 
resultará indispensable para quienes entienden que la reputación  
—personal, corporativa o nacional— es un activo intangible que debe 
cultivarse y protegerse con cuidado.
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Quien recorra estas páginas descubrirá no solo episodios relevantes 
de la historia reciente de México, sino también las lecciones de una 
trayectoria profesional dedicada a construir puentes entre gobiernos, 
empresas y sociedades. 

Esa capacidad para moverse con solvencia entre el mundo público y 
el privado, entre la diplomacia y la comunicación estratégica, explica 
por qué Antonio Ocaranza Fernández se ha convertido en una de las 
voces más respetadas en México en materia de reputación, diploma-
cia pública y diálogo institucional.

Emb. María Teresa Mercado
Subsecretaria de Relaciones Exteriores
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Este libro es un viaje a través de tres décadas de experiencias como 
internacionalista y comunicador de gobierno y de empresas. Como 
muchas otras vidas, la mía tomó un rumbo y luego otro, y luego otro, 
guiada por lo que sabía hacer, lo que iba aprendiendo y las opor-
tunidades que se me abrían en el camino. Al reflexionar sobre este 
trayecto y explicar lo que he hecho en mi vida profesional todos es-
tos años, me ha quedado claro que he sido un diplomático público y 
un diplomático corporativo. El propósito de este texto es darle sentido 
práctico a estos términos y mostrar cómo el diplomático maneja los 
valores y fortalezas de una nación o una compañía para persuadir a 
los grupos, autoridades, organismos no gubernamentales, líderes de 
opinión y sociedad en general de los lugares en donde opera. 

Manejar estos atributos y valores —sutiles, pero también podero-
sos— para incrementar la influencia de un país o el valor de un pro-
ducto o servicio, tiene mucho que ver con la diplomacia pública, 
cuando se trata de naciones, y de la diplomacia corporativa, en  
el caso de las empresas.

Sin duda, el referente más claro del diplomático es el del funcionario 
que se desempeña en el servicio exterior de un país y representa sus 
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intereses ante otros estados. De diplomáticos están llenos los consu-
lados, embajadas, secretarías o ministerios de relaciones exteriores y 
asuntos extranjeros, así como los organismos internacionales, en don-
de ejercen el oficio de la diplomacia. 

Una de las herramientas más valiosas de un diplomático para influir en 
otras naciones es el uso del «poder suave» de su país. El profesor esta-
dounidense Joseph S. Nye (2004) acuñó este término para describir la 
capacidad de un país para alterar la conducta de otro de manera que 
desee lo que el primero desea, lográndolo no por medios de coerción 
—el «poder duro»—, sino a través de la persuasión o del atractivo de 
aquellos atributos que apelan a audiencias más amplias. Los tres pila-
res del poder suave de un país son, según Nye, su cultura, sus valores 
políticos y su política exterior.

Este poder se basa en la persuasión a través del uso de los aspectos 
intangibles de un país: su música, su arte, su cultura, su cine, sus tradi-
ciones, su calidez. Se contrasta con el poder duro que proviene de la 
fuerza, de la imposición, del amedrentamiento a través de las armas, 
del ejército —buques, tanques, misiles y drones— y de la dominación 
económica. El «poder duro» es efectivo cuando se traduce en sumi-
sión producto de la coerción, mientras que el «poder suave» convence 
y busca promover la identificación de un extranjero con los valores 
de la nación que los transmite. Este es efectivo cuando una persona 
dice de un país: «Me gusta », «Admiro cómo es», «Quisiera visitarlo, 
estudiar, vivir allí». 

Es en esa identificación, y no el uso de la coerción y la amenaza de la 
fuerza, en la que se finca el éxito del poder suave. 

La diplomacia pública es la forma en que un país ejerce el poder sua-
ve sobre otras naciones para construir conversaciones valiosas y enri-
quecedoras que ayuden a persuadir a audiencias externas sobre los 
atributos del país que la ejecuta. En los casos de México o Noruega, 
países con una tradición pacifista, se busca incidir en el ámbito inter-
nacional por la consistencia y solidez de sus posturas internacionales, 
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especialmente ligadas a la defensa del derecho internacional o la pro-
moción de la paz. 

La diplomacia pública se describe como «los esfuerzos de una nación 
para ganar apoyo y una imagen favorable entre el público de otros paí-
ses, usualmente mediante el manejo favorable de los medios de comunica-
ción y el diseño de iniciativas cuidadosamente planeadas para promover 
impresiones positivas» (D. McQuail, citado en Eyun-Jung Ki, 2015).

En la práctica, es un proceso de cortejo y enamoramiento de audien-
cias externas que realiza una nación en otros países con base en sus 
atributos positivos. Para México, tan rico en valores culturales, la diplo-
macia pública es un acto natural. 

Sin saberlo, día a día, millones de mexicanos, siendo como son, ejer-
cen la diplomacia pública con extranjeros que visitan México o cuando 
viajan a otros países y se distinguen por su calidez y espontaneidad. 
Cada mexicano realiza ese tipo de diplomacia cuando atiende cortés-
mente a un turista en un restaurante, al orientar a un extranjero perdido 
para que llegue a su destino o cuando canta apasionadamente una 
canción de José Alfredo Jiménez al son del mariachi. Otro ejemplo 
claro son los miles de mexicanos que siguen a la selección mexicana 
en cada mundial de futbol y ponen su sello de calidez, sabor y pasión  
en las sedes mundialistas sin importar dónde acontezcan. La selección 
nacional suele ser una decepción en cada uno de esos torneos, sí, 
pero la afición del país siempre ha cumplido con empatía, chispa y 
ocurrencia. Eso es diplomacia pública y es uno de los activos menos 
planeados y menos aprovechados por el gobierno mexicano.

Hay coyunturas, momentos históricos, que obligan a desplegar todas 
las plumas con las que se cuente, para mostrar las riquezas, fortalezas, 
ventajas y posibilidades de un país para alcanzar objetivos precisos. 

Cuando me tocó trabajar en la Embajada de México en Washington, 
a principios de los años noventa del siglo XX, no sabía que estaba  
haciendo diplomacia pública. Hacía, como agregado de prensa (Press 
Attache), lo que mi puesto decía que debía hacer. Pero el reto se 
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transformó y adquirió un nuevo nivel, cuando el Tratado de Libre 
Comercio de América del Norte (TLCAN) se convirtió en el proyecto 
más importante del gobierno mexicano en 1990 y su negociación dio 
origen al mejor ejercicio de diplomacia pública que México haya de-
sarrollado en su historia moderna. 

No fue un ejercicio completo ni perfecto, pero sí el más articulado y 
mejor estructurado que se ha desarrollado para incidir en audiencias 
clave en Estados Unidos que ayudaran a lograr la aprobación del tra-
tado en el Congreso de Estados Unidos. Desde entonces, no ha habido 
un esfuerzo igual. 

La diplomacia pública alrededor del TLCAN fue excepcional en cuatro 
sentidos. En primer lugar, fue producto de una situación de emergencia 
que enfrentó el gobierno mexicano y no producto de un proceso planea-
do. En segundo lugar, identificó las fortalezas y recursos más valiosos de 
México para proyectarlos de manera coordinada en otro país. En tercer 
lugar, tenía un propósito muy definido y con claros tiempos de ejecución: 
lograr la aprobación del tratado cuando fuera sometido al Congreso de 
Estados Unidos. En cuarto lugar, coincidía con el interés, y tenía el apo-
yo manifiesto, de los gobiernos estadounidense y canadiense. 

El ejercicio tenía sus limitaciones. Por un lado, estaba condicionado a la 
aprobación de un tratado comercial de amplio impacto, el TLCAN. No 
buscaba cambiar todas las percepciones de la sociedad de Estados 
Unidos sobre México o atender otros asuntos de la relación bilateral 
a menos, claro, que su atención hiciera más factible la aprobación del 
TLCAN. Tan inesperadamente como comenzó, cuando se firmó el tra-
tado, el esfuerzo terminó. Lamentablemente para México y la relación 
con Estados Unidos y Canadá, el amplio ejercicio de diplomacia pú-
blica alrededor del TLCAN estuvo limitado en el tiempo. 

Por otra parte, no buscaba desarrollar un diálogo activo con la so-
ciedad estadounidense de largo plazo, sino generar apoyos muy 
definidos en públicos que ayudaran a lograr la aprobación del 
TLCAN. El gobierno mexicano no pretendía mantener una larga 
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conversación con la sociedad de Estados Unidos, sino más bien 
proyectar de manera unidireccional los beneficios del tratado y de 
la relación con México. Al final de este libro encontrarás nueve tes-
timonios de algunos de los participantes claves en esta negociación. 

De forma similar, el diplomático corporativo usa los activos intangibles 
de su empresa para promover su crecimiento y asegurar su desarrollo 
estable a lo largo del tiempo. 

En la actualidad, el valor de muchas de las empresas internacionales 
más importantes está vinculado a estos activos intangibles, tales como 
su propiedad intelectual, patentes, marcas o reputación. Contrario a lo 
que ocurría con empresas manufactureras, que dominaron la econo-
mía a lo largo de la centuria pasada y cuyos productos eran fácilmente 
identificables, visibles y palpables, el valor de las compañías exitosas, 
al menos de los últimos 25 años, está vinculado a tecnología, informá-
tica y constante innovación. Ahí está el valor de Amazon, Google o 
Microsoft (y la mayoría de las «7 Magníficas» del mercado acciona-
rio, como Apple, Meta y Nvidia). 

Los consumidores están dispuestos a pagar por un iPhone, un auto de 
lujo, un whisky de alta gama, o a hacer sus compras en Harrods o Saks 
Fifth Avenue, por razones prácticas de calidad o servicio, y también 
por la imagen, percepción social o influencia que proporcionan. 

En el mundo corporativo, la diplomacia es un instrumento para aumen-
tar la reputación de las empresas de manera que puedan cumplir e 
incrementar sus negocios. En otras palabras, la diplomacia corporativa 
es «un proceso complejo de compromiso con la sociedad, cuyo prin-
cipal valor agregado para la corporación es un mayor grado de le-
gitimidad o “licencia para operar” que, a su vez, incrementa su poder 
dentro de un sistema social dado» (Ordeix-Rigo y Duarte J., citado en 
Kochhar & Molleda, 2015). 

Después de un amplio análisis de la literatura sobre diplomacia cor-
porativa, Fahad M. Alammar y David J. Pauleen (2016) llegaron a la 
siguiente definición:
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La diplomacia de negocios es la práctica de establecer y man-
tener relaciones positivas con actores de negocio internos y 
externos, y actores ajenos, que incluyen empleados, empresas, 
gobiernos y sociedad civil, para crear y mantener legitimidad 
y una licencia social para operar, crear alianzas, y modelar e 
influir en el entorno (Alammar & Pauleenllegan, 2016). 

El trabajo del diplomático corporativo tiene que ver con la construc-
ción de legitimidad en la sociedad en la que opera una empresa, y es 
parte del trabajo del comunicador y publirrelacionista encargado de 
ganar el apoyo de la opinión pública para los objetivos de su negocio 
a través del desarrollo de la colaboración «con actores relevantes en 
todos los niveles, incluyendo la sociedad civil» (Mogensen, 2017).

Claro que, estrictamente hablando, el diplomático corporativo ten-
dría que ser un ejecutivo que trabaja para una empresa multinacio-
nal para desarrollar este tipo de relacionamiento con audiencias  
de otros países, pero esta función se puede aplicar a su labor dentro de 
su propio país, pues es el responsable de construir conversaciones 
enriquecedoras con las audiencias que son fundamentales para que 
una empresa pueda operar y crecer sin importar el entorno. 

La diplomacia corporativa supone escuchar, interesarse en los temas 
de sus audiencias, persuadir y convencer. En su aspecto más profundo 
y genuino, implica construir relaciones de confianza que permitan a 
una empresa sortear los retos más grandes y las crisis más graves. 

Aunque la construcción de confianza debe ser una tarea de todos 
los empleados de una compañía, la planeación y ejecución de la di-
plomacia corporativa recae en el comunicador o el responsable de 
«asuntos corporativos» o, como también se le conoce a esa área, «re-
laciones institucionales» o «comunicación estratégica». 

Quien ocupa esa posición funge como bisagra entre la compañía y 
la sociedad. Por un lado, su labor es la de presentar los mejores ar-
gumentos sobre el trabajo de la empresa y los beneficios que genera 
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para la sociedad, de manera que sea más ampliamente aceptada 
por la comunidad, las autoridades y otros sectores. Por el otro, es el 
cable de conexión que transmite las expectativas y demandas de la 
sociedad hacia la empresa. Su función será promoverla y defenderla, 
pero es igualmente valioso el trabajo que hace para poner en la mesa  
de discusión corporativa lo que la sociedad piensa verdaderamente de 
ella. Es una labor ingrata, pero fundamental, que solo el comunica-
dor puede desempeñar. El buen comunicador debe saber incomodar 
en las conversaciones corporativas de la misma forma que lo hace el 
responsable de la gestión de la relación con clientes cuando expone 
los resultados de una encuesta de calidad y presenta las quejas de los 
usuarios de un servicio o producto. Y, como diplomático corporativo, 
su tarea es ampliar el rango de acción de una empresa, empujarla a 
aventurarse a nuevos espacios y proyectos, a buscar alianzas frescas, 
a plantearse opciones innovadoras. En términos de la serie Viaje a las 
estrellas, el diplomático corporativo dirige a la empresa «valientemen-
te hacia donde nadie ha ido jamás».

Por su naturaleza, quien ejerce la labor de diplomático corporativo 
debe reportar directamente al director general. Pero, en ocasiones, en 
la estructura de una empresa, el diplomático corporativo depende de 
su área legal. Desde mi perspectiva, eso es un error. La relación entre 
asuntos corporativos y el abogado general debe ser de colaboración, 
pero la naturaleza de sus funciones es muy diferente. En mi experien-
cia, el abogado contiene, frena, objeta, sopesa el impacto legal de 
cada acción de una compañía, y su naturaleza es preventiva y con-
servadora. El diplomático corporativo empuja, rompe fronteras, abre 
brechas, toma riesgos. Cuando las dos áreas respetan su función y la 
enriquecen con sus perspectivas, la empresa tiene la posibilidad de 
evaluar y contar con opciones que aseguren el cumplimiento de su 
misión y su crecimiento. 

Como el diplomático público, el corporativo también hace uso de los 
poderes suaves de su empresa: su cultura, su talento, su honestidad y 
transparencia, su compromiso con la sociedad a través de programas 
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sociales, sus donativos en apoyo del arte, la educación, la salud o la 
lucha contra la pobreza, sus acciones de voluntariado, entre otros. 

Es ahí donde entra la responsabilidad social corporativa, esto es, todo 
aquello que la empresa realiza en favor de la comunidad en la que 
opera y de la sociedad en general. Los consumidores esperan que una 
empresa cubra sus necesidades a través de lo que produce; quieren 
artículos que cumplan con la promesa de funcionalidad y calidad. 
Pero los ciudadanos, aunque no consuman sus productos, esperan 
que una empresa satisfaga las expectativas sociales. Esto es, que 
pague salarios justos, que obedezca leyes y reglamentos, que sepa 
resarcir el impacto que la producción de sus artículos tiene sobre el 
medioambiente o que asuma causas que mejoren la convivencia y la 
realidad de la sociedad. 

Algunas empresas crean fundaciones corporativas para satisfacer estas 
expectativas, y las que no cuentan con una fundación propia lo hacen 
apoyando la labor de organizaciones sociales que trabajan para redu-
cir las desigualdades, atienden las necesidades de grupos vulnerables  
o construyen proyectos productivos para que mujeres, familias o comu-
nidades puedan mejorar su calidad de vida. 

Las empresas que saben conformar mensajes persuasivos alrededor 
de su compromiso con la legalidad y la transparencia, que tienen una 
sólida gobernanza, un genuino interés por implementar tecnologías 
que reduzcan su impacto sobre el medioambiente y que desarrollan 
iniciativas de profundo impacto social proyectan un poder suave que 
les ayuda a transformar la conversación que tienen con la sociedad. 

La tarea del diplomático corporativo es proyectar estos atributos y, con 
base en ellos, construir relaciones productivas y enriquecedoras que 
permitan a sus empresas prosperar. 

También tiene un gran activo en la promoción de las marcas de su 
empresa. En este terreno, su trabajo se traslapa con el del equipo de 
marketing, pero los enfoques son distintos. El responsable de mercado-
tecnia se comunica con los clientes para transmitir los atributos de un 



Introducción

23

producto o servicio. El diplomático corporativo aprovecha la fortaleza 
de las marcas y no comunica para vender un producto, sino para cons-
truir reputación para toda la compañía y, en ocasiones, proyectarlas 
para fortalecer la reputación de un país. 

Es aquí donde el trabajo del diplomático público y del corporativo 
tiende a converger. Las marcas comerciales con frecuencia están vin-
culadas a la cultura de un país, y funcionan como vehículos eficaces de 
conexión entre este y otras naciones.

Cuando la imagen de un país es positiva y cuenta con marcas comercia-
les sólidas, ambos elementos se refuerzan mutuamente y generan una 
dinámica que beneficia a las empresas. Pensemos en bebidas: Francia 
nos remite a la mejor calidad de vinos; Rusia, al vodka más tradicional; 
Alemania, a la cerveza original; Japón, al sake auténtico, y México al 
tequila y mezcal únicos. Más allá de los aspectos legales que permiten 
a algunas de estas bebidas, como el tequila, tener una denominación 
de origen que les ofrece protección, cualquier competidor encontraría 
sumamente costoso diferenciarse y contar con legitimidad como para 
posicionarse en el gusto de un consumidor produciendo alguna de 
ellas en otro país. ¿Quién compraría un tequila o un mezcal hecho fue-
ra de México? En otros rubros también encontramos que un país puede 
adueñarse de ciertos atributos que definen los productos que fabrican. 
Por ejemplo, si pensamos en automóviles, asociamos seguridad con 
los suecos, elegancia con los británicos, precisión con los alemanes y 
diseño con los italianos. Pero aplicamos también estos mismos atributos 
a industrias como la de la moda y los relojes, entre otras. 

Para los consumidores, el país de origen de un producto suele conver-
tirse en un respaldo implícito para experimentar marcas nuevas, es una 
especie de atajo en la decisión de compra. Un país con reputación 
de precisión y calidad en productos de consumo, como Alemania, se 
nutre de la percepción colectiva construida por muchas de sus mar-
cas comerciales; al mismo tiempo, ese reconocimiento facilita la venta  
de otras menos conocidas. «Si es alemán, debe ser bueno», solemos de-
cir, y compramos marcas nuevas con ese aval.
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Por el contrario, cuando un país no goza de buena reputación, sus 
marcas comerciales suelen verse afectadas por la asociación de los 
consumidores con imágenes negativas. En algunos casos, para romper 
esa relación, las empresas toman decisiones deliberadas para distan-
ciarse de su país de origen. Esto ocurrió durante años con marcas de 
países asiáticos que adoptaban nombres occidentales para evitar la 
asociación con un país vinculado a productos de bajos costo y cali-
dad. Con el tiempo, sin embargo, la percepción de muchos produc-
tos japoneses, coreanos y chinos ha cambiado y se les asocia con  
innovación, calidad y precios competitivos. Lo mismo ha pasado  
con las manufacturas mexicanas, como los aparatos electrodomésticos, 
los automóviles y muchas otras, que en las últimas tres décadas han 
adquirido reconocimiento por su calidad. 

También existen casos particularmente exitosos, como el del Café Juan 
Valdez, que logró expandirse internacionalmente en una época en la 
que la imagen de Colombia estaba fuertemente golpeada por su aso-
ciación con el narcotráfico. 

Una marca comercial poderosa es, por tanto, un instrumento valioso 
para la construcción de la reputación internacional de un país.

Con frecuencia, las marcas buscan vincularse a atributos y experien-
cias de su país de origen para capitalizar la asociación positiva que 
existe en la mente de los consumidores. En el caso de México, la marca 
de cerveza Corona evoca imágenes de relajación, placer y belleza 
asociadas a una playa mexicana, una narrativa ya instalada en la 
mente de miles de millones de personas en todo el mundo. Esta vincu-
lación resulta especialmente efectiva porque surge de manera natural 
y es prácticamente imposible de replicar, por ejemplo, por una cerve-
za de otra nación o por un vodka ruso. Además, sigue siendo válida 
pese a la imagen negativa de México relacionada con la violencia o 
el narcotráfico, en parte porque en el extranjero no se difunden con la 
misma intensidad los hechos de inseguridad ocurridos en playas y des-
tinos turísticos. Algo similar sucede con la comercialización del tequila 
y el mezcal que, para muchos extranjeros, representan una forma de 
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experimentar la calidez y la diversión asociadas a recuerdos vividos 
en México.

Otra vía mediante la cual los diplomáticos públicos y corporativos 
pueden aprovechar la riqueza cultural de sus países es la asociación 
con fiestas, celebraciones o símbolos ampliamente reconocidos. Las 
cervezas irlandesas capitalizan el Día de San Patricio; las alemanas, 
el Oktoberfest; y algunas marcas españolas utilizan el toro de lidia 
para vincular tradiciones peninsulares con sus productos. En el caso 
de México, el capital cultural disponible es espectacular y abundante, 
y ofrece múltiples oportunidades para proyectar contenidos emocio-
nalmente atractivos, desde la música, los bailes y el folclore hasta la 
creciente proyección internacional del Día de Muertos, con sus ca-
trinas, calaveras y esqueletos, que se ha convertido ya en un nuevo 
componente del poder suave mexicano.

La diáspora constituye un estímulo adicional para las marcas mexica-
nas. Los millones de connacionales que viven en Estados Unidos y otros 
países actúan como promotores naturales de productos asociados a sus 
lugares de origen y se mantienen como consumidores de artículos de 
nostalgia. La presencia de marcas mexicanas en supermercados esta-
dounidenses y canadienses crece año con año, al igual que el poder 
adquisitivo de la comunidad de origen mexicano. La publicidad que es-
tas marcas realizan en otros mercados suele ser motivo de orgullo para 
los mexicanos que residen en ellos y contribuye a construir una imagen 
positiva de su país de origen que los connacionales valoran y celebran.

Por ello, una tarea pendiente de México es fortalecer su identidad 
competitiva y generar mayores sinergias con sus marcas comerciales. 
Simon Anholt, fundador del Good Country Index, utiliza el concepto 
de identidad competitiva para describir la manera integral en que una 
nación interactúa con otras, armonizando política, sociedad, deporte, 
cultura, comercio, educación, promoción de inversión y turismo.

De acuerdo con Anholt (2015), el estatus de los países en el contex-
to internacional depende de cuatro atributos: moralidad, estética, 
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fortaleza y relevancia. Las marcas forman parte del atributo estético, 
entendido como la medida en que un país —su gente, naturaleza, cul-
tura y productos— resulta atractivo y dispuesto para que los consumi-
dores se asocien con él.

Mientras México continúe promoviendo y desarrollando marcas co-
merciales valiosas para el consumidor internacional, su atributo es-
tético se fortalecerá. De ahí la importancia de la colaboración entre 
gobierno, empresas, instituciones de educación superior, desarrolla-
dores de contenidos culturales y otras organizaciones para construir 
una imagen internacional más positiva y atractiva que beneficie a los 
productos mexicanos en otros mercados.

Anholt sostiene que, cuando un país desarrolla su diplomacia pública 
de manera coordinada con sus principales actores nacionales y gestio-
na su marca con base en una estrategia nacional de largo plazo, tiene 
la posibilidad de influir de forma efectiva en su imagen internacional  
y convertirla en un activo para sus ciudadanos y empresas.

Diversos rankings internacionales miden estos atributos. En el Country 
Brand Ranking de Bloom Consulting, México ocupa el lugar 13; y 
en el Anholt-Ipsos Nation Brands Index, el puesto 35, por debajo de 
países como Tailandia, Hungría, República Checa, Brasil y Argentina. 
Mejorar la reputación de México en el mundo tendría, sin duda, un 
impacto positivo en el consumo de marcas mexicanas. Un consumidor 
con una impresión favorable de México estaría más dispuesto a viajar 
en una aerolínea mexicana, hospedarse en un hotel mexicano, comer en 
un restaurante mexicano, consumir bebidas mexicanas, entablar amis-
tades con mexicanos, ver series mexicanas en plataformas globales y 
convertirse en promotor espontáneo del país.

Las marcas tienen una oportunidad clara de contribuir al reconoci-
miento de México como un país de calidad, innovación, sabor, cultura 
y talento. Pueden fungir como embajadoras naturales y apoyarse en 
sus fortalezas para ser mejor recibidas en otros mercados. Una de sus 
contribuciones más relevantes es la promoción de la cultura mexicana 



Introducción

27

en el extranjero, especialmente en el caso de marcas vinculadas con 
alimentos y bebidas fácilmente asociables con el país, como el tequila, 
el mezcal, la cerveza, los moles, las salsas y productos agrícolas dis-
tintivos como el aguacate o el chile. Estos productos no solo se valoran 
por su calidad, sino por la evocación de la calidez y alegría de los 
mexicanos, el sabor de las reuniones familiares, la algarabía de bares 
y restaurantes, y otros rasgos culturales profundamente reconocibles.

Las marcas que asumen este papel de promotoras suelen ser aprecia-
das en su país de origen y se convierten en motivo de orgullo colec-
tivo, ya que con frecuencia encarnan atributos nacionales. Por ello,  
son consumidas, defendidas y recomendadas de manera espontá-
nea. Las compañías que las producen con frecuencia se encuentran 
entre las más admiradas de un país. Si las empresas propietarias de 
estas marcas reconocen esta relación simbiótica con la percepción  
de México en el mundo, entenderán que es de su propio interés impul-
sar estrategias de diplomacia pública y posicionamiento internacional 
que contribuyan a elevar el estatus del país. Ese es el siguiente reto de 
nuestras marcas: pensar en grande y concebir su misión como algo 
que trasciende la venta de productos o la expansión de mercados. Se 
trata, en última instancia, de hacer más grande a México.

Para ser sincero, nada de esto lo tenía claro cuando inicié mi carrera 
en la diplomacia pública y corporativa. Carecía de este conocimiento. 
Hacía lo que tenía sentido para cumplir con las expectativas de mi 
gobierno y de mi empresa, pero no estaba enmarcado, desde el prin-
cipio, en un esquema de trabajo claramente definido para construir 
reputación. Este texto es la reflexión de años de experiencia para dar 
un sentido más coherente a la labor del comunicador que me tocó 
desempeñar en mi paso como servidor público y como ejecutivo en 
empresas líderes. 

Mi intención al compartir estas experiencias es dotar de reflexiones que 
den un sentido más profundo a su labor, a quienes les toca desempeñar-
la. Uno puede tener el cargo de comunicador de gobierno o empresa, o 
de responsable de asuntos corporativos de una compañía, pero a mí me 
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gusta más pensar que la labor que desempeñamos es la del diplomáti-
co público o corporativo. Un trabajo que implica escuchar, persuadir y 
transformar la forma en que gobierno y empresa actúan para mejorar 
la sociedad. 

El libro también contiene entrevistas con colegas que vivieron algunos 
de los episodios que se describen en el texto para que el lector enri-
quezca su conocimiento sobre otros aspectos alrededor de la nego-
ciación del Tratado de Libre Comercio de Norteamérica. Algunos de 
los entrevistados pueden compartir experiencias relacionadas con la 
comunicación, pero la mayoría estaba ligada a otro tipo de respon-
sabilidades: comercio, seguridad, relaciones con gobierno. Ejercieron la 
diplomacia pública desde diferentes trincheras que pueden aportar 
valiosos ángulos al interesado en este proceso.

Este libro pretende ofrecer una perspectiva nueva a la labor del co-
municador y del ejecutivo de asuntos corporativos que les ayude a 
asumirse como diplomáticos públicos y corporativos.

El lector habrá de perdonar que el tono del texto pueda sonar au-
tobiográfico y que, quizá, abuse de referencias a personas con las 
que me tocó compartir estos retos. Lo hago porque nadie es el cons-
tructor único de su historia. Nuestra vida se alimenta del consejo 
y acompañamiento de muchas personas que nos aportan apoyo y 
perspectiva. Espero que muchos amigos se identifiquen con la histo-
ria que describo. 

Deseo que muchos estudiantes y profesionistas de comunicación, re-
laciones públicas o relaciones internacionales, que serán quienes se 
sientan más identificados con este libro, aborden su labor desde la 
perspectiva del diplomático público y corporativo y que encuentren 
enseñanzas que les permitan hacer la mayor contribución a su país 
y sus empresas.



14,4 mm100 mm.

LIDERA CON AUTENTICIDAD
El liderazgo auténtico nace de la capacidad de inspirar a otros desde 
la integridad, la empatía y el propósito. A lo largo de casi 40 años de 
trayectoria profesional en los sectores público, privado y filantrópico, 
Raúl Argüelles ha aprendido que el propósito de los líderes no solo 
es alcanzar resultados, sino transformar vidas y construir lazos de 
confianza duradera. 

En Liderazgo que conecta, el autor nos comparte 50 consejos que 
combinan experiencias reales, reflexiones prácticas y principios 
esenciales para liderar. Cada capítulo se enriquece con una cuidado-
sa selección de más de 250 recursos, como libros, artículos, pódcast, 
cursos, webinars y videos, entre otros, que convierten a esta obra en 
una plataforma de aprendizaje continuo.

Dirigido a líderes, emprendedores y jóvenes profesionales, este libro no 
es solamente teoría: es una guía para liderar con autenticidad y para 
transformar tu forma de inspirar y guiar a otros en el siglo XXI. 

Raúl Argüelles es un referente de clase mundial en la dirección general 
de Recursos Humanos. Su libro Liderazgo que conecta es un regalo que 
inspira a quienes desean convertirse en líderes de alto impacto humano.

Ricardo Sunderland
Socio de Egon Zehnder 

Autor del libro The Energy Advantage

#LiderazgoQueConecta

Raúl Argüelles
Ha dedicado casi cuatro décadas de su vida a 
transformar empresas y personas desde el li-
derazgo con sentido humano. Su trayectoria en 
compañías globales como Bancomext, Grupo 
Bimbo, Walmart y Zurich Santander se distin-
gue por impulsar culturas humanas, resilientes 
y sostenibles que generan resultados sólidos y 
transformadores.

Exalumno de prestigiosas instituciones educa-
tivas como la Universidad de Stanford, la Uni-
versidad de Harvard y la UNAM, en él convergen 
la excelencia académica con una profunda 
vocación de servicio y una visión inspiradora de 
liderazgo auténtico.

Hoy comparte su invaluable experiencia como 
consejero, coach y mentor con las nuevas gene-
raciones de líderes para animarlas a liderar con 
propósito y a generar un impacto positivo, porque 
está convencido de que el verdadero liderazgo no 
se mide solo en logros, sino en la huella positiva 
y duradera que dejamos en los demás.

ISBN: 978-968-9721-18-5

LA SABIDURÍA DEL LÍDER 
Mauricio Reynoso 

 
Explora las claves del liderazgo 

a través de entrevistas a diez 
personalidades del mundo 

empresarial mexicano. 

LO QUE UN LÍDER 
NO DEBE DELEGAR
Salvador Alva 
 
Te enseña una nueva forma de 
liderazgo que mire hacia el futuro, 
atraiga talento y modele la cultura 
de la organización.

Cuatro claves para tener
un equipo exitoso y

cultivar el bienestar

IVÁN GUERRERO
ROSALINDA BALLESTEROS

APRENDE A EJERCER UN LIDERAZGO TRANSFORMADOR

Este libro es parte de la Colección Factor Wellbeing. En sus distintas publica-
ciones, encontrarás herramientas prácticas para aplicar cada uno de los elemen-
tos del modelo BEAT (B, Bienestar organizacional; E, Enfoque en liderazgo 
positivo; A, Ambiente positivo y T, Trabajo significativo), desarrollado por el 
Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la Universidad Tecmilenio. 

La colección profundiza en cada uno de los cuatro componentes. En esta 
edición abordamos el segundo: Enfoque en liderazgo positivo. Cada tema es 
esencial para el bienestar en las organizaciones, por lo que se ofrecen rutas 
para alcanzar el de los líderes y miembros de los equipos de trabajo.

FACTOR WELLBEING
Rosalinda Ballesteros, Carlos G. 
Castro, Humberto Charles-Leija, 
Iván Guerrero, Mario Toledo

¿Cómo medir la felicidad en las 
empresas? Este libro presenta el 
modelo BEAT, un instrumento de 
cálculo que permite diagnosticar el 
bienestar individual y colectivo en 
el ambiente laboral.

LO QUE UN LÍDER
NO DEBE DELEGAR
Salvador Alva

El autor explica cómo enfrentar 
los cambios exponenciales y 
disruptivos con un liderazgo distinto 
que mire hacia el futuro, desarrolle 
y atraiga talento, y modele la cultura 
en las organizaciones.
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#EnfoqueEnLiderazgoPositivo

El liderazgo positivo es el futuro del trabajo eficiente y divertido. 
En este libro encontrarás la fórmula para llevarlo a cabo de la 

mejor manera y trascender. Lectura obligada.

Simon Cohen
Fundador de Henco Global y autor de Pleno

Director de Soluciones Empresariales de Bienestar en 
el Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la 
Universidad Tecmilenio. Como consultor corporativo, 
diseña programas de capacitación para desarrollar 
habilidades de bienestar y liderazgo positivo, y es 
cocreador de modelos de bienestar organizacional 
que han impactado a más de 300 000 personas de las 
principales organizaciones en México. Desde 2021, 
encabeza la iniciativa Factor Wellbeing, distintivo 
otorgado a sesenta organizaciones mexicanas que 
cuentan con altos estándares de bienestar. Es coautor 
del libro Factor Wellbeing. El bienestar como ventaja 
competitiva (2022).

Directora del Instituto de Ciencias del Bienestar 
Integral de la Universidad Tecmilenio, doctora en 
Estudios Humanísticos por el Tecnológico de 
Monterrey y graduada de la Maestría en Psicología 
Positiva Aplicada de la Universidad de Pensilvania. 
Es presidenta de la Asociación Internacional de 
Psicología Positiva en su capítulo de Educación y, en 
años recientes, líder de opinión en temas de bienestar 
en América Latina. En 2024 recibió el Premio Mujer, 
otorgado por el Tecnológico de Monterrey. Es 
columnista de diversas revistas de negocios en 
México y hace colaboraciones especiales para Estados 
Unidos; también es coautora del libro Factor Wellbeing. 
El bienestar como ventaja competitiva (2022).
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ENFOQUE EN
LIDERAZGO POSITIVO
Iván Guerrero y 
Rosalinda Ballesteros 
 
Presenta un modelo científico para 
ejercer un liderazgo positivo que 
transforme el bienestar organizacional.

PA BL O  M O C H
Consejero, empresario, docente,
orador, coach y escritor mexicano.
Doctor en Psicología por la Universidad 
Iberoamericana (UIA), ha cursado 
diplomados en administración, capital 
humano y competitividad. 

A lo largo de 20 años ha ocupado puestos 
a nivel vicepresidencia y dirección en 
diversas empresas de prestigio. Además, 
es fundador, socio y director de Praxis 
Asesores Corporativos y miembro
del Instituto Nacional de Investigación
en Desarrollo Humano (INIDH), de la 
Unión Social de Empresarios de México 
(USEM-CDMX) y del Centro de Desarrollo 
de la Comunidad (CDC). 

Casado, padre amoroso y caminador 
incansable, es un amante del bien ser,
bien estar y bien vivir.

CÓMO EJERCER UN LIDERAZGO PARA CONSTRUIR 
PLENITUD EN LA VIDA Y EN LAS ORGANIZACIONES

PA BL O  M O C H

LIDERAZGO DAISUGI
PABLO M
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@LIDEditorialMex
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MODELO DAISUGI:
PERSONA, VALOR Y RIQUEZA
El primer libro de la TRILOGÍA 
DAISUGI nos explica el significado 
de esta palabra japonesa que es la 
alegoría perfecta de la necesidad
de poner a la persona en el centro 
de la vida, las relaciones humanas, 
el liderazgo y la cultura. En esta 
obra, el autor nos recuerda el valor 
y la riqueza de cada ser humano.

MODELO DAISUGI:
CREANDO VÍNCULOS
SIGNIFICATIVOS
Esta obra explica y analiza el 
segundo elemento del MODELO 
DAISUGI: las relaciones humanas 
vitales que suavizan el 
individualismo pragmático y 
alientan el bien ser y el bien estar en 
armonía con los otros, rescatando 
el valor del hombre relacional.

CÓMO LOGR AR L A RE ALIZ ACIÓN DE L AS PERSONAS
Y AUMENTAR EL É XITO DE L A ORGANIZ ACIÓN

M O D E L O  D A I S U G I

P A B L O  M O C H

PERSONA,
VALOR Y RIQUEZA

CÓMO CONSTRUIR REL ACIONES HUMANAS
TR ASCENDENTES PAR A EL BIEN SER Y BIEN ESTAR

M O D E L O  D A I S U G I

P A B L O  M O C H

CREANDO VÍNCULOS
SIGNIFICATIVOS

UN LIDERAZGO PARA ALCANZAR LA PLENITUD
Alcanzar la plenitud es, sin lugar a dudas, una de las más altas aspiraciones 
humanas. En esta obra, Pablo Moch hace un llamado a conquistarla por 
medio de un trabajo consciente y libre de ejercer un LIDERAZGO DAISUGI, el 
cual es un camino para liberarnos de las limitaciones y el desaliento, 
convirtiéndonos en uno de esos cedros japoneses que dan trascendencia y 
vida a otros con su protagonismo vital. 
Con ejemplos claros, tareas concretas y un modelo transformacional que 
permite alcanzar con certeza el bienestar, la riqueza, el éxito, la felicidad y la 
plenitud para uno mismo y los demás, este libro —el tercero de la TRILOGÍA 
DAISUGI— brinda la teoría, las herramientas y los pasos de un proceso de 
cambio positivo que puede aplicarse en personas, grupos y organizaciones. 
Te invitamos a ser protagonista de tu propio destino y a disfrutar de esta 
obra, que es un espacio de humanismo y de fe en un mundo mejor.

#LiderazgoDaisugi
LIDERAZGO DAISUGI

Pablo Moch 
 

Enseña cómo alcanzar la plenitud 
a través del servicio a los demás 

y la creación de una verdadera 
cultura humanista.

LIDERAZGO QUE CONECTA
Raúl Argüelles

 
El propósito de un líder no solo es 

alcanzar resultados, sino transformar 
vidas. Esta obra ofrece 50 consejos 
para lograrlo, acompañados de 250 

recursos que permitirán profundizar 
en la reflexión.

REIMAGINAR EL PODER
DE LA COMUNICACIÓN

Amanda Berenstein 
y Johanna Palacio

 
Guía práctica para quienes buscan 

que la comunicación impulse 
resultados, construya confianza y 

posicione a las empresas y marcas 
en el centro de la conversación al 

conectarlas con la cultura.
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CONSTRUYE EMPRESAS RENTABLES, 
HUMANAS Y CON PROPÓSITO

Este libro es una lectura indispensable y una invitación urgente a re-
pensar qué significa ser empresario hoy. Con ejemplos claros y una voz 
apasionada, Oscar Emilio Ibarra demuestra que la verdadera disyuntiva 
no está entre hacer dinero o tener propósito, sino entre un corto plazo 
que agota y un largo plazo que trasciende. Hacer dinero o hacer empresa 
es un llamado a construir compañías que florezcan junto con sus cola-
boradores, comunidades y el planeta.

Adolfo Ortega 
Director de Conversa – Editores de Medios de Marca

Hoy ya no basta con generar utilidades: importa, y mucho, cómo se ge-
neran. Consumidores y grupos de interés exigen que las organizaciones 
superen la lógica del beneficio inmediato y adopten una visión integral 
que combine rentabilidad y propósito. Este libro propone operar des-
de cuatro pilares inseparables: ética, justicia social, sustentabilidad y 
resultados económicos. Solo así es posible crear riqueza sin compro-
meter la dignidad de los colaboradores ni el futuro del planeta. Una re-
flexión necesaria para un mercado más consciente.

Mariana Jiménez
Directora general de Bancos de Alimentos de México

Los emprendedores que creen que pueden hacer negocios como hace 
décadas, no sobrevivirán. Los tiempos han cambiado: consumidores e 
inversionistas son cada vez más conscientes y exigen transparencia, 
coherencia y responsabilidad. Prácticas como el marketing sexista, 
la comunicación ofensiva o la explotación social y ambiental ya no tie-
nen cabida. Este libro muestra ejemplos claros de cómo replantear 
la empresa para contribuir al desarrollo positivo de la sociedad. ¡Ha 
llegado el momento del cambio!

Livia Podestà
Communications Manager, European Forest Institute – BioCities Facility

#HacerDineroOHacerEmpresa

Oscar Ibarra
Inició su trayectoria profesional en el ámbito de 
la comunicación y la mercadotecnia, donde des-
tacó por su capacidad para integrar estrategia y 
creatividad con una clara visión de negocio. Fun-
dó y presidió durante 37 años COM Consultores 
de Marcas. A lo largo de más de tres décadas, 
ha trabajado con empresas nacionales e inter-
nacionales como Schering Plough, Promotora 
Ambiental, Monsanto, Colgate-Palmolive, Nestlé, 
Procter & Gamble, Hoteles Krystal, Monte Xanic 
y Juguetron, acompañándolas en la construcción 
de marcas, la toma de decisiones estratégicas y la 
gestión de procesos de cambio.

Su experiencia se amplió hacia el sector pú-
blico, donde se desempeñó como consultor de 
imagen para la Presidencia de la República, 
así como para diversos gobiernos municipales. 
Asimismo, ha colaborado con el sector social a 
través de su trabajo con Bancos de Alimentos de 
México (BAMX), fortaleciendo su comprensión 
del impacto social de la empresa.

Hoy es catedrático de emprendimiento y con-
ferencista. Este libro, además, dio origen a un 
curso enfocado en acompañar la transición de 
empresas centradas en el crecimiento y el éxito 
económico hacia organizaciones sostenibles, con 
propósito y visión de largo plazo. Está dirigido a 
cuadros directivos y empresarios que han decidi-
do pasar de hacer dinero a hacer empresa.ISBN: 978-968-9721-28-4
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Este libro se dirige a quienes trabajan en diseño de servicios, innovación, 
liderazgo, marketing o transformación organizacional. Propone  un cam-
bio en la forma de entender la experiencia del cliente, pasando de un foco 
tradicional y superficial hacia las intenciones que motivan sus decisiones 
y que pueden transformar las culturas organizacionales y sus procesos de 
innovación. El lector no solo adquiere un modelo de trabajo, sino una nue-
va filosofía de acción: diseñar con sentido, comprender antes de vender y 
transformar con propósito. 

Flor Argumedo
Chief Information Officer, Grupo La Comer

Víctor González combina el relato y el método para replantear la forma en 
que entendemos la experiencia del cliente. Cuestiona la visión tradicional 
y propone verla como una búsqueda de la intención del cliente. A través 
del Mapeo de la Experiencia a partir de las Intencionalidades (MEPI), in-
tegra dimensiones humanas, emocionales y aspiracionales, invitando a 
las organizaciones, y a quienes creamos productos, a adaptarnos dinámi-
camente a ellas. Una obra lúcida y formativa que conecta teoría, práctica 
y propósito con una claridad poco común. 

Eder Almeraz
Chief Product Officer, PROSA

Esta obra brinda un espacio de reflexión que recuerda al libro Introducción 
al pensamiento complejo, de Edgar Morin, porque alude a las múltiples 
dimensiones de lo humano, cuestiona los modelos tradicionales de entendi-
miento del comportamiento del cliente como algo abstracto, y propone que 
la experiencia personal tiene como motor a la intención. El autor ofrece a 
los ejecutivos de empresa su modelo MEPI,  que les ayudará a estructurar 
su pensamiento y enfocar su acción en ser relevantes en el mercado.

David Plascencia Toledo
Chief Executive Officer, Surtidora Departamental

HUMAN-CENTRIC 
MARKETING
Ronan Massez 

 
El autor propone diseñar un 

marketing que no solo busque vender, 
sino que satisfaga genuinamente las 
necesidades humanas y entienda al 

consumidor como un ser integral. 

REIMAGINAR EL PODER
DE LA COMUNICACIÓN
Amanda Berestein 
Johanna Palacio 
 
Guía práctica para quienes buscan que 
la comunicación impulse resultados, 
construya confianza y posicione a las 
empresas y marcas en el centro de la 
conversación al conectarlas con la cultura.

#RePensarLaExperienciaDelCliente

Víctor M. González
Fundador y consultor de experiencia en Sperientia 
[studio+lab], ha acompañado a empresas de 
sectores como tecnología, finanzas y telecomu-
nicaciones en la creación de productos y servi-
cios centrados en las personas. Su trayectoria 
integra docencia, investigación, consultoría y 
emprendimiento, con un enfoque en la inno-
vación y el diseño de experiencias humanas.
Ha sido profesor en el Instituto Tecnológico 
Autónomo de México (ITAM), la Universidad 
Iberoamericana y la Universidad de Manches-
ter, y ha impartido clases en universidades de 
México, Ecuador y Colombia. Su labor académi-
ca explora cómo las personas viven, interpretan 
y transforman sus experiencias, conectando la 
teoría con la práctica de la innovación.
Autor de más de cien publicaciones internacio-
nales sobre diseño de experiencias y gestión de 
la innovación, combina pensamiento académico 
y aplicación práctica para impulsar nuevas for-
mas de comprender el cambio organizacional 
y social. 
Realizó estudios de posgrado en la Universi-
dad de California, Irvine (maestría y doctorado), 
y en la Universidad de Essex, en Reino Unido 
(maestría), además de programas ejecutivos en 
Stanford y el MIT.

ISBN: 978-968-9721-15-4
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MÉXICO NECESITA MÁS SOÑADORESQUE SE ATREVAN A CONSTRUIR EL FUTURO

La reflexión que Javier nos comparte es un gran regalo para aquellos que tienen un negocio y desean ver cómo «crecerlo en forma orgánica». Atraer y retener clientes en cambio continuo ha sido la fórmula que Javier y Adrián han usado exitosamente. Gestión, talento, liderazgo y una cultura de felicidad son una buena fórmula para hacer que tu ne-gocio crezca y suceda hoy mismo. Salvador Alva GómezExpresidente del Tecnológico de Monterrey y Pepsico LatinoaméricaJavier es un regiomontano ejemplar, un visionario mexicano que inspira a través de esta obra en la que comparte lo aprendido en su aventura como un empresario persistente. Con enfoque y estrategia, ha logrado trascender con su empresa de manera natural. Su ejemplo de creci-miento orgánico es inspirador y realista, y se puede replicar en muchas otras industrias para lograr generar el mayor impacto económico y social. Amigo motivador y catalizador del éxito de grandes emprendi-mientos mexicanos a través de su familia IOS Offices.Daniel Gómez ÍñiguezConferencista y empresario mexicanoJavier plasma en esta obra un enfoque diferente de crecimiento sus-tentable que probó en carne propia; una solución que balancea riesgos, oportunidades y palancas financieras para generar valor. Es una guía práctica que ofrece herramientas para las personas que desean dar el siguiente paso en el crecimiento de su empresa. José Manuel Arana EscobarCEO de Nadro
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#CreceSinInversionistas

CRECE SIN 
INVERSIONISTAS
Javier García Iza 
 
Una reflexión honesta y concreta de 
lo que implica construir una empresa 
exitosa. El autor comparte su visión 
para hacer crecer orgánicamente un 
negocio sin depender de inversionistas.

CONOCE LOS 10 FONDOS
CLAVE DE CAPITAL

EMPRENDEDOR EN MÉXICO
Daniela Ruiz Massieu, Renata
Herrerías y Claudia González 

 
Esencial para emprendedores, este

libro presenta la historia, aprendizajes,
consejos y estrategias que guían a diez

fondos clave de capital emprendedor 
a la hora de invertir en una startup.

REPENSAR LA
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Víctor M. González  
 

Propone observar más allá del 
comportamiento del cliente para 

entender las intenciones que 
guían sus decisiones. Una mirada 

renovadora que combina profundidad 
conceptual con aplicación práctica.

12,2 mm100 mm.

DESCUBRE CÓMO INSTITUCIONALIZAR TU EMPRESA
SIN PERDER EL ESPÍRITU QUE LA HIZO CRECER

Magnífico libro que me devoré en una tarde. Me gustó mucho la idea de 
los tres sistemas y el concepto de planeación de la sucesión. Como men-
ciona Alfonso «Foy», cada familia y cada negocio tienen sus peculiarida-
des, por lo que hacer trajes a la medida es el camino correcto.

Ricardo Salinas Pliego
Presidente de Grupo Salinas

Admiramos profundamente la claridad de Alfonso «Foy» Urrea para con-
vertir el afecto y la experiencia en estructura, así como su capacidad úni-
ca para construir desde la amistad, la familia y el propósito. Este libro 
refleja su esencia: cuidar lo que amamos para que trascienda y dejar un 
legado con alma, orden y sentido. 

Laura y Alejandro Irarragorri
Presidente de Fundación Ganar Sirviendo y presidente de Grupo Orlegi

Conocí a Alfonso y pronto tuve la fortuna de hacerme su amigo. Es de esas 
personas que transmiten pasión en todo lo que hacen: se le nota cuando 
habla y cuando comparte una idea o una visión de empresa. Esa pasión 
se contagia, te mueve y te inspira. Foy combina inteligencia y emoción con 
una naturalidad poco común. Tiene una forma de ver la vida que une el 
rigor del empresario con la calidez del ser humano. Leerlo, escucharlo o 
verlo actuar es entender que el verdadero liderazgo se ejerce con cerca-
nía, con propósito y con corazón.

Alejandro González Zabalegui
Presidente ejecutivo del consejo de administración 

de Grupo La Comer

Alfonso nos recuerda que las empresas son mucho más que rentabilidad 
y productividad: son comunidades vivas que pueden transformar vidas y 
construir mejores países, mejores sociedades y mejores seres humanos. 
Este libro inspira a liderar con conciencia, con propósito y con el corazón. 
Lectura obligada.

Simón Cohen
Presidente de Henco Global

#TuMayorDesafío Alfonso Urrea Martin
Es egresado del Instituto Tecnológico y de Es-
tudios Superiores de Occidente (ITESO) y del 
IPADE, donde cursó la maestría en Dirección 
de Empresas para Ejecutivos con Experiencia 
MEDEX, y del programa Innovación para la Alta 
Dirección INNOVAD. Ha realizado cursos de ne-
gocios en Japón, Inglaterra y Estados Unidos, en 
universidades como AOTS, Harvard, California 
Institute of Technology, MIT, Wharton, Georgetown, 
Berkeley y Singularity. 

Ha sido director general de Grupo Urrea División 
Herramientas desde 1993, empresa que, bajo su 
liderazgo, ha sido reconocida por Great Place to 
Work y Top Companies como una de las veinte me-
jores empresas para trabajar en México, una de 
las cincuenta mejores para trabajar en América 
Latina y una de las cinco mejores para trabajar 
en México en el sector de manufactura. Ade-
más, ha logrado certificaciones como Empresa 
Excepcional, Empresa Social y Familiarmente 
Responsable, Empresa Limpia, Empresa con 
Compromiso Ambiental, Empresa con Equidad 
de Género, Empresa Incluyente y Empresa con 
Cultura de Innovación.

Alfonso ha sido reconocido como «Entrepreneur 
of the Year 2011» por Ernst&Young; por Great 
Place To Work como uno de los «5 mejores CEO 
de México 2021»; por Great Culture to Innovate 
como uno de los «CEO´s más innovadores de 
México 2021», y como uno de los «100 líderes 
mexicanos» por Those who inspire México.

Es miembro del consejo del Centro de Investi-
gación para Familias de Empresarios del IPADE, 
de varias compañías y organizaciones públicas 
y privadas, y socio fundador de UB Consultoría 
Empresarial. Se ha especializado en la institucio-
nalización de las empresas y es autor del libro 
Vivir, trabajar y crecer en familia, publicado en esta 
misma casa editorial.
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LA AVENTURA DE 
LA EMPRESA

Benjamín Zermeño Z.
Juan Carlos Puerta  

 
¿Cómo crear una empresa exitosa y 

con un propósito social? Los autores 
comparten aprendizajes, así como 

experiencias y anécdotas vividas en 
el «viaje» para lograr una gestión de 

excelencia.

MANUAL DE LA
EMPRESA FAMILIAR

Rodrigo Basco 
 

Lectura obligada para quien desee 
comprender cómo funcionan las 

empresas familiares, su importancia y 
compleja dinámica. Presenta modelos 

conceptuales, ejemplos y casos prácticos 
para analizar a este tipo de empresas.

VIVIR, TRABAJAR Y 
CRECER EN FAMILIA
Alfonso Urrea Martin 
 
A partir de su experiencia y aprendizajes 
como empresario, el autor explica las 
ventajas de implantar un gobierno 
corporativo institucional en las empresas 
familiares para facilitar la sucesión.

MITOS Y MORTALES
Andrew Keyt 
 
Aborda los problemas esenciales 
que afrontan los sucesores en una 
empresa familiar y plantea un camino 
para salir de la sombra de sus 
antecesores, sorteando la «maldición» 
del sucesor. 

TU MAYOR DESAFÍO
Alfonso Urrea Martin   

 
A partir de casos reales y de la 

experiencia del autor, esta obra 
ofrece herramientas, reflexiones y 

aprendizajes, para institucionalizar 
empresas familiares y asegurar su 

trascendencia en el tiempo.

14,4 mm100 mm.

LIDERA CON AUTENTICIDAD
El liderazgo auténtico nace de la capacidad de inspirar a otros desde 
la integridad, la empatía y el propósito. A lo largo de casi 40 años de 
trayectoria profesional en los sectores público, privado y filantrópico, 
Raúl Argüelles ha aprendido que el propósito de los líderes no solo 
es alcanzar resultados, sino transformar vidas y construir lazos de 
confianza duradera. 

En Liderazgo que conecta, el autor nos comparte 50 consejos que 
combinan experiencias reales, reflexiones prácticas y principios 
esenciales para liderar. Cada capítulo se enriquece con una cuidado-
sa selección de más de 250 recursos, como libros, artículos, pódcast, 
cursos, webinars y videos, entre otros, que convierten a esta obra en 
una plataforma de aprendizaje continuo.

Dirigido a líderes, emprendedores y jóvenes profesionales, este libro no 
es solamente teoría: es una guía para liderar con autenticidad y para 
transformar tu forma de inspirar y guiar a otros en el siglo XXI. 

Raúl Argüelles es un referente de clase mundial en la dirección general 
de Recursos Humanos. Su libro Liderazgo que conecta es un regalo que 
inspira a quienes desean convertirse en líderes de alto impacto humano.

Ricardo Sunderland
Socio de Egon Zehnder 

Autor del libro The Energy Advantage

#LiderazgoQueConecta

Raúl Argüelles
Ha dedicado casi cuatro décadas de su vida a 
transformar empresas y personas desde el li-
derazgo con sentido humano. Su trayectoria en 
compañías globales como Bancomext, Grupo 
Bimbo, Walmart y Zurich Santander se distin-
gue por impulsar culturas humanas, resilientes 
y sostenibles que generan resultados sólidos y 
transformadores.

Exalumno de prestigiosas instituciones educa-
tivas como la Universidad de Stanford, la Uni-
versidad de Harvard y la UNAM, en él convergen 
la excelencia académica con una profunda 
vocación de servicio y una visión inspiradora de 
liderazgo auténtico.

Hoy comparte su invaluable experiencia como 
consejero, coach y mentor con las nuevas gene-
raciones de líderes para animarlas a liderar con 
propósito y a generar un impacto positivo, porque 
está convencido de que el verdadero liderazgo no 
se mide solo en logros, sino en la huella positiva 
y duradera que dejamos en los demás.
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LA SABIDURÍA DEL LÍDER 
Mauricio Reynoso 

 
Explora las claves del liderazgo 

a través de entrevistas a diez 
personalidades del mundo 

empresarial mexicano. 

LO QUE UN LÍDER 
NO DEBE DELEGAR
Salvador Alva 
 
Te enseña una nueva forma de 
liderazgo que mire hacia el futuro, 
atraiga talento y modele la cultura 
de la organización.

Cuatro claves para tenerun equipo exitoso ycultivar el bienestar

IVÁN GUERREROROSALINDA BALLESTEROS

APRENDE A EJERCER UN LIDERAZGO TRANSFORMADOREste libro es parte de la Colección Factor Wellbeing. En sus distintas publica-ciones, encontrarás herramientas prácticas para aplicar cada uno de los elemen-tos del modelo BEAT (B, Bienestar organizacional; E, Enfoque en liderazgo positivo; A, Ambiente positivo y T, Trabajo significativo), desarrollado por el Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la Universidad Tecmilenio. La colección profundiza en cada uno de los cuatro componentes. En esta edición abordamos el segundo: Enfoque en liderazgo positivo. Cada tema es esencial para el bienestar en las organizaciones, por lo que se ofrecen rutas para alcanzar el de los líderes y miembros de los equipos de trabajo.

FACTOR WELLBEINGRosalinda Ballesteros, Carlos G. Castro, Humberto Charles-Leija, Iván Guerrero, Mario Toledo¿Cómo medir la felicidad en las empresas? Este libro presenta el modelo BEAT, un instrumento de cálculo que permite diagnosticar el bienestar individual y colectivo en el ambiente laboral.

LO QUE UN LÍDERNO DEBE DELEGARSalvador AlvaEl autor explica cómo enfrentar los cambios exponenciales y disruptivos con un liderazgo distinto que mire hacia el futuro, desarrolle y atraiga talento, y modele la cultura en las organizaciones.

NFOQUE EN LIDERAZGO POSITIVO
IVÁN GUERRERO  |  ROSALINDA BALLESTEROS

#EnfoqueEnLiderazgoPositivo

El liderazgo positivo es el futuro del trabajo eficiente y divertido. En este libro encontrarás la fórmula para llevarlo a cabo de la mejor manera y trascender. Lectura obligada.

Simon CohenFundador de Henco Global y autor de Pleno

Director de Soluciones Empresariales de Bienestar en el Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la Universidad Tecmilenio. Como consultor corporativo, diseña programas de capacitación para desarrollar habilidades de bienestar y liderazgo positivo, y es cocreador de modelos de bienestar organizacional que han impactado a más de 300 000 personas de las principales organizaciones en México. Desde 2021, encabeza la iniciativa Factor Wellbeing, distintivo otorgado a sesenta organizaciones mexicanas que cuentan con altos estándares de bienestar. Es coautor del libro Factor Wellbeing. El bienestar como ventaja competitiva (2022).

Directora del Instituto de Ciencias del Bienestar Integral de la Universidad Tecmilenio, doctora en Estudios Humanísticos por el Tecnológico de Monterrey y graduada de la Maestría en Psicología Positiva Aplicada de la Universidad de Pensilvania. Es presidenta de la Asociación Internacional de Psicología Positiva en su capítulo de Educación y, en años recientes, líder de opinión en temas de bienestar en América Latina. En 2024 recibió el Premio Mujer, otorgado por el Tecnológico de Monterrey. Es columnista de diversas revistas de negocios en México y hace colaboraciones especiales para Estados Unidos; también es coautora del libro Factor Wellbeing. El bienestar como ventaja competitiva (2022).

IVÁN GUERRERO

ROSALINDABALLESTEROS

ENFOQUE EN
LIDERAZGO POSITIVO
Iván Guerrero y 
Rosalinda Ballesteros 
 
Presenta un modelo científico para 
ejercer un liderazgo positivo que 
transforme el bienestar organizacional.

PA BL O  M O C HConsejero, empresario, docente,orador, coach y escritor mexicano.Doctor en Psicología por la Universidad Iberoamericana (UIA), ha cursado diplomados en administración, capital humano y competitividad. A lo largo de 20 años ha ocupado puestos a nivel vicepresidencia y dirección en diversas empresas de prestigio. Además, es fundador, socio y director de Praxis Asesores Corporativos y miembrodel Instituto Nacional de Investigaciónen Desarrollo Humano (INIDH), de la Unión Social de Empresarios de México (USEM-CDMX) y del Centro de Desarrollo de la Comunidad (CDC). Casado, padre amoroso y caminador incansable, es un amante del bien ser,bien estar y bien vivir.

CÓMO EJERCER UN LIDERAZGO PARA CONSTRUIR PLENITUD EN LA VIDA Y EN LAS ORGANIZACIONES

PA BL O  M O C H

LIDERAZGO DAISUGI
PABLO MOCH

mexico@lidbusinessmedia.com

@LIDEditorialMex

@LidEditorialMexicana

@lidmexico

youtube.com/lideditorial

LID Editorial Mexicana

MODELO DAISUGI:PERSONA, VALOR Y RIQUEZAEl primer libro de la TRILOGÍA DAISUGI nos explica el significado de esta palabra japonesa que es la alegoría perfecta de la necesidadde poner a la persona en el centro de la vida, las relaciones humanas, el liderazgo y la cultura. En esta obra, el autor nos recuerda el valor y la riqueza de cada ser humano.

MODELO DAISUGI:CREANDO VÍNCULOSSIGNIFICATIVOSEsta obra explica y analiza el segundo elemento del MODELO DAISUGI: las relaciones humanas vitales que suavizan el individualismo pragmático y alientan el bien ser y el bien estar en armonía con los otros, rescatando el valor del hombre relacional.

CÓMO LOGR AR L A REALIZ ACIÓN DE L AS PERSONASY AUMENTAR EL ÉXITO DE L A ORGANIZ ACIÓN

M O D E L O  D A I S U G I

P A B L O  M O C H

PERSONA,VALOR Y RIQUEZA

CÓMO CONSTRUIR REL ACIONES HUMANASTR ASCENDENTES PAR A EL BIEN SER Y BIEN ESTAR

M O D E L O  D A I S U G I

P A B L O  M O C H

CREANDO VÍNCULOSSIGNIFICATIVOS

UN LIDERAZGO PARA ALCANZAR LA PLENITUDAlcanzar la plenitud es, sin lugar a dudas, una de las más altas aspiraciones humanas. En esta obra, Pablo Moch hace un llamado a conquistarla por medio de un trabajo consciente y libre de ejercer un LIDERAZGO DAISUGI, el cual es un camino para liberarnos de las limitaciones y el desaliento, convirtiéndonos en uno de esos cedros japoneses que dan trascendencia y vida a otros con su protagonismo vital. Con ejemplos claros, tareas concretas y un modelo transformacional que permite alcanzar con certeza el bienestar, la riqueza, el éxito, la felicidad y la plenitud para uno mismo y los demás, este libro —el tercero de la TRILOGÍA DAISUGI— brinda la teoría, las herramientas y los pasos de un proceso de cambio positivo que puede aplicarse en personas, grupos y organizaciones. Te invitamos a ser protagonista de tu propio destino y a disfrutar de esta obra, que es un espacio de humanismo y de fe en un mundo mejor.

#LiderazgoDaisugiLIDERAZGO DAISUGI
Pablo Moch 

 
Enseña cómo alcanzar la plenitud 

a través del servicio a los demás 
y la creación de una verdadera 

cultura humanista.

LIDERAZGO QUE CONECTA
Raúl Argüelles
 
El propósito de un líder no solo es 
alcanzar resultados, sino transformar 
vidas. Esta obra ofrece 50 consejos 
para lograrlo, acompañados de 250 
recursos que permitirán profundizar 
en la reflexión.

REIMAGINAR EL PODER
DE LA COMUNICACIÓN
Amanda Berenstein 
y Johanna Palacio
 
Guía práctica para quienes buscan que
la comunicación impulse resultados,
construya confianza y posicione a las
empresas y marcas en el centro de la
conversación al conectarlas con la cultura.

HACER DINERO O
HACER EMPRESA
Oscar Ibarra
 
El autor cuestiona el modelo 
tradicional de negocios centrado 
únicamente en la rentabilidad y 
propone construir organizaciones más 
humanas, sostenibles y con propósito.

12,2 mm100 mm.

DESCUBRE CÓMO INSTITUCIONALIZAR TU EMPRESA
SIN PERDER EL ESPÍRITU QUE LA HIZO CRECER

Magnífico libro que me devoré en una tarde. Me gustó mucho la idea de 
los tres sistemas y el concepto de planeación de la sucesión. Como men-
ciona Alfonso «Foy», cada familia y cada negocio tienen sus peculiarida-
des, por lo que hacer trajes a la medida es el camino correcto.

Ricardo Salinas Pliego
Presidente de Grupo Salinas

Admiramos profundamente la claridad de Alfonso «Foy» Urrea para con-
vertir el afecto y la experiencia en estructura, así como su capacidad úni-
ca para construir desde la amistad, la familia y el propósito. Este libro 
refleja su esencia: cuidar lo que amamos para que trascienda y dejar un 
legado con alma, orden y sentido. 

Laura y Alejandro Irarragorri
Presidente de Fundación Ganar Sirviendo y presidente de Grupo Orlegi

Conocí a Alfonso y pronto tuve la fortuna de hacerme su amigo. Es de esas 
personas que transmiten pasión en todo lo que hacen: se le nota cuando 
habla y cuando comparte una idea o una visión de empresa. Esa pasión 
se contagia, te mueve y te inspira. Foy combina inteligencia y emoción con 
una naturalidad poco común. Tiene una forma de ver la vida que une el 
rigor del empresario con la calidez del ser humano. Leerlo, escucharlo o 
verlo actuar es entender que el verdadero liderazgo se ejerce con cerca-
nía, con propósito y con corazón.

Alejandro González Zabalegui
Presidente ejecutivo del consejo de administración 

de Grupo La Comer

Alfonso nos recuerda que las empresas son mucho más que rentabilidad 
y productividad: son comunidades vivas que pueden transformar vidas y 
construir mejores países, mejores sociedades y mejores seres humanos. 
Este libro inspira a liderar con conciencia, con propósito y con el corazón. 
Lectura obligada.

Simón Cohen
Presidente de Henco Global

#TuMayorDesafío Alfonso Urrea Martin
Es egresado del Instituto Tecnológico y de Es-
tudios Superiores de Occidente (ITESO) y del 
IPADE, donde cursó la maestría en Dirección 
de Empresas para Ejecutivos con Experiencia 
MEDEX, y del programa Innovación para la Alta 
Dirección INNOVAD. Ha realizado cursos de ne-
gocios en Japón, Inglaterra y Estados Unidos, en 
universidades como AOTS, Harvard, California 
Institute of Technology, MIT, Wharton, Georgetown, 
Berkeley y Singularity. 

Ha sido director general de Grupo Urrea División 
Herramientas desde 1993, empresa que, bajo su 
liderazgo, ha sido reconocida por Great Place to 
Work y Top Companies como una de las veinte me-
jores empresas para trabajar en México, una de 
las cincuenta mejores para trabajar en América 
Latina y una de las cinco mejores para trabajar 
en México en el sector de manufactura. Ade-
más, ha logrado certificaciones como Empresa 
Excepcional, Empresa Social y Familiarmente 
Responsable, Empresa Limpia, Empresa con 
Compromiso Ambiental, Empresa con Equidad 
de Género, Empresa Incluyente y Empresa con 
Cultura de Innovación.

Alfonso ha sido reconocido como «Entrepreneur 
of the Year 2011» por Ernst&Young; por Great 
Place To Work como uno de los «5 mejores CEO 
de México 2021»; por Great Culture to Innovate 
como uno de los «CEO´s más innovadores de 
México 2021», y como uno de los «100 líderes 
mexicanos» por Those who inspire México.

Es miembro del consejo del Centro de Investi-
gación para Familias de Empresarios del IPADE, 
de varias compañías y organizaciones públicas 
y privadas, y socio fundador de UB Consultoría 
Empresarial. Se ha especializado en la institucio-
nalización de las empresas y es autor del libro 
Vivir, trabajar y crecer en familia, publicado en esta 
misma casa editorial.
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LA AVENTURA DE 
LA EMPRESA

Benjamín Zermeño Z.
Juan Carlos Puerta  

 
¿Cómo crear una empresa exitosa y 

con un propósito social? Los autores 
comparten aprendizajes, así como 

experiencias y anécdotas vividas en 
el «viaje» para lograr una gestión de 

excelencia.

MANUAL DE LA
EMPRESA FAMILIAR

Rodrigo Basco 
 

Lectura obligada para quien desee 
comprender cómo funcionan las 

empresas familiares, su importancia y 
compleja dinámica. Presenta modelos 

conceptuales, ejemplos y casos prácticos 
para analizar a este tipo de empresas.

VIVIR, TRABAJAR Y 
CRECER EN FAMILIA
Alfonso Urrea Martin 
 
A partir de su experiencia y aprendizajes 
como empresario, el autor explica las 
ventajas de implantar un gobierno 
corporativo institucional en las empresas 
familiares para facilitar la sucesión.

MITOS Y MORTALES
Andrew Keyt 
 
Aborda los problemas esenciales 
que afrontan los sucesores en una 
empresa familiar y plantea un camino 
para salir de la sombra de sus 
antecesores, sorteando la «maldición» 
del sucesor. 

TU MAYOR DESAFÍO
Alfonso Urrea Martin   
 
A partir de casos reales y de la 
experiencia del autor, esta obra 
ofrece herramientas, reflexiones y 
aprendizajes para institucionalizar 
empresas familiares y asegurar su 
trascendencia en el tiempo.

Antonio Ocaranza combina un profundo conocimiento de los medios con una 
experiencia directa en momentos clave de la relación entre México, Estados 
Unidos y Canadá. Con un estilo claro y cercano, ofrece una mirada desde den-
tro a la comunicación que acompañó la aprobación del Tratado de Libre Co-
mercio. Este libro hace una contribución valiosa a la historia de la integración 
económica de América del Norte desde la perspectiva de la comunicación y 
la diplomacia pública.

Ildefonso Guajardo 
Exsecretario de Economía

Pocas personas han transitado con tanta naturalidad entre la comunicación 
pública y la corporativa como Antonio Ocaranza. Su trayectoria en Walmart 
de México y Centroamérica y Vitro, así como su trabajo como consultor, le 
han permitido observar de primera mano el papel central de la reputación 
en el éxito de las organizaciones. En este libro comparte esa experiencia con 
generosidad y claridad. El resultado es una reflexión valiosa sobre liderazgo, 
comunicación y construcción de confianza.

Raúl Argüelles
Exvicepresidente de Recursos Humanos y Asuntos Corporativos

Grupo Bimbo y Walmart de México y Centroamérica

En Washington, las grandes decisiones no se ganan solo en las mesas 
de negociación, sino también en el terreno de la opinión pública. Antonio 
Ocaranza participó en el esfuerzo de comunicación que acompañó la apro-
bación del TLCAN y al gobierno del presidente Zedillo. En estas páginas, 
comparte una mirada desde dentro sobre cómo se construyen narrativas 
que influyen en Washington. Es una lectura reveladora sobre la dimensión 
política de la relación entre México y Estados Unidos.

Ivan Zapien
Socio, Hogan Lovells Washington

Durante décadas, cubriendo México para The Wall Street Journal, he visto 
cómo se construyen —y se disputan— las narrativas internacionales sobre 
el país. En este libro, el autor relata desde dentro cómo se formó el diálogo 
con la prensa internacional. Es un testimonio valioso sobre la relación entre 
diplomacia, medios y reputación internacional.

José de Córdoba
Corresponsal para América Latina, The Wall Street Journal
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Antonio Ocaranza
Cuenta con más de 35 años de experiencia en 
comunicación y diplomacia pública en el sector 
público y empresas. Estudió Relaciones Inter-
nacionales en El Colegio de México y obtuvo su 
maestría en Ciencia Política en la Universidad 
de California en Berkeley. Después de un breve 
periodo como investigador en El Colegio de Mé-
xico, asumió el cargo de agregado de Prensa en 
la Embajada de México en Washington y luego el 
de consejero de Prensa de la Embajada de Mé-
xico en Canadá, en los años de la negociación 
del Tratado de Libre Comercio con esos países. 

A su regreso a México, en 1995, fue nombrado 
director de Información Internacional de la Pre-
sidencia de la República y se desempeñó como 
vocero del presidente Ernesto Zedillo para los 
medios extranjeros. 

También fungió como consultor por un lapso breve 
y de ahí pasó a la iniciativa privada para trabajar 
como director de Comunicación en Vitro y Walmart 
de México y Centroamérica. Escribe con frecuencia 
sobre comunicación y relaciones internacionales, 
y ha sido condecorado por los gobiernos de Chile 
y Brasil. Hoy dirige su consultoría de reputación 
corporativa, OCA Reputación. 




