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FAM Popular:
la plataforma que redefine
la gestion patrimonial
multigeneracional

e

El Banco Popular Dominicano presentd FAM Popular,
una plataforma integral que busca acompanar a un grupo
selecto de clientes en la proteccidn, crecimiento
y transferencia de sus activos.

n un contexto donde la planifica-

cion financiera v la continuidad

del legado se han convertido en
pilares esenciales para las familias de alto
patrimonio, el Banco Popular Dominicano
presentd FAM Popular, una plataforma
integral que busca acompafar a un grupo
selecto de clientes en la proteccidon, cre-
cimiento y transferencia ordenada de sus
activos. Su propuesta no solo responde a
las necesidades financieras tradicionales,
sino a una vision mas amplia que entiende
el patrimonio como un conjunto de valo-
res, relaciones y decisiones que se extien-
den mas alld de una generacion.

FAM Popular nace desde la Banca
Privada del banco con un enfoque claro:
ofrecer un esquema de gestién patrimo-
nial que combine asesoria especializada,
formacion estratégica v acceso preferen-

cial a soluciones juridicas y financieras

dentro del ecosistema del Grupo Popular.
Se trata de una apuesta por profesionali-
zar los procesos de sucesion, impulsar el
liderazgo de nuevas generaciones y dotar
a las familias de herramientas que permi-
tan tomar decisiones mads estructuradas
en materia de legado.

Uno de los aspectos mds relevantes del
programa es su vision multigeneracional.
La plataforma incluve programas dirigi-
dos a Next Gen, disefiados para preparar
a los futuros lideres familiares en dreas
como gobierno patrimonial, responsabi-
lidad financiera, liderazgo y continuidad
empresarial. En un pais donde la mayoria
de las empresas son familiares v enfren-
tan desafios de transicion generacional, el
componente formativo se convierte en un
valor estratégico.

En el dmbito juridico, FAM Popu-
lar brinda acceso a una red de aliados

BRANDVOICE

especializados en planificacion patrimo-
nial, permitiendo a los clientes estructu-
rar fideicomisos, acuerdos de sucesion y
vehiculos de proteccion de activos con
acompafiamiento experto. Esta asesoria
responde a una tendencia regional: cada
vez mas familias buscan herramientas
que reduzcan la complejidad operativa y
aseguren la estabilidad de su patrimonio
a largo plazo.

El valor diferencial de la plataforma
se complementa con los acuerdos exclu-
sivos con las filiales del Grupo Popular.
AFI Popular ofrece asesoria personaliza-
da con promotores certificados, prioridad
en procesos de vinculacion y facilidades
vinculadas al Fondo de Inversion Abierto
en dolares. Popular Bank incorpora tasas
preferenciales para depdsitos a plazo v
acompanamiento especializado.  Fidu-
ciaria Popular, por su parte, proporciona
condiciones especiales para la estructu-
racion de fideicomisos en distintas cate-
gorias, desde planificacion patrimonial
hasta inversion inmobiliaria y fuentes de
pago. IPSA suma tasas indicativas espe-
ciales en productos de inversion, sujetas
a condiciones de mercado.

Aungque la iniciativa esta dirigida a un
segmento exclusivo, su impacto tiene im-
plicaciones mds amplias para el entorno
financiero local. La formalizacion del ma-
nejo patrimonial y la formacién de nue-
vas generaciones contribuyen a fortalecer
el tejido empresarial dominicano, en un
contexto donde las empresas familiares
representan una parte significativa del
PIB y del empleo.

FAM Popular apuesta por un concep-
to de patrimonio que trasciende los nii-
meros. Su enfoque busca integrar valores,
proposito v planificacion estratégica para
que el legado familiar no solo se preserve,
sino que evolucione con el tiempo.

La plataforma
se alinea con las
mejores prdcticas
internacionales en
wealth management,
adaptdndolas a la
realidad dominicana.
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EDITORIAL

EL NEGOCIO DEL RITMO CARIBEN

ay artistas cuya obra define una época; y hay

otros que, con el paso del tiempo, transfor-

man esa época en patrimonio. Juan Luis

Guerra pertenece al segundo grupo: un

creador cuya musica se ha vuelto idioma co-
mun en el Caribe y buena parte de Iberoamérica. Su carrera
—una mezcla de poesia, disciplina y dignidad artistica— no
solo ha regalado himnos como Ojala que llueva café o Ba-
chata Rosa, sino que también ofrece una hoja de ruta sobre
como la creatividad puede convertirse en motor cultural y
econdémico regional.

Hoy, la relevancia de la obra de Guerra se lee también
en cifras: la industria musical de América Latina creci6 de
manera sostenida durante los tltimos afios impulsada por
el streaming, que representa la mayor parte de los ingresos
grabados y ha venido registrando crecimientos de dos digi-
tos en la region. Esa expansion explica por qué colaboracio-
nes transversales —como la reciente version de Estrellitas
y duendes con Sting— alcanzan rapidamente audiencias
globales y cifras de reproduccién que semanas atras ya
superaban los millones.

Su apuesta por narrativas largas y proyectos transmedia
—ejemplificados en Capitan Avispa, la pelicula animada que
desarrolld junto a su hijo Jean Gabriel— conecta con otra
tendencia clara: la diversificacion del creador contempora-
neo. Estudios recientes sobre la economia creativa mues-
tran que los sectores culturales y creativos representan una
porcién creciente del PIB y que, cuando se articulan bien
(musica, audiovisual, turismo cultural), multiplican el valor
de cada proyecto cultural. En otras palabras: un album, una
pelicula o un concierto ya no son productos aislados, sino
plataformas que generan derechos, ventas, contenido audio-
visual y experiencias en vivo que se retroalimentan.

La recuperacién del negocio de conciertos —uno de los
pilares del ecosistema creativo— ha sido desigual, pero con-
tundente: tras el paron pandémico las giras vuelven a colgar
“sold out” y la facturacién global del live business mostrd
senales de fortaleza, aunque con retos logisticos y de costos.

Sin embargo, el crecimiento trae tensiones. La digita-
lizacién, aunque ha democratizado el acceso, ha abierto
debates sobre remuneracion, fraude en streaming y el
impacto de herramientas automéaticas —incluida la IA— en
el oficio creativo. Voces dentro de la industria sefalan que la
tecnologia debe complementar, no reemplazar, la artesa-
nia del compositor y del arreglista —una postura que Juan
Luis comparte publicamente—: preferir el oficio humano

ELADIO GONZALEZ
Director editorial para
Republica Dominicanay
Centroamérica

@ egonzalez@forbes.com.mx

frente a soluciones que precipitan resultados sin proceso.
Las politicas publicas y los modelos de negocio tendran que
ajustarse para proteger tanto la remuneracién de creadores
como la calidad cultural.

Para Centroamérica y Reptblica Dominicana, su ejemplo
es una sefal: invertir en talento, en formacidn, en infraes-
tructuras de gira y en marcos regulatorios para la economia
creativa es apostar por un sector que ya demuestra retorno
cultural y econémico. La creatividad no es solo poesia: es
empleo, exportacion y —cuando esté bien articulada— de-
sarrollo sostenible. Celebramos hoy a Juan Luis por su obra
y, simultineamente, abrimos la conversacién sobre como la
regiéon puede convertir esos himnos y proyectos en politicas,
industrias y ecosistemas que perduren.
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en el mundo aiin no tienen una cuenta
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de personas que ahorraron a través de
servicios digitales en economias
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entre 2021y 204.
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RECOMENDADOS POR LOS LIDERES
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HISTORIA HASTA FICCION. DE ESTE GRUPO, SELECCIONAMOS 20 DE LOS 38 TITULOS EN INGLES
QUE FUERON RECOMENDADOS POR LOS LIDERES EN LA CATEGORIA DE NEGOCIOS.
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os indicadores actuales muestran
una economia estable en precios, con
una inflacién bajo control y un tipo
de cambio relativamente firme, pero
que enfrenta limitaciones estructura-
les para crecer al ritmo histérico de
5% anual.

En ese contexto, los economistas
Alejandro Grisanti, director de Ecoa-
nalitica, y Bernardo Fuentes, vice-
presidente de Estudios Econdémicos
del Banco BHD, coinciden en que
el pais se encuentra en una etapa de
“transicién econémica”, donde el cre-
cimiento potencial se ha moderado y
la politica publica debera centrarse
en medidas que estimulen la produc-
tividad, sin poner en riesgo la estabi-
lidad lograda. Ambos participaron en
el Foro Econ6mico 2025: Republica
Dominicana 2026, entre el impulso
fiscal y la bisqueda del crecimiento
sostenible.

Grisanti indic6 que la economia
dominicana cerrara 2025 con un cre-
cimiento entre 2.6% y 2.8%, impulsa-
do ligeramente en el Gltimo trimestre
por un efecto estadistico favorable.
“El crecimiento de los dltimos cuatro
meses del afo serd de entre 3.2% y
3.7%, pero la base de comparacion es
muy baja”, expreso.

Precis6 que este repunte técnico no
altera el panorama general de desacele-
racion, ya que “el pais se mantiene por
debajo de su crecimiento potencial, que
hoy esta mas cerca de 4% que de 5%”.

Desde la perspectiva de Fuentes,
el 2025 marcara el cierre de un ciclo
de desaceleracion en el que los moto-
res tradicionales, es decir, consumo,

Por Joan Sebastian

PERSPECTIVAS
ECONOMICAS
PARA 2026

EN MEDIO DE UN ESCENARIO GLOBAL MARCADO POR LA INCERTIDUMBRE
Y UN ENTORNO LOCAL DE BAJO CRECIMIENTO, REPUBLICA DOMINICANA
SE PREPARA PARA UN 2026 QUE PONDRA A PRUEBA LA EFECTIVIDAD DE
SU POLITICA FISCAL Y LA CAPACIDAD DE SU APARATO PRODUCTIVO PARA
SOSTENER LA EXPANSION ECONOMICA.

construccién y crédito, se han enfria-

do. “Estimamos que el crecimiento es-
tara mas cerca del 2.5%, un punto por
debajo de lo proyectado por el Gobier-
no”, afirmé. No obstante, el economista
prevé una mejora moderada en 2026,

con un crecimiento cercano al 4%, im-
pulsado por mayor gasto de capital y
nuevas emisiones de deuda externa.
Grisanti indic6 que el impulso fis-
cal no resolvera por si solo las limita-
ciones estructurales del crecimiento.

PEXELS/©JAKUB ZERDZICK
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PERSPECTIVAS ECONOMICAS

“Vemos un crecimiento econémico
por encima del potencial en 2026,
pero no porque haya un salto en pro-
ductividad, sino por el estimulo del
gasto publico y la entrada de capital
externo”, advirtio.

Para ambos analistas, el bajo di-
namismo de 2025 obedece a una
combinaciéon de factores: la lenta
transmision de la politica monetaria,
la reduccién del crédito privado, y la
postergacién de decisiones de inver-
sién ante la incertidumbre global. Sin
embargo, la expectativa de mayor in-
version en infraestructura y construc-
cién, junto con un entorno financiero
internacional mas favorable, podria
marcar un punto de inflexion.

FISCALIDAD Y DEUDA

Uno de los temas centrales del foro
celebrado en octubre, fue la discusion
sobre la estrategia fiscal y el rol del
endeudamiento externo en el repunte
proyectado para 2026. Segun Grisan-
ti, el gobierno dominicano enfrenta
“un dilema entre mayor endeuda-
miento externo o mayor crecimiento
econ6émico’, y la decision reciente de
emitir 1,500 millones de ddlares en
bonos soberanos refleja la apuesta por
dinamizar la economia a corto plazo.

“El anuncio de una nueva emision
externa era lo que esperdbamos que
oxigenara la economia y sirviera como
propulsor del crecimiento de cara a
2026”, afirmo.

El economista explicd que esos re-
cursos equivalen a 1.5 puntos del pro-
ducto interno bruto (PIB) y serviran
para financiar mayor gasto de capital,
reducir las tasas de interés y fortalecer
las reservas internacionales del Banco
Central de la Repuiblica Dominicana.

Fuentes, por su parte, consider6 que
el impacto sera positivo, pero tempo-
ral. “La colocaciéon de bonos permitira
al Gobierno inyectar dolares al merca-
do y sostener la estabilidad cambiaria
durante los primeros meses del proxi-
mo afo, pero no sustituye las reformas
estructurales necesarias”, sostuvo.

Los economistas dicen que si bien
la reforma fiscal no parece viable en el
corto plazo, el Estado debera avanzar
en medidas puntuales que fortalezcan
la recaudacién y el control del gasto

PROYECCIONES HACIA 2026

Pese al contexto de cautela, las pers-
pectivas internacionales hacia la
economia dominicana son positivas.
Fuentes destac6 que los bonos sobe-
ranos dominicanos “se encuentran en

EN MATERIA MONETARIA

Grisanti y Fuentes identifican una débil
transmisién de la politica del Banco Cen-
tral de la Republica Dominicana (BCRD)
hacia las tasas de mercado. Grisanti
explicé que, aunque la tasa de politica
monetaria se ha reducido, las tasas activas
(las que enfrentan los consumidores y em-
presas) siguen siendo altas, cerrando 2025
alrededor del 14.5%. “La politica monetaria
no termina de trasladarse al sistema finan-
ciero. Las tasas activas siguen elevadas, y
las pasivas, aunque mds bajas, no incenti-
van la intermediacién”, observd.

Fuentes identifica tres grandes ciclos
en la politica monetaria reciente: uno
de expansiéon durante la pandemia, otro
de contraccién para frenar la inflacién,

y un tercero de desajuste, donde la tasa
del BCRD no se refleja plenamente en el
mercado. "Cada vez que las tasas locales
bajan, se generan presiones en el tipo de
cambio. No por debilidad comercial, sino
por diferencias de rentabilidad entre pesos
y ddlares”, explicd.

Segun sus estimaciones, la devalua-
cién promedio proyectada para 2026 serd
cercana al 6%, aun dentro de pardmetros
moderados, aunque relativamente alta
frente a otras economias de la regién. “Ve-
mos una tasa de interés pasiva por encima
de la devaluacién, lo que desincentiva la
especulacién financiera, pero mantiene
las tasas activas en niveles que limitan el
crédito”, apuntd Grisanti.

niveles histéricamente favorables” y
que los inversionistas internacionales
“siguen viendo en el pais un destino
confiable”.

"Hay optimismo en los mercados.
Los inversionistas ven algo bueno en
Reptblica Dominicana", opiné.

Para Grisanti, el desafio no es de
percepcion, sino de estructura. “Si que-
remos volver a crecer al 5%, necesita-
mos reformas profundas en producti-
vidad, educacion y eficiencia estatal. E1
crecimiento potencial ya no es cinco, es
cuatro. Y para revertir eso, se requie—
ren cambios estructurales”, destacé.

Todo indica que el 2026 sera un
aflo de transicién, con una recupera-
cion impulsada por el gasto publico y
una mayor liquidez externa, pero to-
davia sin resolver los cuellos de botella
productivos. “El impulso fiscal puede
dar oxigeno, pero no sustituye las re-
formas”, senalé Fuentes.

Agregd que el reto esta en aprove-
char este contexto de estabilidad im-
pulsar un crecimiento sostenible.

El economista del BHD insisti6 en
que todos los sectores (turismo, cons-
truccién, manufactura, educacion y
salud) ofrecen oportunidades si el
pais logra mejorar su clima de inver-
sién. “La Republica Dominicana ha
demostrado resiliencia, pero debe se-
guir avanzando. El futuro dependera
de como gestionemos la estabilidad
actual para transformarla en desarro-
llo sostenido”, apunto.

La lectura final de ambos econo-
mistas deja claro que la economia
dominicana llega a 2026 con forta-
leza externa, estabilidad cambiaria
y baja inflacién, pero también con
un crecimiento que se ha vuelto mas
dependiente del gasto publico y del
endeudamiento.

El dilema, como plante6 Grisanti,
sera mantener ese equilibrio sin com-
prometer la sostenibilidad futura. “El
crecimiento por deuda no puede ser
permanente. Necesitamos producti-
vidad, no solo expansion fiscal”, resu-
mi6 el lider de Ecoanalitica. @
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Por Felivia Mejia

EL DESPEGUE DERD
COMO HUB AERONAUTICO

EL HANGAR LEVANTADO EN EL PUNTA CANA FREE TRADE ZONE, QUE SERA OPERADO
POR LA EMPRESA FL TECHNICS, ES UNA APUESTA AL POTENCIAL QUE TIENE EL PAIS PARA
CONVERTIRSE EN UN HUB AERONAUTICO DE CLASE MUNDIAL.

1 hangar levantado entre la

empresalituanaFLTechnics

y el Grupo Puntacana, con-

viertealaReptiblicaDomini-

canaen un centro estratégi-
co, anivel regional, de mantenimiento,
reparaciényrevision(MRO)deaerona-
ves grandes, tanto de corte comercial
como de pasajeros.

Para el proximo enero esta previsto
eliniciodelasoperacionesdelese MRO,
cuyaconstruccionsignificélainversién
demasde 50 millones de ddlares (mdd)
porpartedeGrupoPuntacana, mientras
que FL Technics invertird unos 21 mdd
enlos préximos dos afos paraechar an-
dar los servicios.

Este proyecto sienta un precedente
en la historia del sector aviacion en el
pais,asegurael CEO de FLTechnics Re-
ptiblica Dominicana, Méjico Angeles;
porque es la primera operacién de su
tipo que se ofrece aqui.

Se trata del primer centro de man-
tenimiento de base enfocado a las flo-
tas de aeronaves de fuselaje estrecho
(como los Airbus A320F y boeing 737
NG/MAX, entre otros modelos rela-
cionados) que operan a lo largo de las
Américas.

Se contempla que la presencia de
un centro MRO reducira significativa-
mente los costos operativos y el tiempo
de inactividad de las aeronaves para las
aerolineas de la region, las cuales ya no
tendranqueenviarsusavionesaEstados

MRO AERONAUTICO

Mantenimiento, Reparacién y Overhaul (revi-
sién general). Se refiere a todas las actividades
y servicios para mantener una aeronave en
condiciones éptimas de seguridad y funcio-
namiento, desde inspecciones de rutina hasta
reparaciones complejas y revisiones mayores.
Estas tareas son esenciales para la seguridad
aérea y prolongar la vida util de las aeronaves.

Unidos, Europao Asiapararealizarlesel
mantenimiento mayor que requieran.

El hangar se encuentra dentro de
Punta Cana Free Trade Zone, que es el
primer centrologisticoaéreo, maritimo
y terrestre y parque de zona franca, en
el Caribe.

Hasta ahora en el pais se realiza lo
que se denomina mantenimiento de li-
nea a las aeronaves grandes, lo cual es
mas simple que un mantenimiento de
base, que implica una revision e inter-
vencién mas profunda que se realizan

FLTECHNICS
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FLTECHNICS

en instalaciones techadas, por eso se
requiere de un hangar.

Angeles detall6 que en la primera
etapaesehangartendracapacidad para
estacionar cincoaeronaves,que podran
recibir mantenimiento simultaneo.

Mientras que en la siguiente etapa
ampliardn a un segundo hangar con
capacidad para atender siete aerona-
ves. Luego, una tercera etapa sumara
otro hangar con ocho posiciones.

Laideaes que en los proximos cinco
osieteanosse puedadar mantenimien-
toenel paisaunas 20 aeronaves al mis-
mo tiempo, pero todo dependera del
ritmo con el que avance el crecimiento
de los clientes, indica Angeles.

“Una operaciéon de una MRO como
estacolocaaReptiblica Dominicanaen
el mapa mundial del sector aviacion,
no solo porque llegaran al pais muchos
aviones solicitando los servicios, que
antes no venian, sino porque se agrega
elmantenimientodebase;laimportan-
cia de este proyecto es singular”, opina
el ejecutivo en entrevista con Forbes.

FLTechnicsRepublicaDominicana,
pertenece a FL Technics, una empre-
sa que forma pare de Avia Solutions
Group. Ese conglomerado, fundado en
Lituania hace méas de 20 anos, integra
empresas relacionadas a aeronaves,
tripulaciéon, mantenimiento y seguros
(ACMI: Aircraft, Crew, Maintence, and
Secure). Opera MRO con hangares de
mantenimiento debase en aeropuertos
de Lituania, Indonesia, Reino Unido y
Escocia.

PUNTO CLAVE
Laubicaciéondel AeropuertoInternacio-
nal Punta Cana, en el corazon geogra-
fico del Caribe y como puente natural
entre Norteamérica y Sudamérica, re-
presenta un factor de gran provecho
para los objetivos de FL Technics.
“Ese aeropuerto tiene la ventaja de
estar a solo 90 minutos de vuelo de
Miami y a tres horas de otros centros
clave de Estados Unidos. Esto le otorga
un enorme potencial para convertirse

CAPACITACION
DE TALENTO LOCAL

Unos 375 empleos generard la operacion
de ese hangar en la primera etapa, con
proyeccién a que ascienda a 2,000 en al
culminarse la tercera fase del proyecto.
El personal con experiencia en manteni-
miento de base es muy limitado, por lo
que en principio mds del 50% de los téc-
nicos serdn extranjeros que vendrdn de
Europa y Suramérica, quienes capacita-
rdn a los dominicanos, con la idea de que
los locales ocupen luego esas posiciones.
La capacitacién técnica serd una
actividad constante en esa empresa.
Ademds, en paralelo estdn creando un
proyecto, a mediano plazo, en conjunto
con varias instituciones educativas do-
minicanas, que aportardn egresados en
algunas disciplinas bdsicas como electri-
cidad electrénica, refrigeracidn, pintura,
desabolladura, a quienes la empresa

especializard en servicios de aviacion.

enunverdadero centro MRO paratoda
la region”, dice Angeles.
ElAeropuertoInternacionalde Pun-
ta Caba recibe alrededor de 9 millones
de pasajeros al aflo, con picos de hasta
10 millones de pasajeros, en afios de ré-
cord, como el 2023. Cabe destacar que
RepublicaDominicanasobrepasélos11
millonesdevisitantes al afio, delos cua-
les la mayoria llegd por via aérea.
Inaugurado en 1983, es el primer
aerédromo privado de uso comercial

internacional en el mundo, el de mayor
traficodel paisyde mayor conectividad
en el Caribe, uniendo 64 ciudadesy 26
paises,seguninformaciéonpublicadaen
su pagina web.

“Venimos a complementar el valor
que ya tiene ese aeropuerto agregando
una dimensién nuevaalas operaciones
quetienenhastaahora’,apuntaAngeles.

EXPERIENCIA DE VALOR

Participar desde el inicio enla configu-
raciénypuestaen marchadel proyecto,
hace unos cuatro afios, lehafacilitadoa
Angeles formar un sentido de misién y
planificar mejor junto a todo el equipo
el escenario de éxito al que aspiran.

Dice que esta es una industria alta-
mente regulada y muy competitiva, asi
que funcionar bajo el modelo de zona
franca, con exencién de impuestos, fa-
vorece al desarrollo de la empresa.

“Es poco comtn encontrar esa com-
binaciéndeun parque dezonafrancaal
ladodeunaeropuertoyconun MRO, es
la mejor combinacién para ese tipo de
instalaciones”, expresa.

Detalla el ejecutivo que en El Sal-
vador y Costa Rica hay operaciones
de MRO muy competitivas, también
en Colombia y Puerto Rico, de modo
que este pais se estara insertando en
un ecosistema regional.

Ante esa competencia, Angeles des-
tacaqueel elementoquediferenciaaFL
Technics es que persiguen un nicho de
mercadoquebuscaprogramasde man-
tenimientos a la medida.

“Una de las cosas que viabiliza este
proyecto desde su concepcion es el he-
cho de que en la industria aeronautica
la demanda de ese tipo de servicio esta
encrecimiento”,dice. Elmantenimiento
de una aeronave puede durar desde
dos aseis semanas, depende del tipo de
revision, después de una cantidad de-
terminada de tiempo de vuelo.

La visién a futuro es consolidar la
operacion local para en unos cuatro
afios iniciar la expansion a la segunda
etapa, que sumara otro hangar. (T
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Por Lilian Tejeda

EL NOVEDOSO TURISMO
QUE DEVELAN LOS ASTROS

EL PAIS POSEE LAS CONDICIONES NECESARIAS PARA IMPULSAR EL ASTROTURISMO COMO
ACTIVIDAD DE DISFRUTE, LO QUE PODRIA CONTRIBUIR A LA DIVERSIFICACION DE LA OFERTA

Y EL PERFIL DE LOS VISITANTES EXTRANJEROS.

a observacion del cielo es

una atracciéon que gana

cada vez méas popularidad

entre los turistas. Organi-

zaciones como la Funda-
cion Starlight reportan, en base a re-
gistros de Tripadvisor, que desde 2022
el interés por el turismo astronémico
ha aumentado en un 320%.

Dicha organizaciéon present6 este
aflo ante las Naciones Unidas la pri-
mera "Guia para el desarrollo del
astroturismo”, un documento que
detalla las practicas, infraestructuras
y recursos que se necesitan para im-
pulsar esta modalidad como atractivo
turistico en el mundo.

La agencia de investigacion de mer-
cado Datalntelo estima que el tamafio
del mercado mundial del turismo as-
tronémico alcanzo los 1,420 millones
de ddlares (mdd) en 2024 y proyecta
que podria alcanzar un valor de 3,180
mdd para 2033, lo que representaria
un crecimiento promedio anual de
9,2% durante el periodo 2025-2033.

En esta misma linea, la plataforma
para reservas de hospedajes Airbnb
documenta que ha experimentado un
crecimiento del 830% en las btsque-
das de alojamientos situados en los
territorios a lo largo del recorrido del
eclipse solar total que cruzara Espana
en agosto de 2026.

Trasladandonos a Reptblica Do-
minicana, esta modalidad de turismo
surge como una opciéon que puede

contribuir a la diversificacién de la ofer-
ta del pais, lo cual forma parte de la
estrategia que el sector turistico ha es-
tado promoviendo en los ltimos afios.

“En el pais hay muy buen potencial
para astroturismo porque tenemos
zonas donde la densidad poblacional
es relativamente baja”, opina Manuel

Grullén, CEO de M4-2astrotours, una
agencia de ecoturismo que ofrece ex-
periencias astronémicas en el pais.
Con €l coincide el analista meteo-
rologico Jean Suriel, quien conside-
ra que Republica Dominicana posee
posibilidades extraordinarias para
desarrollar el astroturismo, el cual,

M24ASTROTOURS
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LUGARES PARA HACER ASTROTURISMO

En cuanto a las zonas con mayor potencial para hacer esta actividad Grullén y Suriel
coinciden en citar las provincias Pedernales, donde se estd llevando a cabo un plan
de desarrollo turistico; Montecristi; Elias Pifia; algunas zonas de Puerto Plata; Samand;
Bahoruco; y Dajabdn.

Suriel cita puntos mds especificos como el Parque Nacional Jaragua, entre Peder-
nales y Barahona; Bahia de las Aguilas; Isla Saona; la Sierra de Bahoruco; Los Negros,
en Azuag; Rincén y Las Galeras en Samand; dreas montafiosas de San José de Ocoa;

y zonas rurales de Valverde, Santiago Rodriguez, Espaillat, Maria Trinidad Sdnchez,
Duarte, Monte Plata, Hato Mayory El Seibo.

En resumen, gran parte del territorio dominicano es apto para hacer astroturismo.
Sin embargo, Suriel destaca que Valle Nuevo, en Constanza, provincia La Vega, es un
lugar montafoso estratégico para esta actividad porque estd ubicado a 2,400 metros
sobre el nivel del mar, por lo que desde alli se puede observar un firmamento con baja
contaminacién luminica.

En cuanto a la época adecuada para las observaciones astronémicas en el pais,
Suriel recomienda los meses de noviembre a abril, ya que durante ese periodo las

noches son mds largas y oscuras.

apunta, busca diversificarse debido a
la contaminaciéon luminica excesiva
en los paises desarrollados.

Las razones por las que, segtin Su-
riel, esta media isla del Caribe, que en-
tre enero y agosto de este afio recibio
mas de seis millones de visitantes, es
un lugar ideal para practicar el turis-
mo astrondmico son las siguientes:

Su ubicacién geografica: al estar
localizada entre el ecuador y el tro-
pico de Céncer, desde aqui es posible
visualizar estrellas, planetas, conste-
laciones y otros objetos del universo
durante gran parte del afo.

Su clima tropical calido en verano
y fresco en invierno genera las con-
diciones necesarias para observacio-
nes astronomicas a cielo abierto en
las noches; diferente a los paises con
clima gélido entre el otofo, invierno y
primavera.

Finalmente, indica el experto, en
el territorio dominicano existen zonas
rurales, montafiosas y costeras con
muy poca o nula contaminacioén lumi-
nica, lo que permite observar el cielo
nocturno con gran claridad.

Respecto a este ultimo punto Su-
riel precisa que a pesar de que en las
principales ciudades del pais resul-
ta dificil la observacion astronémica
debido a la contaminacién luminica,
todavia hay zonas que mantienen los
cielos oscuros o con escasa influencia
de la luz artificial.

RETOS PARA IMPULSAR
EL ASTROTURISMO
Reptblica Dominicana posee las con-
diciones necesarias para impulsar el
astroturismo como atractivo turistico,
lo que podria contribuir a la diversifi-
cacion de la oferta y el perfil de los tu-
ristas, ya que estudios han demostrado
que las nuevas generaciones de via-
jeros buscan experiencias auténticas
vinculadas a la cultura y la naturaleza.

Sin embargo, el CEO de M42as-
trotours explica que el desarrollo del
segmento enfrenta ciertos desafios. El
mayor reto, dice, es que el sector turis-
tico ain desconoce las potencialidades
del producto.

Grullon agrega que es necesa-
rio crear infraestructuras en las

comunidades que permitan atender
las necesidades de los viajeros como
hospedaje, servicios sanitarios y de-
mas. También sugiere conformar re-
des de colaboradores en las localida-
des, lo que permitiria complementar
el astroturismo con otras experiencias
ecoldgicas, como la observacion de
aves, actividades de bienestar (well-
ness) y otras alternativas sostenibles.

Grullén senala que, precisamente
debido a la falta de condiciones, por el
momento su empresa se limita a ofre-
cer servicios dentro de los hoteles y a
pequenos grupos, porque para operar
a gran escala se necesita implementar
una logistica que requiere la colabora-
cion del sector publico y privado.

LA EXPERIENCIA

Grullén apunta que el astroturismo
puede incluir toda una experiencia
que va mas alla de la observacion del
cielo. Dice que el show que ofrece
M42astrotours incluye degustaciones,
musica y otras actividades que permi-
ten a los participantes tener una cone-
xi6n plena con el espacio.

“El astroturismo se trata de volver
a conectar con el cielo a través de ese
respeto y el asombro que hemos per-
dido por la vida en la urbanidad, por
la vida en grandes ciudades”, destaca.

Explica que el espectaculo se adap-
ta a la nacionalidad de los turistas, ya
que las interpretaciones del espacio y
de las galaxias varian segun la cultura;
cada lugar posee sus propias leyendas
y formas de entender el universo.

Laintencion es que los turistas “des-
cubran un cielo que nunca han visto” y
conozcan las mitologias locales porque
“el turista te recuerda cuanto tu le das
algo diferente”, enfatiza Grull6n.

El espectaculo tiene una duracion
aproximada de tres horas, durante las
cuales, mediante el uso de telescopios,
pantallas gigantes y otros equipos, se
ofrece a los participantes una expe-
riencia “gratificante, memorable y que
querran repetir”. (F)
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Por Joan Sebastian

LA DESCARBONIZACION

GRADUAL

QUE PROPONE WARTSILA

LA EMPRESA FINLANDESA CONSIDERA A REPUBLICA DOMINICANA COMO UN PUNTO
ESTRATEGICO EN LA REGION PARA AVANZAR HACIA UNA TRANSICION ENERGETICA
SOSTENIBLE SIN COMPROMETER LA ESTABILIDAD DEL SISTEMA ELECTRICO.

n un contexto de crecimien-
to econdémico sostenido y
una demanda energética en
ascenso, Reptblica Domini-
cana enfrenta el desafio de
avanzar hacia un sistema mas limpio
sin perder la confiabilidad que exige
su ritmo de desarrollo. Desde la vision
de Hékan Agnevall, presidente y CEO
de Wiartsila Corporation, el pais se en-
cuentra en una posicién privilegiada

para impulsar una transicién energéti-
ca ordenada y estable.

“El crecimiento econémico de al-
rededor de un 5% anual y la estabili-
dad politica del pais crean una base
muy favorable para continuar avan-
zando”, afirma Agnevall en exclusiva
para Forbes Republica Dominicana.
“Ese crecimiento implica mas deman-
da de energia, y con ello, la necesidad
de fortalecer el sistema eléctrico con

soluciones que garanticen confiabili-
dad, eficiencia y sostenibilidad”.

Con operaciones en mas de 180 pai-
ses y presencia en Republica Domini-
cana desde hace tres décadas, Wartsila
combina dos grandes lineas de nego-
cio: energia y sector maritimo. Ambas,
segiin Agnevall, se mueven bajo una
estrategia global centrada en la descar-
bonizacién. “Si tuviera que resumir la
estrategia de la compaiia en una sola
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WARTSILA

palabra, seria decarbonizacién. Es la
transicion de las dos industrias que
servimos: energia y marina’, sostiene.

TRANSICION EN MARCHA

La transicién energética, explica el
ejecutivo, es un proceso complejo y de
largo plazo. “Decimos que lo verde no
es blanco o negro. No existen solucio-
nes simples. La transicién ha comen-
zado, y desde nuestra perspectiva, solo
se acelerard”, comenta.

Wirtsila apuesta por tecnologias
que permitan flexibilidad y adap-
tacion. En el sector maritimo, por
ejemplo, desarrolla motores capaces
de operar con combustibles fosiles,
neutros en carbono o totalmente ver-
des, incluyendo amoniaco e hidrége-
no. “Ya estamos entregando nuestro
primer motor de amoniaco para el
sector maritimo”, revela.

En el ambito energético, la com-
paiia tiene 1.3 gigavatios de genera-
ciéon térmica instalada en Republica
Dominicana. “Tenemos una base s6-
lida de servicio y apoyo técnico que
no solo opera en el pais, sino en toda
la region. Nuestro objetivo es ofrecer
energia confiable las 24 horas y, al
mismo tiempo, capacidad de balanceo
para integrar mas renovables”, explica
Agnevall.

Destaca que las energias renova-
bles, aunque necesarias, son intermi-
tentes, y requieren sistemas de respal-
do para mantener la estabilidad del
suministro. “El sol no siempre brilla y
el viento no siempre sopla. Ahi entra
lo que llamamos balancing power, o
energia de balance, y nuestras plantas
son muy eficientes para eso”, detalla.

Consultado sobre como la empresa
se adapta a distintos contextos poli-
ticos y energéticos, Agnevall senala
que cada pais tiene su propio pun-
to de partida. “No se trata de norte
o sur global, sino del tipo de matriz
energética de cada pais. Algunos tie-
nen abundante hidroelectricidad o
energia nuclear; otros dependen del

EL CARIBE COMO ,
LABORATORIO ENERGETICO

Wartsild observa al Caribe como una regién
clave para probary escalar modelos de
transicion. “Varios paises estdn migrando
del fuel oil pesado hacia el gas natural
como combustible de transicién. Es un paso
importante para reducir las emisiones”, co-
menta Agnevall. “También vemos un aumen-
to gradual de la participacién renovable,
con proyectos en islas como Aruba que bus-
can descarbonizar sin perder estabilidad”.

La compaiia considera que Republica
Dominicana funciona como un centro regio-
nal de competencia técnica, desde donde
se ofrecen servicios a otros paises del con-
tinente. Dice que esta media isla es un hub
estratégico, donde cuentan con un equipo
de alto nivel técnico que apoya operaciones
no solo locales, sino en toda América.

De cara a los préximos cinco anos,
Wairtsila se visualiza como un lider tecnolé-
gico y de servicios en el proceso global de
descarbonizacién. “Nuestra visién es clara:
ser lideres en innovacion y tecnologia, ayu-
dando a nuestros clientes a avanzar en esta
transicidn”, asegura Agnevall.

carboén o del gas importado. Por eso,
las estrategias de transicién son dis-
tintas”, aclara.

En el caso dominicano, el ejecuti-
vo considera que la combinacién en-
tre térmica flexible y renovables sera
esencial. Ve una clara necesidad de
ambas, al considerar que el pais nece-
sita energia base confiable y, al mismo
tiempo, flexibilidad para manejar el
aumento de renovables. Para lograr
eso, las plantas de motores y las tur-
binas de ciclo combinado jugaran un
papel clave, puntualiza.

Sobre la meta nacional de alcan-
zar un 25% de energia renovable,
Agnevall destaca la importancia de la
cooperacién publico-privada. “Traba-
jamos con ambos sectores, porque la
transicion energética requiere coordi-
nacion. Las autoridades estan dando
pasos en la direccion correcta y espe-
ramos que el nuevo plan energético
del Gobierno incluya soluciones flexi-
bles como las nuestras”.

Aunque reconoce que la descarbo-
nizacion total tomara décadas, insiste
en que los primeros pasos ya estan en
marcha. “Esta transiciéon no ocurri-
ra en uno o dos afos, ni siquiera en
una década. Pero estd ocurriendo y se
acelerara con el tiempo”, afirma. Para
Wiartsila, la clave esta en lograr equili-
brio: sistemas energéticos confiables,
asequibles y sostenibles. “Al final del
dia, concluye Agnevall, lo que un pais
necesita es energia que sea confiable,
que pueda ser financiada y que, con el
tiempo, reduzca su huella ambiental.
Ese es el camino que estamos ayudan-
do a construir”.

En definitiva, el futuro energético
dominicano avanza hacia una matriz
mas limpia, pero su éxito dependera
de la capacidad para equilibrar sos-
tenibilidad, inversién y confiabilidad.
Desde Wirtsila plantean que la tran-
sicion no debe entenderse como un
cambio abrupto, sino como un proce-
so progresivo en el que cada decisién
tecnolbgica y regulatoria cuente. (F)
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Republica Dominicana como hub digital

Retos y oportunidades para un crecimiento seguro, inclusivo y competitivo.

Por Tomds Alonso, Country Manager de Mastercard para Reptiblica Dominicana y Haiti.

epublica Dominicana continda
consolidindose como uno de
los ecosistemas digitales mas
activos del Caribe. El aumento del co-
mercio electronico, la expansion de los
pagos digitales y la adopcion de tecno-
logias como inteligencia artificial, bio-
metria y tokenizacidn estan acelerando
una transformacion estructural en la

forma en que ciudadanos y empresas

interactian con el sistema financiero.
El pais avanza hacia un modelo donde
la seguridad, la inclusion y la eficiencia
operan como pilares de competitividad
regional.

Los datos acompafan esta evolu-
cion. Estudios recientes de Mastercard
muestran que el 81% de las pequefias y
medianas empresas dominicanas que

aceptan pagos digitales registraron un

crecimiento significativo en sus opera-
ciones. La digitalizacién ha ampliado
su alcance comercial, ha mejorado la
trazabilidad financiera y ha fortaleci-
do su capacidad de acceder a nuevos
clientes. Este comportamiento confir-
ma la transicion hacia un entorno cada
vez mas conectado, donde la infraes-
tructura digital serd determinante para

sostener el crecimiento econdémico.




SEGURIDAD: EL EJE

DEL NUEVO ECOSISTEMA
DIGITAL

En 2025, la seguridad se consolidé como
el eje alrededor del cual gira la confian-
za del consumidor. Segtin la Encuesta de
Adopcion Digital mas reciente, el 76% de
los usuarios dominicanos identifica la
seguridad como el factor decisivo al ele-
gir un método de pago. Esta percepcion
refleja la importancia de contar con sis-
temas capaces de detectar anomalias en
tiempo real, gestionar riesgos complejos
y anticipar ataques con mayor precision.

En este contexto, la tokenizacion
gand protagonismo. Como tecnologia
que reemplaza datos sensibles por iden-
tificadores seguros, se ha convertido en
un estandar para comercio electrdnico,
wallets y pagos moviles. Su adopcién
masiva es un indicador de la madurez di-
gital del pais y de su alineacion con prac-
ticas globales de seguridad.

Adicionalmente, la modernizacion
de la infraestructura de pagos incorpord
herramientas de inteligencia artificial
para evaluar el riesgo transaccional. Sis-
temas que analizan miles de variables
en segundos permiten tomar decisiones
mas precisas sin frenar el comercio legi-
timo, mientras que plataformas de moni-
toreo de fraude fortalecen la capacidad
de detectar patrones sospechosos antes
de que se materialicen.

La combinacion de estas tecnologias
apunta a un objetivo comun: construir
un ecosistema digital resiliente y con-
fiable que pueda soportar el crecimiento

acelerado del e-commerce en el pais.

UN MERCADO
LATINOAMERICANO

EN TRANSFORMACION

El caso dominicano se inscribe en una
dindmica regional mds amplia. En Amé-
rica Latina y el Caribe, la digitalizacién
del comercio tradicional representa una
oportunidad estimada en US$448.4 mil
millones, especialmente para pequefas
empresas que todavia operan con altos
niveles de informalidad. La expansién
del ecosistema fintech, el avance del
open banking y la integraciéon de pagos

BRANDVOICE

interoperables estian redefiniendo la for-
ma en que los consumidores acceden a
servicios financieros.

Este desarrollo ha sido acompanado
por nuevas alianzas entre entidades fi-
nancieras, proveedores tecnologicos y
empresas globales que buscan impulsar
soluciones seguras, de bajo costo y adap-

tadas a las necesidades del mercado local.

MIRANDO HACIA 2026:
PRIORIDADES PARA UN HUB
DIGITAL COMPETITIVO

De cara a 2026, emergen tres priorida-
des estratégicas para fortalecer el rol
de Republica Dominicana como hub
digital regional:

1. Ciberseguridad colaborativa

La creciente sofisticacion de los ata-
ques exige una coordinacion mas es-
trecha entre sector publico, banca y
ecosistema privado. El acceso a inteli-
gencia de amenazas actualizada y mo-
delos analiticos avanzados sera clave
para proteger la infraestructura nacio-
nal de pagos y garantizar continuidad
operativa.

2. Innovacion de préxima generacion
El despliegue de tecnologias de iden-
tidad digital, autenticacion biométrica

y soluciones mas eficientes de pagos
transfronterizos sera determinante
para mejorar la competitividad del
pais. Estudios recientes en América La-
tina sefialan que las empresas aun en-
frentan altos costos y baja trazabilidad
en pagos internacionales, elementos
que limitan su capacidad de integrarse
plenamente al comercio global.
3. Inclusion digital con propdsito
La digitalizacion debe ser accesible. Sin
herramientas de educacion financiera,
infraestructura interoperable y meca-
nismos que faciliten la formalizacion,
miles de negocios quedardn al margen
de la economia digital. La inclusidn es,
por tanto, un componente esencial de
la estrategia de crecimiento del pais.
Los avances recientes demuestran
que Republica Dominicana esta en un
punto de inflexién. La combinacién de
innovacion tecnoldgica, seguridad, ma-
yor adopcion digital y colaboracion in-
terinstitucional esta sentando las bases
para que el pais consolide su posiciéon
como un hub digital competitivo en el
Caribe. El desafio ahora es sostener ese
impulso, ampliar las capacidades estra-
tégicas y asegurar que el progreso digi-
tal llegue a toda la sociedad.
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CUANDO LAS CAMPANAS MOVILIZAN
CAMBIOS SOCIALES

1 éxito de una campaifia publicitaria puede medirse

a través de varios indicadores. En la mayoria de los

casos, el aumento de las ventas o la visibilizacién

ocupan los principales puestos. Pero hay campa-

fias cuyo principal efecto es la movilizacién social:
como resuenan con los valores de la comunidad hasta que
esta se involucra.

Uno de los casos mas famosos es #OptOutside, de REL la
empresa dedicada a la venta de articulos para la vida al aire
libre. La marca, asentada en los Estados Unidos, tuvo la idea
de cerrar todas sus tiendas durante el Black Friday.

Les propuso a sus clientes que, en lugar de ir a comprar,
optaran por hacer algo en la naturaleza. La gente lo recibio
con una altisima participacién y, al cabo de los afos, a esta
causa se sumaron organizaciones sociales, parques nacionales
y activistas de la vida al aire libre.

Otro ejemplo es la campana “Dream Crazy”, de Nike. La
empresa hizo circular un anuncio protagonizado por Colin
Kaepernick, jugador de la NFL.

La campana, que abogaba contra el racismo en el marco
del movimiento “Black Lives Matter”, tuvo resonancia inter-
nacional. Incluso reaccionaron figuras como Donald Trump,
LeBron James o Serena Williams.

En nuestro pais, la marca de productos capilares Capilo
impulsé una campafla para promover cambios y moviliza-
ciones sociales. Me refiero a “La revolucién del descaro” La
marca invité a llevar el pelo tal cual es y del modo que se
desee, apelando a enfrentar la discriminacion que existen en
la Republica Dominicana por aspectos fenotipicos, como el
pelo crespo.

El resumen de la propuesta se concentré en: “Tu cabello es
tuyo y tienes el derecho de llevarlo como t quieras”.

Para entender por qué es relevante esa declaracion, con-
viene analizar la campafa desde tres enfoques: 1. La pro-
puesta que realiza, 2. La estructura del “Viaje del héroe, 3. El
trasfondo que aborda.

Las tres campafias citadas proponen algo directo, sin dar
pie a ambigiiedades: lleva tu pelo como ta quieras.

Lo segundo es que se enmarca en las diez etapas del ‘Viaje
del héroe’:

1. Historia de fondo: habla de utilizar el descaro como
medida de reivindicacién social contra los estereotipos.

2. Heéroes: propone a las mujeres protagonizar la transfor-
macion, entonando el “Himno del descaro”.

3. Lo que estd en juego: perder de vista la propia identi-
dad, la autenticidad y lo que nos hace tnicos y tnicas.

4. Disrupcién: la marca propone romper con viejos paradig-
mas, generando valor en torno al descaro de apreciarse a
uno mismo tal cual es.

5. Antagonistas: los villanos aqui son todos aquellos que
te dicen que debes alisarte el pelo y que, desde que eres
nifla, te hacen sentir diferente por tus atributos fisicos.

6. Mentor: toda historia tiene un guia; en este caso, Capilo
propone una ruta y acompana a las heroinas en su viaje.

7. Viaje: la informacion disponible en Instagram, TikTok,
la web y todos los medios permite que la aventura sea
compartida entre la marca y la gente.

8. Victoria: aqui el reto de Capilo es compartir todos los
logros que alcance, lograr que aliados participen del men-
saje y lo den a conocer.

9. Moraleja: toda historia tiene un mensaje directo: ta
tienes el derecho de llevar el pelo como ti decidas.

10. Ritual: para esto falta un poco todavia, pero se definira
cuando la gente se considere revolucionaria del descaro.

La Revolucion del Descaro cont6 con todos los elementos
necesarios para generar un cambio de perspectiva en torno
a como la imagen puede determinar la vida de las personas.
Hemos visto casos de mujeres que han sido expuestas por el
modo en que se dejaron el pelo. Hace un par de meses, una
joven de secundaria denuncié cémo su colegio la expulsé de
la fila de la bandera por llevar el pelo rizado.

Algunos medios de comunicacién reaccionaron indigna-
dos. La cuestiéon ahora es verificar que continte transfor-
mandose en una movilizacién que invite al cambio social,
que motive a la gente a plantarse a cantar el Himno del
Descaro.

Publicista, mercaddlogo y especialista en comunicacion estratégica.
Managing partner de NewLink Group
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Miguel Tejada: del burnout
al liderazgo integral

Una historia de resiliencia que hoy impulsa programas
de bienestar presentes en empresas, parques y piscinas
de todo el pals.

ace diez afios, la vida profesio-

nal de Miguel Tejada daba sus

primeros pasos. Sin embargo,
las largas jornadas, el estrés continuo y el
ritmo acelerado lo llevaron a un deterio-
ro fisico v emocional que no pudo ocul-
tarse por mucho tiempo. En menos de un
afio habia aumentado casi 80 libras y se
encontraba sumergido en los sintomas
mas severos del sindrome de burnout. El
desgaste afectd tanto su productividad
como su salud, v finalmente fue despedi-
do de su trabajo.

Lejos de convertirse en un final, ese
momento marco el inicio de una trans-
formacion. Miguel empezd a entrenar
solo en un parque, buscando recuperar
su estabilidad fisica v emocional. Lo ha-
cia sin expectativas; solo necesitaba vol-
ver a sentirse bien. Un dia, una prima le

pidid que la entrenara vy, poco después,

mds personas comenzaron a acercarse.
Lo que nacid como un acto de autocons-
truccion se convirtié en un movimiento
que hoy impacta la vida de miles: asi sur-
gio FIT con Miguel.

Al haber vivido el burnout dentro del
mundo empresarial, Miguel comprendio
que su historia era la de muchos emplea-
dos que cargan con estrés cronico, can-
sancio v poca calidad de vida. Por eso,
FIT con Miguel fue disenado desde su
esencia como una solucién para empre-
sas: un programa que combina ejercicio,
nutricion y cultura de bienestar como
pilares estratégicos.

Hoy, mas de 30 empresas activas
forman parte de sus programas cor-
porativos, convirtiendo a FIT con
Miguel en un aliado para elevar la pro-
ductividad, la salud y la energia de sus

colaboradores.

BRANDVOICE

UN ECOSISTEMA
DE BIENESTAR

El erecimiento de FIT con Miguel no

~on el

se quedo dentro de las oficinas.
tiempo, la marca se expandio hacia es-
pacios abiertos, integrando bienestar al
aire libre y creando una comunidad en
constante movimiento.
Actualmente, ofrece programas como:
* FCM Outdoor
¢ Miguel Burn
s FCM Natacion
¢ FCM Natacién Kids
Acompanados por una variedad de
disciplinas que incluyen pilates, voga,
cardio dance, zumba, crosstraining y mas.
FIT con Miguel esta presente en la
mayoria de los parques de Santo Do-
mingo y Santiago, ademas de contar con
clases y programas acudticos en pisci-
nas seleccionadas. Con esto, la marca se
ha posicionado como un ecosistema de
bienestar accesible v diverso, disefiado

para todos los niveles v edades.

LIDERAZGO AUTENTICO

La historia de Miguel no es la de un em-
prendedor tradicional. Su liderazgo se
construyé desde la vulnerabilidad, la
disciplina y la empatia. Haber tocado
fondo le permitio entender profunda-
mente el valor del bienestar integral. Esa
autenticidad es hoy una de las razones
por las que FIT con Miguel se ha con-
vertido en una de las marcas de bienes-
tar mas confiables del pais.

Miguel Tejada esta convencido de

que el futuro de las empresas depen-

de del bienestar de su gente. Cuando

los colaboradores estin sanos, moti-
vados y energizados, el rendimiento,
la creatividad y la lealtad empresarial

se multiplican.

FIT con Miguel nacié
de una crisis personal,
pero hoy es un
movimiento que ayuda
a transformar vidas
en empresas, parques,
piscinas y comunidades.
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REPUBLICA DOMINICANA EN
LO PEOR DE DOS MUNDOS

n Republica Dominicana nos complacemos por

una sensacion de superioridad respecto a otros

paises de la regién, dado que hemos preservado

la estabilidad politica y macroeconémica en una

region con deficiencias en tales aspectos. De igual
forma, el crecimiento del PIB superior al promedio de la
region, pero que cada vez parece mas dificil de hacer crecer,
aviva la complacencia. Ese estado de no arriesgarse a trans-
formar la economia, aunque los signos de debilidad cada vez
son mas notorios, inflama la pasividad y el estatismo.

La complacencia no es saludable; suele conducir a una ac-
titud confiada y despreocupada por parte de las autoridades y
de la mayoria de los agentes econémicos. Por lo tanto, debe-
mos de cuidarnos de ese estado de inaccién, y de mantener-
nos tan enfocados en el tema de la estabilidad y en un pasado
de crecimiento de la estadistica del producto interno bruto.

Somos un pais con muy baja innovacién. Mientras en el afio
2017 nos encontrabamos en la posicién nimero 79, con una
calificacién de 31 puntos en el Indice Mundial de Innovacién, en
2024 ya habiamos descendido a la posicién 97, con 21 puntos.
Se nos hace dificil innovar, pero también atraer empresas que
puedan incorporar mayor innovacion; y que al mismo tiempo
generen mas empleos productivos, que eleven los ingresos inter-
nos mediante la produccién de bienes y servicios de mayor valor.

Lo anterior, la dificultad de crear emprendimientos de ma-
yor innovacién y valor agregado, es un reflejo de un sistema
tributario complejo y de altas tasas; de la necesidad de mayor
fortalecimiento de las garantias juridicas; de regulaciones a
cuyo conjunto conocemos como permisologia; de costos de
transporte altos; de un sistema eléctrico que requiere auto-
generacion por parte de empresas y hogares; de un sistema
educativo que no proporciona resultados en consonancia con
el dinero que se invierte; de una legislacion laboral que hace
caray poco flexible la dinamica del mercado de trabajo; de
una politica migratoria que impacta a industrias; y de mu-
chos temas mas que desde hace tiempo ameritan solucion.

Mientras, la discusién econdémica se centra en el cor-
to plazo. La importancia se va a la cifra del PIB y no a los
fundamentos.

Sin embargo, en 2025, Paraguay y Argentina esperan cre-
cimientos superiores al 4% del PIB, de acuerdo con el Fondo
Monetario Intenacional; Perd, con su incertidumbre interna,
creceria cerca de 3%; y Guatemala y Costa Rica crecerian 3.8%
y 3.6%. Al igual que Repuiblica Dominicana, estos paises se
han enfrentado a los cambios internacionales, sobre todo por
la politica econémica de Estados Unidos, y tienen tasas de
interés altas; igual que Reptiblica Dominicana.

Los temas de fundamento no son el foco de las autorida-
des. El principal elemento de interés de politica indica que es
el gasto publico; estimular la cifra del PIB por medio de ma-
yor gasto en construccién. La dominicana es una economia
que cada mes que pasa demuestra necesidad de estimulos
monetarios o fiscales para que la cifra del PIB crezca. Por un
lado, se trata de aumentar el crédito con una politica mone-
taria expansiva; por otro, se busca la forma de que crezca el
gasto en construccion publica. Lo descrito viene aconteciendo
desde 2023, cuando ya la economia dejaba atras la recupera-
cion y los efectos estadisticos sobre el crecimiento de la cifra
del PIB de los afios 2021y 2022.

Si se gastara mas, el gobierno trataria de obtener mas re-
caudaciones. En consecuencia, el pais se encuentra afectado
por un régimen de incertidumbre por la falta de informacién
sobre la fecha en que se piensa introducir el incremento de
impuestos, que aunque al momento de escribir este articulo
no se ha fijado una posicion al respecto, las declaraciones ofi-
ciales dan a entender que es una decisién que podrian tomar.

En resumen, Republica Dominicana se encuentra entre
la inaccion y la complacencia creada por la estabilidad y el
crecimiento econémico pasado. Son los mundos en los que se
encuentra Republica Dominicana, y de los cuales es necesario
despertar, avivarse, despabilarse, y no esperar mas tiempo para
las transformaciones que necesita la economia dominicana. (F)

Vicepresidente ejecutivo del Centro Regional de Estrategias Econdmicas Sostenibles (CREES)
LinkedIn: Miguel Collado  //  Twitter: @miguelcdf
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LA NUEVA REVOLUCION
DEL MOVIMIENTO

s comun escuchar varias perspectivas sobre la mo-

vilidad eléctrica; unos piensan que su adopcion no

sucedera por varios motivos: ser mas de lo mismo,

tener que estar pendiente a si te quedas sin carga a

mitad de camino por la falta de red y por lo costo-
so que resultaria su adquisicién.

Otros piensan que realmente los vehiculos eléctricos tie-
nen un impacto positivo en el medio ambiente, que son con-
fiables y cada vez mas econdmicos. Hay quienes creen que el
mundo de vehiculos personales sera cada vez menor, siendo
suplantado por flotillas de vehiculos auténomos circulando
de forma efectiva, reduciendo los atascos y devolviendo los
espacios de estacionamientos a las ciudades. éSeria esto un
cambio de paradigma?

Veamos la historia en varias fases sobre el transporte en
Estados Unidos. Para el 1869, se logra conectar el Pacifico y el
Atlantico via ferrocarril reduciendo el tiempo del viaje, que en
carreta con caballos tomaba méas de un mes a solo 6 dias en tren.

La patente del primer vehiculo de motor fue para el 1886
por Karl Benz, ingeniero aleman. Una década mas tarde se
inicia su fabricacion y comercializaciéon en Estados Unidos,
para 1907 ya habian registradas unas 140,000 unidades.

En esa época, aun habia mucho escepticismo en hacer la
transicion del caballo a un vehiculo de motor, pues las distan-
cias tendian a ser cortas en la cotidianidad de las ciudades. Ya
para el 1917, estaban registradas 5,000,000 de unidades.

Este brutal incremento en apenas una década se debio, en
gran parte, a la confianza y al precio del vehiculo, que por la
linea de ensamblaje de Ford, se logré reducir de 850 ddlares
en 1908 a 260 dolares en 1916. Pronto la vida cambiaria; las
carreteras fueron uniendo ciudades y las industrias se fueron
creando para dar paso a esta gran maquina que cambiaria el
mundo y sus personas.

El mes de septiembre de 2025, se vendieron 2.1 millones
de vehiculos eléctricos a nivel global, donde se estima que
se llegaran a 20 millones de unidades en el ano, siendo ya
mas del 20% del total de vehiculos vendidos anualmente.

3

Interesante ver que hace unos afios las ventas fueron apenas
55,000 unidades (2011).

En Republica Dominicana, ya circulan méas de 20,000
vehiculos eléctricos e hibridos. Lo relevante es el ritmo de
crecimiento: en 2022 apenas se registraban 1,900, lo que
significa que en solo tres afios el nimero se ha multiplicado
por diez, un crecimiento verdaderamente exponencial.

Este fendmeno no seria posible sin la innovacién tecnolé-
gica. Tesla, pionera en el mercado, debut6 con el Roadster en
2008 a un precio cercano a los 100,000 ddlares. Hoy, sus mo-
delos son hasta tres veces mas accesibles, y otros fabricantes,
especialmente chinos, ya ofrecen vehiculos con autonomia de
400 kilémetros por menos de 10,000 délares.

La produccién masiva también ha sido clave. En China, las
llamadas “dark factories”, con minima intervencién humana,
pueden producir miles de vehiculos incluso con las luces
apagadas. La densidad de robots por cada 10,000 empleados
ha aumentado globalmente, pasando de 66 en 2015 a 162 en
2023; Corea del Sur lidera con mas de 1,000 robots, Singa-
pur con 700, y China con 500 (en 2015 eran 47).

Este comportamiento de disrupciones en el transporte se
replica en otras industrias: energia, alimentos, salud, trabajo
y dltimamente la creatividad de la Inteligencia Artificial (IA).
Aunque la verdadera magia sucede cuando convergen tecnolo-
gias y cambios radicales en nuestras formas de vida.

No es dificil imaginar una Singularidad Econémica
impulsada por la movilidad eléctrica y la IA, un momento en
que los robots y la tecnologia superen al humano en cos-
to, velocidad y eficiencia. Este cambio traera desafios para
quienes no estén dispuestos a adaptarse, pero también abrira
oportunidades para dedicar mas tiempo a lo que nos hace
verdaderamente humanos: nuestras relaciones, la creatividad
y la colaboracion.

Es nuestro deber seguir moviéndonos con curiosidad ante
las proximas disrupciones, pues asi podremos resolver pro-
blemas globales y seguir avanzando, sin perder la sabiduria y
el gozo de ser humanos en esta aldea terrestre. (F)

Vicepresidente ejecutivo de Alpha Inversiones
LinkedIn: Santiago Camarena
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Por Sergio Cid

LA L)

RECONFIGURA 1A
EFICIENCIN INDUSTRIAL

EL SECTOR INDUSTRIAL DOMINICANO TIENE CONDICIONES FAVORABLES PARA
AVANZAR EN LA IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL,
PERO DEBE INTEGRAR SUS ESFUERZOS PARA CONVERTIR ESTA TRANSICION
TECNOLOGICA EN UNA VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE.

epublica Dominicana esta en-
trando en una fase crucial de
modernizacién industrial en-
cabezada por la inteligencia
rtificial (IA). Este movimien-
to no ocurre en aislamiento. Se conec-
ta de forma directa con las presiones
estructurales que enfrenta América
Latina, una regién que, segtn el Latin
American Economic Outlook 2025,
ha experimentado mas de dos décadas
de estancamiento relativo en produc-
tividad, inversion en innovacién y so-
fisticacion productiva.

El informe, elaborado por la Orga-
nizacion para la Cooperacion y el De-
sarrollo Econémicos (Ocde), junto a
la Comisién Econémica para América
Latina y el Caribe y el Banco de Desa-
rrollo de América Latina y el Caribe,
subraya que la region invierte menos
de 0.5% del Producto Interno Bruto
(PIB) en politicas explicitas de desa-
rrollo productivo, mientras que en
muchos paises de la Ocde ese esfuer-
zo supera el 3%. Esa diferencia con-
diciona la capacidad de las industrias

latinoamericanas para competir con
economias tecnificadas, diversificar
exportaciones, atraer inversiones de
mayor complejidad y generar empleos
de calidad.

En ese contexto, Republica Domi-
nicana enfrenta el desafio de consoli-
dar un modelo productivo que pueda
insertarse en cadenas globales cada
vez mas intensivas en conocimiento.
Pero también cuenta con fortalezas
que la diferencian del promedio re-
gional. El pais posee una infraestruc-
tura digital relativamente avanzada,
una red robusta de zonas francas, un
ecosistema empresarial abierto a la
inversion extranjera y una institucio-
nalidad econémica que, aunque per-
fectible, ha comenzado a articular una
agenda de transformacion productiva.

La adopcion de inteligencia artificial
y automatizacion industrial que hoy se
observa es el resultado de una combi-
nacion de politica publica, reconversion
laboral e innovaciéon empresarial. En
este proceso, la colaboracion entre ins-
tituciones y sectores se ha convertido

en un pilar fundamental para conec-
tar capacidades, alinear expectativas
y construir una visién compartida de
hacia dénde debe avanzar la industria
dominicana en la préxima década.

LA VISION DEL ESTADO

Esa transformacién se identifica con
claridad en la visiéon del titular del
Ministerio de Industria, Comercio
y Mipymes (MICM) Victor Bisoné.
En entrevista para Forbes, el minis-
tro describe un punto de inflexion: la
inteligencia artificial dejo de ser un
tema de proyeccién para convertirse
en un componente directo de la pro-
ductividad nacional.

Las iniciativas que ha impulsado
el MICM, como el programa Indus-
tria 4.0, el diagnéstico HADA-RD, el
fortalecimiento de centros de apoyo a
la innovacién y la alianza estratégica
con NVIDIA, tienen como objetivo
acompanfar a las empresas dominica-
nas en la adopcién de tecnologias que
mejoren eficiencia, control de calidad,
trazabilidad y sostenibilidad.
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Para Bisond, el cambio cultural es
el elemento mas importante. Sostie-
ne que las empresas han pasado de
preguntarse cuanto cuesta innovar a
cuestionarse cuanto se pierde cuando
no se hace. Esa mentalidad, sefiala, es
indispensable para que la industria
dominicana pueda competir en mer-
cados donde la velocidad tecnolégica
es un diferenciador crucial.

“El principal reto no es la tecnolo-
gia, es la confianza’, expresa.

Ademés, indica que el objetivo es
que la transformacion digital no se
perciba como un salto al vacio, sino
como una escalera con peldanos claros
y alcanzables. Y esa escalera ya empezd
a subir: “las pymes que adoptan tec-
nologia hoy estan creciendo mas rapi-
do, se conectan mejor y se consolidan
como socios productivos clave dentro
del ecosistema industrial dominicano”.

El Estado del Ecosistema de IA en
Repiiblica Dominicana, un documen-
to técnico que evalia las capacidades
institucionales y sociales del pais fren-
te a la inteligencia artificial, coincide
en que existe una base de avance, pero
también desafios significativos. El
informe destaca la creacion de la Es-
trategia Nacional de Inteligencia Ar-
tificial, la existencia de la Agenda Di-
gital y la incorporacion de programas
de alfabetizacién tecnoldgica como
CiudadanIA, Semilleros Digitales e
INCUBO.

Sin embargo, también advierte que
el pais necesita fortalecer su talento es-
pecializado, desarrollar marcos regula-
torios coherentes, fomentar la investi-
gacion local y consolidar capacidades
de gobernanza que permitan manejar
el uso ético y responsable de TA. Aun-
que el documento no incluye cifras

especificas sobre adopcién empresarial,
si indica que Republica Dominicana
tiene condiciones para avanzar y que la
clave estd en articular esfuerzos entre
Estado, academia y sector privado.

A medida que el pais avanza, la ar-

ticulacidn institucional se convierte en
un factor decisivo. La inteligencia ar-
tificial, por su naturaleza transversal,
demanda coordinacién entre politicas
educativas, industriales, tecnolbgicas
y laborales. La experiencia de otros
paises muestra que la fragmentacién
limita el impacto de la digitalizacion.
En el caso dominicano, la direccién
apunta a una convergencia progresiva
donde el MICM establece una hoja de
ruta industrial, el Gabinete de Innova-
cion impulsa politicas tecnoldgicas y
organismos como el INFOTEP sirven
de soporte técnico y formativo para la
transicion.
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La vision del sector zonas francas
complementa esta perspectiva. Clau-
dia Pellerano, presidenta de la Aso-
ciacién Dominicana de Zonas Francas
(Adozona), explica que muchas em-
presas ya utilizan inteligencia artifi-
cial sin necesariamente identificarla
con ese nombre. En manufactura,
dispositivos de vision computarizada
inspeccionan piezas para asegurar
calidad y consistencia. En areas ad-
ministrativas, sistemas digitales or-
ganizan ausencias, turnos y flujos de
trabajo. En operaciones de manufac-
tura avanzada, sistemas automatiza-
dos coordinan tareas antes asignadas
a operarios.

Pellerano plantea que este fenome-
no revela una paradoja: la industria
adopta tecnologia de forma creciente,
pero la estructura laboral tradicional

EL TALENTO ES PIEDRA ANGULAR
La transformaci6én industrial que vive
el pais no seria posible sin un compo-
nente fundamental: el talento. Alli, el
rol del Instituto Nacional de Forma-
ciéon Técnico Profesional (Infotep) ha
sido decisivo. Su director, Rafael San-
tos, explica a Forbes que la revolucion
actual no es tecnolbgica, sino humana.
Indica que la institucion ha redisefia-
do su oferta formativa para responder
a las habilidades requeridas por la
cuarta revolucién industrial.

Programas de robdtica, automati-
zacién, anélisis de datos, inteligencia
artificial aplicada, manufactura avan-
zada e Internet de las Cosas forman
parte de un portafolio que busca pre-
parar a trabajadores y jovenes para
insertarse en procesos productivos
digitalizados.

Manifiesta que el Observatorio

LA MIRADA INTERNACIONAL

Los documentos internacionales también
abren una discusién mds amplia sobre la
posicién regional de Republica Dominica-
na. El Latin American Economic Outlook
2025 enfatiza que América Latina debe
transformar su estructura productiva para
abandonar la dependencia de sectores de
bajo valor agregado. Sefala que la regién
necesita fortalecer politicas industriales,
invertir en innovacion, escalar capacidades
tecnoldgicas y profundizar en formacién
técnica para competir en industrias mds
complejas.

Si bien el informe no detalla cifras
especificas de Republica Dominicana en
comparacion directa con paises vecinos,
si subraya que naciones con estrategias
claras de transformacién productiva tienen
mayores probabilidades de atraer inversion
y mejorar su insercidon en cadenas de valor.
La experiencia dominicana, con zonas fran-
cas que ya adoptan tecnologias avanza-
das, un sector educativo en reconfiguracion
y una politica publica emergente, se alinea

Laboral del Infotep permite antici-
par tendencias, identificar brechas y
ajustar curriculos con mayor rapidez,
algo indispensable en un contexto en
que la tecnologia evoluciona mas rapi-
do que los esquemas tradicionales de
formacion.

Resalta que su enfoque combina
formacién dual, microcredenciales,
simuladores industriales, alianzas con
zonas francas y rutas formativas basa-
das en demanda real.

El ministro Bison6 dice que el ta-
lento humano 4.0 es el corazon de la
transformacioén que desde el gobierno
se esta construyendo. Al tiempo que
asegura que se apuesta por una gene-
racion de jovenes innovadores y orgu-
llosos de impulsar una industria mas
moderna, mas humana y mas conecta-
da con el futuro.

Este proceso representa una adap-
tacién necesaria ante un entorno don-
de las habilidades tradicionales ya no
son suficientes.

El crecimiento de tecnologias como
la automatizacion y la vision compu-
tarizada exige perfiles hibridos capa-
ces de interpretar datos, supervisar

con las recomendaciones del informe.

procesos digitales y operar maquina-
ria tecnificada. El pais ha comenzado
a comprender que la competitividad
no se limita a la infraestructura ni a
los incentivos fiscales; la calidad del
capital humano sera la variable que
determine el éxito de la transforma-
cion industrial.

El empresariado también apuesta
a ello. El CEO de la empresa Diesco,
Manuel Diez considera que las tecno-
logias en si mismas, requieren de un
talento que combine conocimiento
técnico, pensamiento analitico, creati-
vo y mentalidad digital.

Bajo su experiencia, explica que
la prioridad es que cada colaborador,
pueda potenciar su talento con la tec-
nologia, para mayor productividad y
sostenibilidad. “Esta vision de apren-
dizaje continuo y adaptacion tecnolo-
gica estd creando una cultura interna
capaz de liderar una transicion in-
dustrial, no solo para el pais sino para
la region”, puntualiza.

estd cambiando. Tareas que servian
como primer escalon de crecimiento
dentro de las fabricas han sido au-
tomatizadas. Esto obliga a adaptar
la “escalera laboral’, promoviendo
reentrenamiento continuo para que
los trabajadores puedan asumir fun-
ciones de mayor valor agregado. Para
ella, cada introduccion de tecnologia
debe acompanarse de un punto equi-
valente de formacion para no dejar a
nadie atras. “Cada punto donde se in-
serta tecnologia o IA requiere un pun-
to de reentrenamiento’, expone.

Ese concepto se vincula de mane-
ra directa con uno de los hallazgos
del Estado del Ecosistema de IA en
Republica Dominicana: la necesidad
urgente de fortalecer capacidades hu-
manas. El informe sefiala que, aunque
el pais ha avanzado en acceso digital
y experimentacién tecnolégica, en-
frenta limitaciones relacionadas con
talento, gobernanza e investigacion.
Esto coincide con la experiencia del
sector privado, donde la incorpora-
cion de nuevas tecnologias revela la
necesidad de formar perfiles técni-
cos, supervisores digitales y personal
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capacitado para interpretar datos,
manejar sistemas automatizados y
operar maquinaria de precision.

Asimismo, el CEO de Diesco, mani-
fiesta que la empresa ofrece un patrén
concreto de lo que implica esta trans-
formacién en la practica. Describe la
incorporacién de analitica en tiempo
real, sistemas avanzados de control
de calidad, automatizacién del man-
tenimiento y mediciones de eficiencia
energética que permiten tomar deci-
siones informadas de forma continua.

Su planta Renacer, dedicada a pro-
cesos de economia circular, utiliza
tecnologia especializada para trans-
formar residuos PET en resina de gra-
do alimenticio. Este tipo de operacion
requiere precision técnica, trazabili-
dad digital y capacidad de supervision
basada en datos.

Diez destaca que la inteligencia ar-
tificial es una herramienta para redu-
cir desperdicios, mejorar tiempos de
respuesta, calcular impacto ambiental
y reforzar la sostenibilidad. Considera
que competitividad y responsabilidad
ambiental no son elementos opuestos,
sino componentes de un mismo mo-
delo industrial.

“La clave esta en construir las capa-
cidades internas en nuestra gente, que
permitan convertir la transformacion
tecnoldgica en una ventaja compe-
titiva. Estamos convencidos que Re-
publica Dominicana tiene el talento,
la energia y la vision para liderar una
nueva etapa de crecimiento industrial
responsable, y nosotros estamos com-
prometidos con esa vision”, concluye.

Este ejemplo muestra que la IA no
es un concepto abstracto, sino una
herramienta aplicada a problemas
concretos: eficiencia, calidad, sosteni-
bilidad y toma de decisiones. Cuando
se observa desde esta perspectiva, la
transformacion industrial no depende
tanto de la tecnologia disponible, sino
de la capacidad de las empresas para
integrar soluciones digitales en sus
modelos de negocio.

DATA SOBRE INTENSIDAD DIGITAL

Como muestra el grdfico, en Republica
Dominicana mds de un tercio de los empleos se
concentra en actividades de baja intensidad
digital, mientras los puestos de alta intensidad
siguen siendo minoria. Sin embargo, los

datos también revelan que los trabajos con
mayor intensidad digital en la region reciben
salarios claramente superiores al promedio.

La combinacién de ambos elementos, poca
participacion y mayores retornos, explica por qué
acelerar la formacién en habilidades digitales
es una prioridad para la industria dominicana.

PAR'[ICIPACION DEL EMPLEO
SEGUN INTENSIDAD DIGITAL

Baja Media Alta

Guatemala 54,5 38,7 6,8
Peru 52,3 38,4 9,2
El Salvador 45,7 43,3 11,0

Republica Dominicana 35,4 49,7 14,9

Uruguay 33,3 51,0 15,7
Brasil 32,6 50,3 17,
Argentina 26,2 56,4 17,5
Colombia 43,1 38,6 18,3
LAC 40,4 45,8 13,8

PRIMAS SALARIALES
SEGUN INTENSIDAD DIGITAL

Baja Media Alta

Argentina 89,3 102,7 107,6
Guatemala 91,6 102,1 110,9
Brasil 871 103,3 119,8
Colombia 74,7 109,6 121,1
Republica Dominicana 79,2 105,56 122,6
Uruguay 81,2 101,0 123,2
El Salvador 74,5 122,2 127,0
Peru 74,1 126,6 150,7
LAC 81,56 1091 122,9

Fuente: Latin American Economic Outlook 2025: Promoting and
Financing Production Transformation, OECD.

TRABAJO EN CONJUNTO

La articulaciéon entre Estado, acade-
mia y empresa posiciona a Republica
Dominicana en un espacio particular
dentro de la region. La digitalizacion
ha permitido avances en manufactu-
ra, logistica y control de calidad. La
formacién técnica empieza a vincu-
larse con demandas industriales rea-
les. La politica publica reconoce que
la competitividad ya esta ligada a la
tecnologia y la eficiencia. Y las em-
presas industriales han comenzado a
demostrar que la inteligencia artificial
es un habilitador de productividad y
sostenibilidad.

El reto, segun coinciden las fuentes
consultadas, es la velocidad. La inte-
ligencia artificial avanza con rapidez,
y el pais debe fortalecer su talento,
desarrollar marcos regulatorios, pro-
mover investigacion local y consolidar
inversiones que permitan escalar la
transformacion.

La ventana de oportunidad esta
abierta, pero requiere coordinacién y
planificaciéon. Reptblica Dominica-
na tiene condiciones favorables, pero
debe integrar sus esfuerzos para con-
vertir esta transicion tecnoldgica en
una ventaja competitiva sostenible.

El momento es crucial. El pais
cuenta con una base industrial capaz
de adoptar tecnologia, instituciones
formativas que responden a la deman-
da, empresas que experimentan con
innovacién y un Estado que comienza
a impulsar una narrativa de moderni-
zacion productiva.

La pregunta que definira la proxi-
ma década es si Republica Domini-
cana podra consolidar un modelo
industrial basado en inteligencia
artificial, talento especializado y sos-
tenibilidad, o si se quedard a medio
camino. Las sefiales actuales indican
que existe un camino posible hacia
un liderazgo regional. Dependera de
la capacidad del pais para sostener y
acelerar la transformacion que ya ha
comenzado. @
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Inaru Cacao, liderada por Natalia
Martinez, social media manager de la
marca, ha logrado transformar el ca-
cao dominicano en un producto de lujo
reconocido internacionalmente, com-
binando innovacion, sostenibilidad y
una profunda conexién con la identi-
dad local.

De su lado, el artista grafico e ilus-
trador Néstor Omar Garcia (Angurria)
ha llevado el arte urbano a otro nivel,
transformando mas de 70 espacios
en murales que relatan historias de la
vida dominicana y proyectan la cultura
del pais al mundo. El cineasta Francis
Disla también ha contribuido a la pro-
yeccién internacional del pais, creando
el largometraje La Xiguapa con foco a
distribucién internacional.

Esos casos reflejan lo que la Comi-
sion Econémica para América Latina
y el Caribe (Cepal) define como econo-
mia naranja: sectores que combinan la
generacioén de valor econdomico con la
creacion de valor cultural y creativo.

Reptiblica Dominicana participa en
esa tendencia, convirtiendo a la econo-
mia naranja en un motor de transfor-
macién y diversificacion del mercado
laboral. Esta visién estd alineada con
la Estrategia Nacional de Desarrollo
2030, que busca fomentar las indus-
trias culturales y el mercado de bienes

Por Karla Alcéntara

EL POTENCIAL DE LA
INDUSTRIN NARANJA

LA INDUSTRIA CULTURAL Y CREATIVA SE POSICIONA COMO ACTIVIDAD
PRODUCTIVA CLAVE PARA GENERAR EMPLEO, ATRAER INVERSION Y
PROYECCION GLOBAL, CON LA INTENCION DE COLOCAR A REPUBLICA
DOMINICANA COMO REFERENTE REGIONAL DE ESE SECTOR.

y servicios creativos, elevando el nivel
de vida de la poblacién y promoviendo
la identidad cultural como un activo
estratégico.

El ministro de Industria, Comercio
y Mipymes (MICM), Victor Bisond,
resaltd la importancia de la economia
naranja para generar empleo, fortale-
cer a las micro, pequenas y medianas
empresas (mipymes) y posicionar la
creatividad dominicana en el escena-
rio internacional.

“En los tltimos afios se ha ido es-
tructurando, focalizando, apoyando,
poniendo la atencién y ya tiene un ni-
cho importante la economia creativa
en nuestro sector industrial”, consi-
derd, al destacar que esta diversifica-
cion genera nuevas oportunidades de
trabajo para emprendedores y mipy-
mes. Este pensamiento se traduce en
468,324 personas ocupadas en el sec-
tor cultural, mas de 2,042 empresas y
el aporte de 1.6% al producto interno
bruto (PIB), de acuerdo con el Banco
Central de la Republica Dominicana
(BCRD).

Alejandra Luzardo, especialista en
industrias creativas, destac6 que la
economia naranja trasciende la dimen-
si6én cultural y puede incidir transver-
salmente en la economia y la sociedad.

“Las industrias culturales y creativas

tienen un potencial Gnico, porque hoy
en dia, si se entiende que los 34 sub-
sectores pueden cumplir un rol a nivel
transversal, estamos hablando de tu-
rismo, economia, cultura, educaciéon y
nuevas tecnologias. Ahi es donde esta
el gran potencial”, explico.

Luzardo enfatiz6 la importancia
de invertir en capital humano a largo
plazo. Senal6 que, aunque los resulta-
dos econémicos no se veran de manera
inmediata, la formacion y capacitacion
de talento permitira la creacién de un
mercado laboral que demande y utilice
la oferta generada, fortaleciendo asi la
industria a nivel nacional.

“Hay que entender que el impacto
no se da de un dia para otro. Mientras
se capacita al talento, se va creando
un mercado laboral que requiere esta
oferta”, sefial6. Por ejemplo, en cine,
las plataformas internacionales no
solo buscan incentivos fiscales com-
petitivos, sino también talento local
disponible para cubrir la preproduc-
cién, la postproduccién y otros roles
técnicos, lo que a su vez abarata costos
y posiciona a Republica Dominicana
como destino ideal para producciones
internacionales.

La especialista destac6 que la in-
dustria creativa también puede inte-
grarse con la Agenda 2030, generando
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un mercado laboral diversificado,
reduciendo la dependencia de em-
pleos tradicionales y fomentando la
inclusiéon de nuevas generaciones en
sectores innovadores y sostenibles
con valor agregado. “Se trata de que la
industria no solo posicione al pais en
el ecosistema latinoamericano y cari-
beno, sino que sea oportunidades para
jovenes, adultos y emprendedores en
un mercado laboral moderno, diversi-
ficado y con impacto social”, comenté.

Luzardo destacd que el pais se en-
cuentra en un momento Unico para
invertir estratégicamente en su talen-
to creativo y consolidar aquellos sec-
tores que ya muestran un desarrollo
significativo, con el fin de posicionar-
se en América Latina y el Caribe como
un actor relevante en la exportacion
de servicios creativos y culturales.
De hecho, el Banco Interamericano

de Desarrollo (BID) estima que estas
industrias tienen ingresos de 124,000
millones de ddlares, representan el
2.2% del PIB regional y generan 1.9
millones de empleos.

“Un pais como Corea tardd dos
décadas en convertir las industrias
creativas en un sector estratégico. La
inversion en talento es critica: puedes
ofrecer todos los incentivos y facili-
dades para que la industria interna-
cional venga, pero si no hay talento
local preparado, sera muy dificil po-
sicionarse”, sefiald Luzardo. Su pen-
samiento se avala en el item nueve de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) que sefiala que la industria,
innovacion e infraestructura son ele-
mentos estratégicos para apoyar el
crecimiento de tecnologias, la investi-
gacién y la innovacién nacional en los
paises en via de desarrollo.

UNA ALIANZA ENTRE EL ESTADO Y
EL EMPRESARIADO

El vicepresidente del Consejo Nacio-
nal de la Empresa Privada (Conep),
César Dargam, afirm6 a Forbes Re-
ptublica Dominicana que todos los
sectores del pais estan participando
activamente en la economia naranja.
“Si, definitivamente todos los sectores
y hay inversién privada en toda la va-
riedad. No solamente una integracién
formal, sino que vemos el potencial
que tiene para el futuro”, expreso.

El ejecutivo destac6 que la eco-
nomia naranja representa una opor-
tunidad para diversificar el merca-
do laboral, al citar que proyectar el
pais implica “apostar por sectores no
tradicionales, en los cuales tenemos
un altisimo potencial. Si algo somos
los dominicanos, es ser creativos e
innovadores”.
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Dargam subray6 que la creatividad
ya tiene una incidencia significativa
en la economia dominicana, pues ha-
blar de economia naranja es hablar
de intangibles, ideas e innovacion que
generan valor real. Esta afirmacion
se refleja en las cifras mas recientes:
el consumo anual de bienes y servi-
cios vinculados a este sector alcanzd
los 107,628 millones de pesos (mdp),
equivalentes al 1.6% del PIB. De ese
total, los hogares realizaron un gasto
de 67,103 mdp, mientras que las em-
presas y el sector publico tuvo un egre-
so de 40,524 mdp, segun datos del Mi-
nisterio de Culturay del BCRD.

No obstante, resalt6 que esos pro-
yectos necesitan respaldo financiero
para materializarse. “Al final del dia,
esas ideas y suefos necesitan el apoyo
financiero para poder ejecutarse, ma-
terializarse e implementarse”. El diri-
gente empresarial explic6 que, en ese
sentido, el Conep ha sostenido con-
versaciones con entidades de interme-
diacion financiera, con el objetivo de
analizar como perciben este sector, los
retos que presenta y las oportunidades
que ofrece.

Pero, mientras el sector privado pue-
de cubrir las inversiones de corto plazo,
el Estado tiene un rol Gnico: estimular
proyectos que el mercado por si solo no
desarrollaria.

Asi lo comunic) Javier J. Hernan-
dez, experto en politicas culturales y
emprendimiento creativo, quien infor-
mo que la creatividad debe ser enten-
dida como un factor de produccion, al
mismo nivel que la tierra, la mano de
obra o el capital, y su incorporacion es-
tratégica puede transformar las econo-
mias latinoamericanas y caribefas.

Enfatiz6 que, para que la innova-
cion florezca, se requieren politicas
publicas estratégicas. “El Estado debe
ubicarse como facilitador: eliminar
barreras, proveer infraestructura fisi-
ca y educativa, invertir a largo plazo y
mantener un dialogo constante con el
ecosistema creativo”.

POSICIONAMIENTO DEL PAIS

Republica Dominicana busca consolidarse
como un destino lider en economia naranja,
promoviendo sus industrias creativas y
culturales, que actualmente aportan 1.6%
del PIB nacional. Sin embargo, no estd sola
en esta carrera: otros paises de América
Latina también estdn fortaleciendo sus
sectores creativos.

Por ejemplo, Colombia reporta un apor-
te del 2.6%, Brasil alcanza 3.5%, Argentina
2.5%, Chile 2.3%, Costa Rica 2% y Peru
1.5%. Estas cifras reflejan una tendencia
regional en la que los paises latinoame-
ricanos reconocen la economia naranja
como un motor estratégico de desarrollo
econdmico y cultural, generando compe-
tencia y oportunidades para posicionarse
en el mercado global.

Aun asf, Victor Bisoné destacé la
experiencia de Colombia como modelo,
sefalando que el expresidente Ivdn Duque
ha asesorado en la estructuracién de este
sector. “Hace algunos ocho afios esto no
existia y hoy nosotros queremos seguir sus
pasos”, indicd, haciendo referencia a secto-
res como la gastronomia y la moda, donde
se estdn consolidando cluisteres y ferias que
fortalecen la identidad dominicana.

Ademas, consider6 que las politicas
publicas promuevan la cohesién del
ecosistema creativo. Musicos, cineas-
tas, productores de eventos y técnicos
deben poder conectarse entre si, gene-
rando nuevos puestos laborales y mo-
vilidad social, desde los artistas visibles
hasta los oficios menos reconocidos.

El enfoque de Hernandez se alinea
con la Agenda 2030 de la Organiza-
cién de las Naciones Unidas (ONU),
que promueve el acceso universal a la
cultura y la creacién de empleos soste-
nibles. Segun el experto, las industrias
creativas no solo generan riqueza eco-
noémica, sino que también fortalecen
la diversidad cultural, el sentido de
pertenencia y la identidad nacional,
creando puentes entre generaciones
y fomentando ecosistemas de innova-
ci6én que reflejan la riqueza local en el
mercado global.

Esta vision encuentra respaldo en
los habitos culturales de la poblacion
dominicana. De acuerdo con la En-
cuesta Nacional de Consumo Cultural
2024, el 33.4% de las personas de 13
anos o mas escucho la radio, el 49.1%
vio programas de television, el 67.9%
escuch6 musica y el 46.8% vio pelicu-
las. Ademas, el 20.9% jugd videojue-
gos, el 15.5% asistio a salas de cine y
el 15.7% acudié a presentaciones de
musica en vivo.

En cuanto a la participacion en es-
pacios culturales, el 7.4% visitd una
biblioteca, el 7.1% acudi6 a museos, el
2.9% a galerias de arte, el 3.3% a casas
de la cultura y el 2.7% a centros cul-
turales. Por otra parte, un 12.2% visitd
monumentos nacionales, historicos,
arquitecténicos o arqueoldgicos, y un
12.5% asisti6 a parques nacionales o
reservas naturales.

El sector publico y el Estado son
vistos como actores estratégicos para
el desarrollo de la economia naran-
ja. Hernandez enfatizé que el Estado
debe asumir un rol de facilitador, eli-
minando barreras, invirtiendo a largo
plazo y generando infraestructura fi-
sica e intangible, como la educacion,
para que la creatividad pueda florecer.
Segtn el experto, mientras el sector
privado puede cubrir inversiones de
corto plazo, el Estado es responsable
de estimular proyectos que el merca-
do por si solo no desarrollaria, garan-
tizando un ecosistema sostenible de
innovacion cultural.

Luzardo resalté la importancia
de que el Estado conecte las politicas
culturales con la formacién de talento
creativo y empresarial. Sefiala que los
gobiernos deben promover la cohesion
del ecosistema creativo, asegurando
que musicos, cineastas, disefiadores y
téenicos puedan interactuar entre si,
generando empleo, movilidad social y
oportunidades econémicas para todos
los niveles, desde artistas hasta pro-
fesionales de oficios técnicos que no
siempre son visibles.
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En conjunto, coincidieron en que la
economia naranja no puede desarro-
llarse tnicamente desde el mercado.
El Estado y el sector publico deben ser
catalizadores de la creatividad, propor-
cionando educacién, infraestructura,
incentivos y didlogo constante con los
actores culturales. Solo asi se logra un
modelo sostenible en el que la cultura,
lainnovacion y el desarrollo econémico
se integran, promoviendo diversidad,
inclusién y crecimiento a largo plazo.

VALOR DE LA INDUSTRIA
Bison6 y Dargam estan convencidos de
que Republica Dominicana tiene ta-
lento que ya esta demostrado en areas
como la musica, la gastronomia, el arte
y el cine, que necesita ser comercializa-
do en el extranjero. A esta accion se le
conoce como exportacion de servicios
modernos, que ascendi6 a 2,289 mdd
en 2024.

Bison6 destacd6 que el Gobierno
ha colocado la industria creativa en

el centro de la politica industrial y co-
mercial, apostando por la innovacién
y el conocimiento como motores de
competitividad.

Anadi6 que el Estado tiene un papel
crucial en fomentar la inversién en la
economia creativa y generar incentivos
que atraigan tanto a inversionistas na-
cionales como extranjeros. Considerd
que las politicas publicas deben crear
condiciones de mercado que permitan
a los emprendedores creativos crecer,
internacionalizarse y fortalecer la mar-
ca pais, integrando la identidad cultu-
ral con la competitividad global.

Y no es para menos. La Estrategia
Nacional de Desarrollo 2030 plasma
que se debe promover la comercializa-
cion de los productos y servicios cultu-
rales, tanto a nivel local como a nivel
internacional.

Destacd que estos esfuerzos bus-
can replicar experiencias exitosas de
otros paises, generando nuevas carre-
ras, trabajo formalizado y atraccion

de inversiones. “Estamos impulsando
lo que en otros paises ha sido éxito y
ha abierto oportunidades de desarro-
llo para jovenes, adultos y mipymes”,
concluyo.

De su lado, Hernandez, especialis-
ta en politicas culturales y emprendi-
miento creativo, subrayé que América
Latina y el Caribe, pueden usar la eco-
nomia creativa para diversificar su pro-
duccion y generar modelos econémicos
mas sostenibles. Su visién va mas alla
del simple emprendimiento artistico:
busca que la academia, el talento crea-
tivo y los empresarios trabajen de ma-
nera integrada para fortalecer todo el
ecosistema creativo.

Para Hernandez, las industrias
creativas no son un lujo cultural, sino
un factor estratégico de desarrollo eco-
némico y social. Su integracion efectiva
requiere talento, politicas publicas, in-
version, innovacion interdisciplinaria y
un profundo respeto por la identidad
cultural.

“Si entendemos la creatividad como
factor de produccién, nuestros paises
latinoamericanos y caribefios tienen un
recurso que no se agota: su propio ta-
lento y diversidad cultural. Eso eslo que
debe guiar la transformacién de nues-
tras economias hacia el futuro’, afirmoé.

Para los expertos, entender y apro-
vechar este potencial puede convertir
a la industria creativa en un eje estra-
tégico para el desarrollo nacional y
regional.

La Estrategia Nacional de Exporta-
ci6én de Servicios Modernos es una hoja
de ruta que indica que los servicios
modernos facilitan el acceso a los mer-
cados internacionales y promueven la
inversion extranjera directa en nuevos
sectores; ademas, generan oportunida-
des que fortalecen sectores tradiciona-
les y fomentan la innovacion. Aunque
reconoce que Republica Dominicana
tiene infraestructura y capacidad de-
mostrada para desarrollar nuevos sec-
tores productivos, contando con la es-
trategia adecuada.
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e PORTADA ¢

Por Anasella Acosta

UNY INDUSTRIN
EFERVESCENTE

LOS 3 BILLONES DE DOLARES EN INGRESOS QUE REPORTA LA INDUSTRIA MUNDIAL
DEL ENTRETENIMIENTO SON TAN SOLO LA RAZON NUMERICA PARA SEGUIR MIRANDO
ESTE MOTOR ECONOMICO, QUE ADEMAS ES CIMIENTO PARA LA CONSTRUCCION DE
SOCIEDADES MAS INNOVADORAS Y RESISTENTES.

Ningtn desarrollo puede ser sostenible
sin un fuerte componente cultural, asi
lo asegura la Organizacién de las Na-
ciones Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO), pues
“la cultura enriquece nuestras vidas de
innumerables maneras y ayuda a cons-
truir comunidades inclusivas, innova-
doras y resistentes”. Y no sélo eso, es
un motor capaz de generar recursos y
aportar a la economia de las naciones.

Tan solo en Latinoamérica se esti-
ma que las industrias creativas apor-
tan entre 2% y 4% del p1B, segun da-
tos de la Asociacion Latinoamericana
de Integracion (ALADI). Otros datos
que muestran que estas son industrias
vivas y rentables es que genera mas de
2.2 billones de ddlares al afio y em-
plean a 6.2% de la fuerza laboral en el
mundo, de acuerdo con la UNESCO.

La firma de analisis PwC calcula
que la industria mundial del entreteni-
miento y los medios de comunicacion
(E&M) alcanzdé 3 billones de ddlares en
ingresos en 2024, y prevé que alcanza-
ra los 3.5 billones de délares en 2029,
segun su informe Global Entertain-
ment & Media Outlook 2025-2029.

Por si hicieran falta datos, el valor
de la musica grabada en 2024, por
ejemplo, alcanz6é 29,600 MDD en el
mundo. Y ese mismo afo se contabi-
lizaron maés de 4.8 billones de streams,

“consolidando al consumo digital como
el formato dominante a nivel global’,
segin Sympathy for the Lawyer. La
proyeccion es que esas cifras se dupli-
caran en los siguientes 10 afios.

Otro caso ilustrativo es el de la in-
dustria cinematografica. La consulto-
ra PwC calcula que en 2024 el sector
sumo 33,000 MDD, y en 2029 alcanza-
ra los 42,000 MDD.

Y a pesar de las insistentes profe-
cias en el mundo digitalizado en torno
a la desaparicion de libro impreso, la
industria editorial sigue siendo rele-
vante. El valor del mercado editorial
fue de 151,000 MDD el aflo pasado, y
se proyecta que llegue a 192,000 MDD
al 2030, segin Grand View Research.

Vale destacar que estos nimeros
son s6lo un apice del musculo que las
industrias creativas han demostrado
tener y del hacer cotidiano de sus pro-
tagonistas que dan fe de unaresiliencia
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inigualable al sobreponerse, adaptar-
se y tomar lo mejor del mundo digital
para apuntalar sus procesos creativos,
y asi llegar con sus obras a millones
de audiencias, a fin de engrandecer el
sentido de ser humano.

Por ello, no es gratuito que la
UNESCO haga un llamado a apo-
yar la creatividad y los sectores cul-
turales dinamicos, a fin de “afrontar
los retos de nuestro tiempo, desde el
cambio climatico hasta la pobreza,
la desigualdad, la brecha digital y las
emergencias y conflictos cada vez mas
complejos”.

Esta ‘mina de oro’ y factor impres-
cindible para sostener el desarrollo en
todos los sentidos, ocupa las paginas
centrales de esta edicion que FORBES
Republica Dominicana realiza en forma
conjunta con ForBEs Centroamérica,
dadala relevancia transfronteriza de los
creadores en la region en conjunto.

Esta ediciéon presenta una lista
de 30 artistas, que es una seleccién
de los personajes destacados en los
altimos dos afios, cuya efervescen-
cia creativa ha dado de qué hablar
publicamente. En muchos casos, los
seleccionados han sido merecedores
de premios y condecoraciones nacio-
nales e internacionales. Va para ellos
el aplauso, en medio de esta industria
que palpita. (F)

METODOLOGIA

La lista Los Mds Creativos
2025 es el resultado de una
curaduria editorial a la que se
llega a través de una seleccion
de aquellas figuras que han
destacado en el mundo de la
cultura y el entretenimiento
en los ultimos dos afos, y que
han recibido reconocimientos
por sus obras y/o trayectorias.
En todos los casos, cuenta el
impacto regional y global que
los creativos han alcanzado.
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e PORTADA ¢

Por Felivia Mejia

JUAN LUIS GUERRA

Cantautor
Republica Dominicana

LA BACHAIA
QUE CONQUISTA
ALMINO

LA CREACION DE NUEVAS PRODUCCIONES MUSICALES Y UNA SEGUNDA PELICULA
ANIMADA MANTIENEN EN EBULLICION LA CREATIVIDAD DEL COMPOSITOR, CANTANTE
Y ARREGLISTA DOMINICANO JUAN LUIS GUERRA, QUIEN CELEBRA MAS DE 40 ANOS
REUNIENDO MULTITUDES EN SUS CONCIERTOS JUNTO A SU BANDA 4.40.

La musica del cantautor Juan Luis Guerra, combinacién de poesia,
Caribe y sofisticacion, se engancha al instante en el alma de quienes
la escuchan. Se vive. Se convierte en atmosfera.

De manera especial, en Republica Dominicana y Centroamérica,
sus merengues y bachatas acompaiian celebraciones, viajes y brindis
desde que en 1984 presentara su primer album titulado Soplando,
grabado con un grupo de vocalistas que mas tarde se conocerian
como “Juan Luis Guerra y su 4.40”.

Desde entonces, el dominicano ha vendido méas de 70 millones de
discos, al tiempo que multiples premios llenan sus manos, incluidos
27 Latin Grammy, dos Grammy Award estadounidenses y once Pre-
mios Latin Billboard. También destacan el Gran Soberano, galardéon
mas representativo que su pais otorga a los artistas dominicanos, y la
Encomienda de la Real Orden de Isabel la Catélica, que le concedi6 el
gobierno de Espaia en febrero de este mismo afio por su contribuciéon
ala difusién de la lengua y la cultura en espanol en el mundo.
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Su discografia estd compuesta por
20 producciones, de las que se des-
prenden éxitos como Ojald que llue-
va café (1989), una creacion de con-
tenido social y romantico que, segin
valoraciones de su equipo de trabajo,
representa el inicio de la consagracion
internacional de Juan Luis Guerra.

Bachata Rosa (1990) fue su quinto

album y un nuevo parteaguas; es re-
conocido como el mas exitoso de su
carrera desde el punto de vista comer-
cial, al vender en ese entonces 9 mi-
llones de copias, y erigir a su creador
como uno de los reyes de la bachata.
Ha contribuido a que este género mu-
sical (nacido de una mezcla de bolero
con ritmos afroantillanos como el son
cubano y el merengue) sea reconocido
mundialmente, aportandole un toque
de sofisticacion con influencias de jazz
y rock, para lograr un estilo unico. Y
donde la poética de sus canciones bri-
lla aGn mas: “Eres la rosa que me da
calor / Eres el suefio de mi soledad /
Un letargo de azul / Un eclipse de
mar...”.
Justo ese album contiene el tema
Estrellitas y Duendes, que reciente-
mente interpretd, para sorpresa de
sus seguidores, junto al cantautor bri-
tanico Sting, uno de los més grandes
referentes del rock. Este dueto era
un sueflo deseado por el dominicano
y expresado publicamente en varias
ocasiones, seguido de su admiracion
profunda por el roquero.

Al momento de conceder esta en-
trevista exclusiva para FORBES, Juan
Luis Guerra y su equipo celebraban
que en unas de 48 horas el tema ya al-
canzaba 2 millones de reproducciones
en las plataformas digitales.

“Sting es uno de los protagonistas
de la musica que tanto nos ha influido
y que escuchamos a través de los anos.
Estamos hablando de Beatles; Police;
Yes; Crosby, Stills, Nash and Young.
Es historia del rock y arte en su ma-
yor expresion. Considero un privilegio
esta colaboracion. Que haya cantado

e PORTADA ¢

S| ELDON PROVIENE DE
DIOS, LA INSPIRACION ES

ILIMITADA... SIEMPRE ME HA
LLAMADO LA ATENCION QUE

SOLO CON DOCE NOTAS SE

HAYAN ESCRITO TODAS LAS

CANCIONES Y SINFONIAS

DE LA HISTORIA, iY LAS QUE
FALTAN AUN!”

en espanol una de mis bachatas me
llena de alegria. Es un gran logro para
la musica dominicana”, expresa el
también autor de Burbujas de amor.

La conversacion se da en el mo-
mento climax del jabilo. El Juan Luis
timido y cauto para entrevistas se hace
aun lado, para mostrar al artista emo-
cionado por los nuevos proyectos que
mueven su infinita inspiracion.

No era la primera ocasién en la que
esos dos astros brillaban juntos en una
misma escena. En 2006 Juan Luis fue
invitado por Sting a cantar con €l en
su concierto celebrado en La Romana,
Reptblica Dominicana.

“Esta vez la colaboracion la gestio-
n6é mi manager, Amarilys German.
Ella fue la primera en sofiar y extender
la invitacién. Lo hizo a través del ma-
nager de Sting, Martin Kierszenbaum,
quien a su vez conocia mi musica y
trayectoria, cosa que facilit6 el dueto.
iToda una bendicién!”, comparte.

Otro de sus suefios es cantar ba-
chata junto a Paul McCartney, confie-
sa entre risas. Un deseo que no suena
descabellado si viene de alguien a
quien su talento le ha abierto las puer-
tas de la creatividad méas auténtica, no
s6lo para componer, arreglar y cantar
canciones, sino también para incur-
sionar en cine, con el filme animado

Capitdn Avispa, que trabajé junto a
su hijo Jean Gabriel. En las pantallas
de las islas del Caribe, en Estados Uni-
dos, Brasil, Canada y Espana la pelicu-
la se proyect6 en 2024

“Los personajes son hermosos y la
frase del Capitan una gran ensefianza
para los nifios en estos tiempos: ‘Fuer-

93

te y valiente, nunca miente”, comenta
sobre la pelicula.

Fue un proceso creativo que disfru-
t6 mucho, asegura el artista. Le tomod
cinco afios concluir el score, la anima-
cién y los 41 temas que musicalizan
el largometraje. Tanto le gustd que
actualmente estd creando un nueva
pelicula de animacion.

“Es un regalo hermoso poder tra-
bajar junto a mi hijo Jean Gabriel.
Es muy responsable, serio y perfec-
cionista en cada proyecto que realiza.
Su punto de vista, como director es a
través de imagenes, y el mio, a través
de la musica, pero ambos se comple-
mentan. Tenerlo a mi lado alegra mi
corazdn”, comparte.

UN ARTISTA DE MULTITUDES PERO
DE UN SOLO SENTIR

40 afnos después de pisar por primera
vez un escenario, Juan Luis sigue aba-
rrotando estadios en América, en Eu-
ropa y dondequiera que se presenta, y
con sus 68 afos de edad tiene la ener-
gla suficiente para poner a bailar a las
audiencias con sus temas La bilirru-
bina, El Nidgara en bicicleta, Rosalia,
El farolito o Visa para un suefio.

En este momento del trayecto, el
artista dominicano hace un corte de
caja, y una emocioén prima sobre todas
las demaés: “El sentimiento es siempre
de agradecimiento. A pesar de los afos
de trayectoria, tenemos la gracia y el
favor de reunir multitudes y ofrecerles
un canto de amor, esperanza y alegria’,
puntualiza. A eso, agrega: “Me llama
mucho la atencién lo diverso que es el
publico que asiste a nuestros concier-
tos: nifos, jovenes, mediana edad y an-
cianos; todos en un mismo sentir”.
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-¢Como es su proceso creativo?

Primero compongo la cancién, melodia y armoniay la
grabo en algun dispositivo. Cuando estoy conforme llamo
a los muchachos, Janina Rosado, coproductora y pianista;
Allan Leschhorn, ingeniero de sonido; y Edwin Sdnchez y les
digo: ‘fvamos a trabajar!. Normalmente empezamos con el
arreglo primero y después termino la letra. Lliamamos a los
musicos al estudio y grabamos. Luego coro y voz.

-¢Cémo ha logrado mantener la cohesién de su equipo por
tantos afos?

Nos consideramos una familia y cada cual aporta su parte.
Respeto mucho la opinidn, el talento y la experiencia que
cada cual tiene en su drea. Casi siempre las decisiones las
hacemos conjuntas. La victoria se alcanza con muchos
consejeros.

-¢Existe un limite para la inspiracion, para la creatividad?
Si el don proviene de Dios la inspiracion es ilimitada. Siem-
pre me ha llamado la atencién que sélo con 12 notas se
hayan escrito todas las sinfonias y canciones de la historia,
iy las que faltan audn!

-¢Qué opinidén tiene acerca de la Inteligencia Artificial y su
impacto en la produccidn artistica?

Hace pocos dias me ensefiaron un programa de |A para
orquestar una cancidén en cuestidon de minutos. Prefiero
ejercer el oficio de musico y sofiar con semicorcheas.

-¢Cudl ha sido el regalo mds especial que le ha dejado la
musica?
Dar gloria a Dios y el privilegio de alegrar a los demds.

-¢Qué no haria en la musica?
Considero la musica como un legado. Haria sélo lo que me
comprometa a dar lo mejor.

-¢Cémo cuida su voz?

No suelo salir los dias de conciertos y me acuesto tempra-
no. Hago mis ejercicios vocales y de respiracidn y trato de
hablar poco, lo cual es fdcil para mi.

-La fama es parte de su carrera, ¢qué le ha aportado esta
condicién, para qué le ha servido, y en qué lo ha limitado?
La fama es una condicién que funciona segun la uses. Si la
usas para agradecer lo que otros te confieren es de bien, y
si la usas para engreirte, te engafa.

-¢Qué nuevo proyecto musical le entusiasma ahora ?

Me sentiria entusiasmado con una sinfonia o alguna obra
para coro y orquesta. De igual forma con cualquier proyec-
to nuevo de 4.40.
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La gira Todo tiene Su Hora (2017)
colgo el letrero ‘Sold Out’ en ciudades
como Paris, Madrid, Barcelona, Las Ca-
narias y otras localidades, presentando-
se ante mas de 60,000 personas en cada
ciudad que visit6. Alli las entradas a sus
conciertos oscilan entre 60 y 200 euros.

Lo mismo se repiti6 en Puerto Rico,
y en varias ciudades de Estados Unidos,
en Panama, Costa Rica y El Salvador. El
5 de noviembre de 2017 cerrd su tour
ante mas de 50,000 personas en Santo
Domingo. Dos afios después, cant6 ante
mas de 400,000 personas en el cierre
del Carnaval de Santa Cruz de Tenerife.

En 2024, su gira Entre mar y pal-
meras reuni6 a mas de 150,000 perso-
nas s6lo en ciudades espafolas, segin
registros de prensa, y muchos miles
mas en Latinoamérica que coronaron
ese capitulo como uno de los mas exi-
tosos. Entre mar y palmeras fue mas
que un concierto. Primero dio titulo a
un audiovisual filmado completamen-
te en vivo en 2021, en la paradisiaca
playa de Miches, al este de Republica
Dominicana, dirigido por su hijo Jean
Gabriel para la cadena HBO Max, lo
que se convirti6 en una especie de
buen augurio para la frase que dio ti-
tulo a su gira posterior.

e PORTADA ¢

ESCUCHAR DIFERENTES
GENEROS MUSICALES

Su inspiracion viene de la palabra
de Dios, lo afirma con conviccién pro-
funda, asi como de su esposa Nora
Vega, de sus hijos, sus amigos, sus pe-
rritas, de una buena comida, incluso
de otros musicos y sinfonias.

“Creo que la musica es un don, iun
hermoso regalo del Sefior Jesus! En
cada nuevo proyecto que emprende-
mos lo primero que hacemos es reco-
nocer que nuestra capacidad proviene
de El Lo que sigue después es traba-
jar detalladamente con todo lo demas:
composicién, arreglos, letra, musica,
grabacion, sonido, giras”, expresa con
la fe cristiana que abraza desde hace
mas de 20 afios.

También incide en su trabajo la for-
macién académica que en principio
recibié en el Conservatorio Nacional
de Musica de su pais. Y sus estudios en
Filosofia y Letras y, mas adelante, su
licenciatura en Composicion de Jazz,
del Berklee College of Music, en Mas-
sachusetts, Estados Unidos.

El talento de este musico le otorga
la capacidad de adaptarse sin perder
esencia. Asi lo evidencia su produc-
ciéon Radio Giiira, que con Mambo
23 a finales de 2023 devel6 a un Juan
Luis bailable con sabor urbano, con-

Juan Luis comparte que la prepara- | Y A GRANDES COMPOSITORES Y | servando la mirada social que ha esta-

cion para los conciertos implica varios
ensayos previos junto a su banda. El
les envia con antelacion el orden de
las canciones. A esto, siguen los dias de
montaje de luces y pruebas de sonido.
“Si algo hemos aprendido en estos 40
afos de carrera es a ofrecer en cada en-
trega lo mejor de nosotros, lo que quiere
decir que hasta que las cosas no salen
como deseamos, insistimos hasta obte-
ner el resultado que buscamos’, expresa.
Para el dominicano la innovaciéon
es un tema que hay que alimentar, y
no so6lo depende de la vena creativa y
la musas: “Escuchar diferentes géne-
ros musicales y a grandes composito-
res y arreglistas es siempre una gran
escuela y estimulo para continuar in-
novando a través de los afios”.

ARREGLISTAS ES SIEMPRE
UNA GRAN ESCUELAY

ESTIMULO PARA CONTINUAR

INNOVANDO A TRAVES
DE LOS ANOS”

ARTE EN ELEVAR LO COTIDIANO

En sus canciones, Juan Luis Guerra
hace referencia a elementos cotidianos
como la lluvia, la belleza de una ama-
pola, las dificultades sociales, que se
convierten en experiencias sensoriales
que ademas de poner a bailar a la au-
diencia, también son una invitacion a
la reflexion y el pensamiento critico.

do presente en varias de sus propues-
tas que han conmovido al publico.

“Queriamos hacer una canciéon
moderna con tematica social que re-
uniera varios estilos musicales y pu-
diera ser asimilada en especial por la
juventud, asi surge Mambo 23. Hici-
mos una mezcla de bachata, rap, funk,
jazz y orquestacion clasica’, explica el
dominicano.

Bajo este crisol de posibilidades
musicales, siempre aderezadas con un
toque de bachata o merengue, la figura
de Juan Luis Guerra y los géneros mu-
sicales que encarna, se han convertido
en un simbolo de identidad dominica-
na y en un puente entre el Caribe y el
resto del mundo, que contribuye a un
legado que trasciende lo musical. (F)
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Por Nancy Mora

OSCAR ISAAC
Actor
Guatemala

IALENTO
ANCENDENTE

LAENTREGAY LA VERSATILIDAD CON LAS QUE OSCAR ISAAC HA CONSTRUIDO SU
CARRERA ACTORAL LE HAN GANADO UN LUGAR EN HOLLYWOOD Y TAMBIEN EN
EL CINE INDEPENDIENTE. LA CONSIGNA ES UNA: RETARSE A HACER ALGO DISTINTO

EN CADA PROYECTO.

v

La carrera ascendente del guatemal-
teco-estadounidense Oscar Isaac Her-
nandez en uno de los circulos mas
codiciados del mundo actoral, Ho-
llywood, se desprende de una convic-
ciéon: “Ser actor es poder interpretar
distintas vidas y que el publico pueda
empatizar con ese modo de ser; es muy
importante meterme en la piel de mis

personajes para interpretarlos; sentir
una vida que no es la mia, pero enten-
derla muy bien para poderla actuar”.

Versatilidad, profesionalismo y pa-
si6én marcan su actuacion a lo largo de
dos décadas, y ahora lo ubican como
uno de los latinos méas destacados en
la llamada Meca del cine.

Esa cualidad en su trabajo le ha
allanado muchos caminos, el mas re-
ciente: ser coprotagonista en la peli-
cula Frankenstein, de Guillermo del
Toro, interpretando al doctor mas
famoso en la historia de la ciencia
ficcion, y merecer en conjunto con el
equipo y director una ovacion de pie
que dur6 mas de 13 minutos, en el
Festival de Venecia.

Oscar hered¢ el gusto por el arte y
la musica de su papa Oscar Gonzalo
Hernandez Cano, de origen cubano:

“Mi padre me transmiti6 el amor por
el arte, también mi mama, porque mi
abuela materna era cantante en Gua-
temala, asi que lo tengo en la sangre”.
Eso lo llev a formar su propia banda
llamada The Blinking Underdogs, y
ahora que es padre, la herencia mu-
sical contintia con sus propios hijos,
Eugene y Mads.

Pero sobre la musica se impuso una
inquietud mayor. Siendo adolescente,
tom6 la videocamara familiar para di-
rigir a su hermana mayor Nicole y a su
hermano Mike: “Hice esa pequeiia pe-
licula con mi familia; yo interpretaba
dos o tres papeles, uno de ellos era una
secretaria con vestido y tacones”, ha
compartido el actor, quien siguiendo
un impulso, audicion6 para la presti-
giosa escuela de musica y artes escéni-
cas Juilliard, de Nueva York.
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ACTOR DE RESISTENCIA

El primer papel de Oscar en el cine fue
en la cinta Illtown en 1996, a la que
siguieron varias mas, pero fue hasta
2013 que su carrera dio un vuelco lue-
go de obtener el protagonico en Inside
Llewyn Davis, dirigida por los herma-
nos Ethan y Joel Coen; un falso biopic
sobre un cantante de folk frustrado en
la década de 1960, papel para el que
Oscar se prepard, pasé todas las prue-
bas de casting y demostr6 que ademas
de actuar, cantaba y tocaba la guitarra.
A partir de este momento, Hollywood
le sonrid y le permitié conseguir mejo-
res papeles y reconocimientos.

En 2015 obtuvo un Globo de Oro
por su trabajo en la miniserie Show me
a Hero, donde interpreta al alcalde mas
joven de Estados Unidos en una comu-
nidad altamente racista. “Como huma-
no me siento bien emocionado, como
latino muy orgulloso, es una bendiciéon
poder ser parte de estas historias, poder
trabajar con gente que admiro”, expre-
s6 luego de recibir el reconocimiento.

Ese mismo afo se estrend Star Wars:
El despertar de la fuerza, en la que el
guatemalteco da vida a Poe Dameron,
como también lo hace en Star Wars: Los
Ultimos Jedi, la serie de television Star
Wars: La resistencia y en Star Wars:
El Ascenso de Skywalker, con lo que
gano el reconocimiento global y un lu-
gar en el corazon de los fans de la mi-
tica saga, sin duda, uno de los mayores
logros del actor.

Pero este solo seria el comienzo de
una metedrica carrera entre los gran-
des estudios de Hollywood , que inclu-
ye peliculas como X-Men Apocalipsis,
Dune y la miniserie de Marvel Stu-
dios Moon Knight, en la que ademas
participé como productor ejecutivo.
“Ha sido uno de los trabajos que mas
he disfrutado, me permiti6 explorar
mucho, investigar sobre el tema de la
salud mental, sobre el trastorno di-
sociativo de identidad”. Asi, el actor
asumio el reto de interpretar diversas
personalidades.

10s &3 (REXTIVOS
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SERACTOR ES PODER
INTERPRETAR DISTINTAS

VIDAS Y QUE EL PUBLICO PUEDA
EMPATIZAR CON ESE MODO

DE SER”

“A mi nunca me ha interesado hacer
un personaje que sea igual a mi. Para
un actor como yo el reto méas grande
es explorar una vida que no tiene nada
que ver con la mia, y asi poder encon-
trar la autenticidad, la verdad. Ahi es
donde esta el arte. Por eso a mi me en-
canta Steven, me encanta estar en su
piel; es uno de mis personajes favori-
tos de todos los que he hecho’, dijo en
aquel entonces.

EL DOCTOR FRANKENSTEIN

Todos estos esfuerzos previos, dedi-
cacion y dominio de diversos géneros
(ciencia ficcibn, el dramay la comedia
negra), lo hicieron elegible por el ci-
neasta mexicano Guillermo del Toro
para dar vida a Victor Frankenstein,
en un papel que fue escrito para ser
interpretado solo por él, ha dicho el
director, “porque buscaba un Victor
humano, sensual, un poco locochén...
Cuando va a haber un actor anglo que
mueva la caderita asi como éI”.

Parala creacion de Victor Frankens-
tein, Oscar y Guillermo del Toro se reu-
nieron tres aflos antes, conversaron por
mas de tres horas de sus padres mien-
tras comian platillos cubanos, lechon
asado y platano, sin imaginar que al fi-
nal el director le diria tajante: “Quiero
que tu seas Victor Frankenstein”, lo que
resulté ser una grata sorpresa y un nue-
vo reto en la carrera del guatemalteco.

Frankenstein de Guillermo del Toro
es una adaptacion libre y muy personal
de la novela Frankenstein o el moderno
Prometeo que la escritora Mary Shelley

concibié hace 207 afos. Guillermo re-
greso a Nueva York con las primeras y
las dltimas 30 paginas del guion, luego
de un afio de aquella comida; Oscar lo
ley6 y al terminar ambos lloraron; eran
sus propias historias de vida.

El cineasta tenia muy claro lo que
buscaba en este nuevo Victor, queria
que fuera mas un artista que cientifico,
con gran expresividad, “que fuera como
Prince, Jimi Hendrix o Mick Jagger”, y
cada dia era aportar, investigar, descu-
brir, nunca pensar que ya lo habian con-
seguido, se trataba de escuchar y sentir
la propia pelicula en todo momento,
evitar tener el control de todo y dejar-
se llevar. El resultado de este entendi-
miento actor-director se ve reflejado en
la pantalla, en una pelicula que sin duda
marcara la carrera de ambos.

A sus 46 afos, Oscar Isaac se ha for-
jado una trayectoria sélida y ha explo-
rado nuevos horizontes. En 2019 fund6
junto con su esposa, la también cineas-
ta Elvira Lind, su propia productora,
Mad Gene Media, y produjo su primer
cortometraje de ficcion, La habitacion
del correo (2020), nominado al Oscar.
Asi como In the hand of Dante, que se
present6 en el Festival de Venecia.

Ahora tiene varios proyectos en
puerta, entre ellos Stowaway, una se-
rie para AppleTv en la que Isaac inter-
pretara al estafador colombiano Juan
Carlos Guzman.

En su vida nada ha sido casualidad,
sino fruto de la dedicacién y profesio-
nalismo, pero también de una heren-
cia latina que lo enorgullece y de una
familia que lo impulsa.

“Para elegir mis trabajos primero
leo el guion, estudio al personaje y si
despierta mi imaginacién, si me permi-
tira hacer algo diferente, algo que no he
hecho, incluso si lo interpreto en casa
y le gusta a mis hijos, entonces acepto,
sin importar si es una mega produc-
cién o una pelicula independiente que
s6lo se vea en festivales; porque si tra-
bajas y no dejas de traer tu energia y tu
creatividad, s6lo asi vale la pena”. (F)
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Por Juan Manuel Magaiia

GIOCONDA BELLI

Escritora
Nicaragua

GIOCONDA
ENSUTINIA

ESTE ANO LA AUTORA DE UN SILENCIO LLENO DE MURMULLOS SUMO UN
RECONOCIMIENTO MAS AL RECIBIR EL PREMIO INTERNACIONAL CARLOS FUENTES, POR
SU CAPACIDAD DE RENOVACION EN LA POESIA HISPANOAMERICANA Y POR LA FUERZA

DE SU DIALOGO ENTRE LA SOCIEDAD, LA HISTORIA'Y LA LITERATURA.

v

Aquel dia de noviembre en el Palacio
de Bellas Artes en Ciudad de México,
Gioconda Belli sigui6 la ensefianza que
desde pequena les dio su madre aellay
a sus hermanas: una mujer debe arre-
glarse no sdlo para el marido, sino para
el mundo. “A los seres humanos nos
gusta la belleza”.

Hacia mucho frio, apenas conte-
nido por las puertas del maximo re-
cinto cultural mexicano. La escritora

managiiense acudia desde su segundo
exilio —el que ya acumula tres afios y
medio— en Madrid, Espafia, a recibir
el Premio Internacional Carlos Fuentes
ala Creacion Literaria en el Idioma Es-
paiol 2025, en reconocimiento al valor
literario de su obra, a su capacidad de
renovacion en la poesia hispanoameri-
canay ala fuerza de su dialogo entre la
sociedad, la historia y la literatura, de
acuerdo con el jurado.

A punto de cumplir 77 afios (el 9
de diciembre) no hay nada en su an-
dar que refleje algin pesar del tiem-
po; al contrario, su paso tranquilo y
resuelto, esta envuelto en un halo de
magia y vigor.

Ella se declara “incapaz de salir a
la calle desarreglada, sin también pei-
narme o sin al menos un poco de rouge
y lapiz de labios”. Esa manana su boca
es carmesi; su cabello ondulado cae
cuidadosamente sobre sus hombros.

Se le ve comoda en su atuendo negro.
Solo una mascada de colorida seda
rompe la oscuridad de su vestimenta.
Cuando Gioconda entra a la sala re-
pleta de publico, su presencia se torna
enigmatica. Una amplia sonrisa man-
tiene sus o0jos pequefios al margen.
Pero su mirada es penetrante: “Soy la
mujer que piensa/ algiin dia mis ojos
encenderan luciérnagas”, ha escrito en
uno de sus textos.

Gioconda Belli es autora de unas
39 obras, entre libros, antologias, no-
velas, poesia y literatura infantil. Ha
sido traducida a mas de 14 idiomas.
Incontables son sus discursos, ensayos
y colaboraciones para medios.

Sus criticos y admiradores le apre-
cian numerosos atributos: rebelde,
militante incansable de un feminismo
refinado, defensora de la libertad de
prensa, los derechos humanos y los de
la mujer. Su obra aborda la politica,
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NEGAR LA
SEDUCCION
DE LA BELLEZA
ES NEGAR

UN INSTINTO
FUNDAMENTAL
DE NUESTRA
ESPECIE”
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la feminidad, el amor y la lucha por
la justicia social. Lo que escribe con-
tiene emocion, sensualidad, compro-
miso, ironia, y hay quienes piensan
que hasta fuerza volcanica. Todo esto
se dice de ella como si fuese obligado
y la ha convertido en una escritora
multigalardonada.

Uno de sus primeros reconocimien-
tos fue el Premio Casa de las Américas
(1978) por el libro de poesia Linea de
Fuego, que escribid en su primer exilio
en México.

Su primera novela La Mujer Habita-
da, obtuvo el Premio de los Biblioteca-
rios, Editores y Libreros de Alemania a
la Novela Politica (1989). El infinito en
la palma de la mano mereci6 el Premio
Biblioteca Breve de Novela 2008 de la
editorial Seix Barral y el Premio Sor
Juana Inés de la Cruz, de la Feria Inter-
nacional del Libro de Guadalajara.

También destaca el Premio Rei-
na Sofia de Poesia Iberoamericana
(2023) que le fue otorgado por su ex-
presividad creativa, libertad y valentia.

Sentada en el centro de la escena, la
nicaragiiense —despojada oficialmen-
te de su nacionalidad en 2023 —, escu-
cha el homenaje a su persona de parte
de la Universidad Nacional Auténoma
de México y de la Secretaria de Cul-
tura de ese pais. También atiende las
palabras afectivas de Silvia Lemus, la
esposa del fallecido Carlos Fuentes.
Cuatro anillos en su mano izquierda,
una pulsera plateada en su mufeca
derecha y un camafeo o medall6n cir-
cular la hacen brillar atin mas.

Bromea con Lemus por ese marido
“fantastico y guapo que laamoé tanto”. Y
recuerda que cuando de jovencita leyo
ellibro Artemio Cruz su vida “ya se bus-
caba a si misma, insatisfecha con el pa-
pel de joven dama casada con un mari-
do bueno pero sublimemente aburrido
y apatico”. Nada mejor mostraba a su
publico su orgullo de ser mujer y su
feminismo no agresivo, no vindicativo.

Esa es Gioconda, la misma a la que
su madre explicaba que “el poder de

e PORTADA ¢

TODAS ESTAS REALIDADES...
NOS DEMANDAN PROTEGER
LA ESPERANZAY LAFE EN LA
HUMANIDAD”

las mujeres era una combinacién de
varias capacidades: un sentido estéti-
co en relacion con su cuerpo y entor-
no, un organismo admirable, capaz de
reproducir la vida; una ética basada
en la empatia derivada de la materni-
dad y una inteligencia tan sagaz como
la del hombre, pero con el agregado de
la intuiciéon y la emotividad”.

Mi mama, recuerda, “era de la es-
cuela de ‘iViva la diferencia!’” Por lo
mismo, consideraba al hombre esen-
cial y complementario para la felici-
dad de las mujeres”.

Experimenta gozo, casi a gritar, de
lo que es ser mujer, de la fuerza, de la
belleza implicita de este género. Esta
consciente de que las mujeres hacen
culto a la belleza, sin embargo admite
que esto es terreno fértil para el con-
sumismo a ultranza, “pero negar la
seduccién de la belleza es negar un ins-
tinto fundamental de nuestra especie”.

Belli no es facil de desentrafiar. Su
tematica es versatil y de gran fondo.
Verla celebrar es ser testigo del dia en
que de subito se le revelé “una verdad
deslumbrante y aterradora... Esa piel,
esas piernas, esas manos eran el limite
final de mi ser; de ese entorno fisico no
podia escaparme...Yo era Gioconda.
Siempre seria Gioconda. Del asombro
de saberme limitada, pasé a agradecer
el hecho de ser mujer y no hombre”.
Esa conciencia se amplié cuando sus
intereses literarios y sus inquietudes
politicas se diversificaron.

En medio de la pompa y admira-
cion, ella tiene mas parecido a una

dama de sociedad que a la defensora
que lleva dentro. Cuando vivi6 las in-
justicias de la gobernante familia So-
moza en su amada Nicaragua se reve-
16. Cuando observo que la revolucion
triunfante del sandinismo se desviaba,
nuevamente se inconformo, lo que le
cost6 su destierro.

“Es duro el exilio y el despojo a es-
tas alturas de la vida”, diria a la con-
currencia. Pero hace ya muchos afios
que la vida hizo su magia. La escritora
rememora que fue su abuelo materno
Francisco Pereira, quien la hizo una
avida lectora hasta estar lista, para que
cuando leyera y conociera al mexicano
Carlos Fuentes, “gran mago de las pa-
labras”, sellara su destino: ser escritora.

Como parte de su conciencia de
vida, habla de la preocupacion por los
rumbos que estd tomando el mundo,
cada vez mas empujado hacia el auto-
ritarismo, la discriminacidon racista y
la primacia de intereses millonarios.
La maravillosa tecnologia puesta al
servicio del consumo, paraddjica-
mente nos acerca y nos informa, pero
también nos distrae y nos aleja del
sentido de comunidad, dice. “Todas
estas realidades, sin embargo, nos
demandan proteger la esperanza y la
fe en la humanidad”.

Como si pronunciara una oracion,
Gioconda da las gracias a la literatura
y a las palabras que nos han legado a
los seres humanos un lenguaje para
decir la belleza y apelar a las emocio-
nes que revelan los abismos y las altu-
ras de la condicién humana.

Ella, de pie ante el micréfono, es
prueba de su dicho: “He sido y he vi-
vido dos vidas. Una de mis mujeres
queria hacerlo todo segin los ana-
les clasicos de la feminidad: casarse,
tener hijos, ser complaciente, ddcil,
nutricia. La otra queria los privilegios
masculinos: independencia, valerse
por si misma, tener vida publica, mo-
vilidad, amantes. Creo que al fin he lo-
grado que ambas cosas coexistan bajo
la misma piel”. (I

FOTO: XXX XXXX
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Por Felivia Mejia

SANTIAGO MATIAS GARCIA

Productor de contenido digital

Republica Dominicana

EL REY MIDAS DIGITAL

EL CREATIVO QUE REDEFINE EL ENTRETENIMIENTO, FUNDO UN GRUPO DE MEDIOS DE COMUNICACION POR
INTERNET QUE MARCA UNA NUEVA TENDENCIA EN LA PRODUCCION DE CONTENIDO Y SUS PROYECTOS
CONGQUISTAN AUDIENCIAS MASIVAS EN TIEMPO RECORD.

antiago Matias Garcia es

el cerebro detrds de pro-

ducciones  digitales que

en segundos alcanzan cifras

monumentales de visualiza-
ciones, a través de los canales que forman
la plataforma Alofoke Media Group.

Su reciente proyecto, la segunda ver-
si6n de su reality show digital La casa de
Alofoke, logr6 conectar al mismo tiempo
alrededor de dos millones de personas
durante su transmisién en vivo. Al cierre
de esta edicion, era evaluado por Récord
Guinness como la transmision en tiem-
po real mas prolongada, al extenderse
por mas de 30 dias. Durante octubre y
noviembre La Casa de Alofoke se convir-
ti6 en un toque de queda para miles de
personas de diferentes partes del mundo
que seguian la vida de sus integrantes, ex-
puestas las 24 horas del dia.

Santiago creci6 en un sector humilde
de Santo Domingo, por lo que conoce
muy bien la idiosincrasia popular. Eso
le ha permitido conectar facilmente con
una audiencia masiva que gusta de la
musica urbana que nace de las vivencias
del barrio.

2006, ELANO DE SU DESPEGUE

En 2006 empez6 a escribir su historia de
empresario, cuando su fascinacién por
la musica urbana lo llevé a crear Alofoke
Music, para impulsar el trabajo de los
artistas de ese género, en una época en
la que eran escasas las plataformas que

apoyaban ese tipo de proyectos. En esa
época, en la que vivia sus 25 afos, sen-
16 los cimientos de lo que hoy es Alofoke
Media Group, un conglomerado de pla-
taformas desde las que capitaliza con ex-
celencia la convergencia de la radio tradi-
cional y las plataformas digitales.

Sus producciones transforman el
ecosistema mediatico dominicano,
rompiendo récords de audiencias, con
cifras monumentales de visualizaciones,
en sus principales canales de YouTube.
S6lo con Alofoke Radio Show (2013)
supera los 8 millones de suscriptores.

El 2021 fue el afio de su expansién
estratégica, con la adquisicion de una
frecuencia de radio que renombrd como
Alofoke FM, cambiando su parrilla de

baladas y boleros a un formato contem-

poraneo de programas enfocados al con-
tenido popular, social y de cultura urbana.

Ese mismo afio, fundé el sello dis-
cografico Fuse Music y firmé con Sony
Music Latin para distribuir el catalogo
musical bajo la marca AlofokeMusic-
Sounds. Ademas, cred el periddico digi-
tal De dltimo minuto, que rapidamente
se posicion6 entre los mas visitados,
sumado hoy més de 1,6 millones de se-
guidores en sus redes sociales.

Con todos esos proyectos el empresa-
rio, YouTuber y Streamer, Santiago Ma-
tias ha logrado transformar el ecosiste-
ma mediatico dominicano con un estilo
de contenido que resuena fuertemente
con la audiencia joven y global. (F)
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TECHY FATULE
Cantautora
Republica Dominicana

Es una de las cantautoras mds versd-
tiles y notables de Republica Domi-
nicana. Ha incursionado como actriz
en obras de teatro, musicales, cine

y television. Cuenta con una sdlida
formacidn en la prestigiosa institucion
Berklee College of Music, en Boston, y
en el American Comedy Institute, de
Nueva York. Destaca su capacidad
para dominar géneros que van desde
el popy la balada, hasta el rock y el
merengue. Dos veces nominada a los
premios Latin Grammy (2023 y 2025) y
ganadora del premio Soberano, como
mejor cantante solista, el galardén de
mayor trascendencia en su pais natal.

e PORTADA ¢

ALBERTO REYES
escritor y cineasta
Republica Dominicana

Este ano fue galardonado con dos pre-
mios Emmy por la Academia Nacional
de Televisidén, Artes y Ciencias de los
Estados Unidos (NATAS, por sus siglas
en inglés), en su capitulo regional de
Pensilvania, por su reportaje especial
Regalo de vida, sobre la donacién de
drganos. Su trabajo se distingue por su
enfoque en historias con propdsito que
buscan generar conciencia y transfor-
mar realidades, especialmente en co-
munidades migrantes y temas sociales.
Es uno de los principales filmmakers
independientes de Allentown, al mismo
tiempo que destaca su trabajo en la
cadena televisiva americana 69 News.

MARCELLO HERNANDEZ
Humorista
Republica Dominicana / EU

Su humor se centra en la cultura lati-
noamericana, las relaciones raciales,
la cultura populary la vida cotidiana,

a menudo basdndose en sus expe-
riencias como hijo de inmigrantes,
padre dominicano y madre cubana. Ha
irrumpido en la escena de la comedia
estadounidense, destacdndose como
la Unica figura latina dentro del elenco
actual del icénico Saturday Night Live
(SNL) desde 2022. Antes, ya habia
ganado popularidad en redes socia-
les, como Tik Tok e Instagram, donde
suma casi 5 millones de seguidores. Fue
incluido en la lista de Lideres Latinos
2025 de la revista TIME.

VICENTE GARCIA
Cantautor
Republica Dominicana

Musico, cantautor y productor, es uno
de los artistas mds innovadores de la
escena latina, destacando por su pro-
funda exploracidn de ritmos caribefos
(bachata, merengue, musica afro,
reggae) con elementos de la musica al-
ternativa y contempordnea. Este 2025
gand el Latin Grammy por Mejor Album
Tropical Contempordneo con Pufiito de
Yocah. En 2017 gané tres Latin Gram-
my, incluyendo Mejor Nuevo Artista y
Mejor Album Cantautor por A la mar.
Destaca su talento con raices domini-
canas, creando musica universalmente
atractiva. Registra dos millones de
oyentes mensuales en Spotify.

EFRAIM CASTILLO
Escritor
Republica Dominicana

NONORA ELMUDESI
Creativa publicitaria
Republica Dominicana

Narrador, dramaturgo, ensayista, poe-
ta, publicista y critico de arte, que este
afio ha sido reconocido con el Premio
Nacional de Literatura. Los jueces
valoraron su labor literaria excepcional
y su contribucién al enriquecimiento
de la cultura dominicana. Su obra

se distingue por su tono radicalmen-
te critico, su estilo innovadory su
exploracién profunda de los mdrgenes
sociales. Se le considera como uno de
los escritores que introdujo y consolidd
la estética posmoderna en la narrativa
dominicana, rompiendo con estructu-
ras tradicionales y explorando temas
tabues con crudeza.

Reconocida por su liderazgo creativo y
enfoque estratégico en la industria de
la publicidad. Como CEO de Partners
Ogilvy Dominicana, liderd al equipo
que este ano obtuvo dos Leones de
Plata y tres shortlists en la edicidn 72
del Festival Internacional de Creativi-
dad Cannes Lions, en Francia, por la
campana Night Signals, desarrollada
para Chevrolet. Ademds, este afo fue
reconocida como una de las Leading
Women, por Ad Age y Adlatina. Es la pri-
mera mujer dominicana en formar parte
del jurado del Festival de Cannes (2022)
y también integré el jurado de los WARC
Awards Latam en 2024.

INSTAGRAM, IMDB, WIKIMEDIA

FORBES.DO

DICIEMBRE 2025-ENERO 2026



FACEBOOK, ®RUBEN MERLO, MINISTERIO DE CULTURA, ©AMILCAR NAVARRO, SONY MUSIC, TELEVISION ACADEMY

TUTO GUERRERO
Productor de television
Republica Dominicana

Augusto Guerrero Abreu (Tuto) crecid
inmerso en el mundo de la televisidn,
plataforma en la que este afio vuelve a
destacar por su rol de productor ejecutivo
y corredor del espectdculo Dominicana’s
Got Talent, que es la versién local del
formato internacional Got Talent. Es la ter-
cera ocasion que produce ese programa,
por el cual ha sido multipremiado en varias
ocasiones. Ademds, ha dejado su huella

en documentales, comerciales y videos
musicales. Produjo el debate electoral de
2020y fue el creativo principal detrds del
debate electoral de 2024, que incluyd a los
candidatos presidenciales. Estuvo a cargo
de la produccidn del cierre de campana
del actual presidente, Luis Abinader.

FIRELEI BAEZ
Artista visual
Republica Dominicana

FRIDA PEREZ
Cineasta y productora de TV
Republica Dominicana/ EU

Este 2025 se convirtié en la primera
pintora dominicana en obtener mds de
un millén de délares en subasta, por su
obra Untitled (Colonizacién in America,
visual history wall map...).

En Christie’s fue vendida su por 1,111,250
ddlares, cuando aspiraba a obtener
como mdximo 200,000 ddlares.
Nacida en Santiago de los Caballeros
(1980), pero radicada en Nueva York,
estd considerada como una de las
voces mds influyentes del arte afroca-
ribefio y diasporico contempordneo.
Sus obras estdn en el Pérez Art Museum
Miami, ICA Boston, Studio Museum in
Harlem y la Bienal de Venecia.

Productora, guionista y directora, este
afo ha hecho historia al convertirse

en la primera latina en ganar un Emmy
a Mejor serie de comedia. El Premio
Primetime Emmy (por Mejor guidn en

un programa individual de una serie de
comediay como productora de la serie)
le fue otorgado por The Studio, donde
trabajd junto al cineasta Seth Rogen
como cocreadorad, guionista y produc-
tora de la serie que se transmite por
AppleTV. The Studio acumulé 13 Emmys,
convirtiéndose en la serie debutante
mds premiada de la historia. Frida tam-
bién es conocida por los cortometrajes
Marina, White Noise y New Money.

POLACHE
Cantante
Honduras

De madre hondureiia y padre inglés,
Paul Robert Douglas Hughes-Hallett
Ramos, mejor conocido como Polache,
destacd con mds fuerza en 2008 con
temas como Pedazo de Mujery Mira
Honduras, estandarte de una campana
de identidad catracha. Jugd en la Liga
Nacional de Futbol. Ha realizado giras
por Estados Unidos, Europa, Sudaméri-
cay Centroamérica. Receptor en 2024
del premio Hilo de Oro, y reconocido en
junio pasado en los Premios Extra a la
Excelencia Musical por su trayectoria.
Sus reproducciones superan los 2.4
millones en Spotify. Cuenta con mds de
95,000 oyentes mensuales.

PATRICIA BELLI
Artista pldstica
Nicaragua

BOZA
Cantante
Panamd

Premio Veldzquez de Artes Pldsticas
2025. Una veintena de exposiciones
individuales nacionales e internacio-
nales, como Ser sin Serlo (Paris, 2019) y
medio centenar de colectivas, ejempli-
fican su prolifica carrera y su consis-
tente impetu de creatividad. Sus obras
son parte de colecciones alrededor
del mundo como la Tate Gallery (Reino
Unido), Kadist (Francia), CIFO, Cisneros
Fontanals Art Fundation (Estados Uni-
dos); Tanoto Art Foundation (Singapur);
Coleccidn FEMSA (México); Museo de
Arte y Disefio Contempordneo (Costa
Rica); o la Coleccidn Ortiz-Gurdidn
(Nicaragua).

Pocos ubicarian a Humberto Ceballos
como artista, hasta que se le llama
Boza. El cantante de Hecha pa’ mi (212
millones de vistas en YouTube) aborda
Reggae, R&B, reggaeton, dancehall y
otros géneros. Su dlbum San Blas subid
a la lista The 25 Best Latin Albums of
2025 So Far, de Billboard, y estd certi-
ficado Oro en Centroamérica, Estados
Unidos, Colombia y Peru. En los Latin
Grammy 2025, fue nominado con Elena
Rose & Sistek, como Mejor Interpre-
tacién de Musica Electrénica Latina.
Acumula 1,990 millones de streams en
Spotify, con 10.8 millones de oyentes y
1,820 millones de reproducciones.
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TAVO MAN (GUSTAVO CASTILLO)
Cantante
Honduras

Tavo Man también llamado Abuti ( que
significa “lider”, en lengua garifuna), es
un artista hondurefio multifacéticoy el
primer garifuna nominado a un Latin
Grammy por su tema Hun Hara, que
cuenta con mds de 30,000 reproduc-
ciones en Spotify. Ese tema llevé la
musica ancestral de Honduras a un
escenario internacional. Fundador de
G.A Prod Music - GartNation, produce
y dirige sus propios videos, fusionando
reggaeton y ritmos afrocaribefos con
la lengua garifuna. Desde Estados
Unidos, Tavo Man impulsa con orgullo
la identidad, la historia y la cultura de
su pueblo.

e PORTADA ¢

RUBEN BLADES
Cantautor
Panamd

CLAUDIO PERALTA
Cineasta
El Salvador-Brasil

Este 2025 el panamefio Rubén Blades,
junto a Roberto Delgado & Orques-

ta, merecié un Latin Grammy como
Mejor Album Latino por su produccién
Fotografias. Acumula ya 24 preseas de
parte de la Academia de Grabacidn.
Cantante, compositor, actor, activista
y director de orquesta, que tiene como
mayor emblema su dlbum Siembra, y la
cancién Pedro Navajas.

Registra 500 millones de reproduccio-
nes en Spotify. 4.5 millones de oyen-
tes. Tan sélo Pedro Navajas suma 178
millones de streams. Con una fortuna
calculada en 12 millones de ddlares, de
acuerdo con Celebrity Net Worth.

Con 25 afos de trayectoria, el trabajo
de Claudio Peralta se vio coronado

con el Oscar en la edicién 2025 all
largometraje brasilefio Adn estoy

Aqui, del director Walter Salles, como
Mejor pelicula internacional. En esta
produccidn, Peralta fue responsable

de los efectos especiales. Hijo de
padres salvadoreiios y nacido en Brasil,
Peralta se desempefa como directory
supervisor para la productora carioca
Conspiracdo, como experto de efectos
especiales. Por su trabajo ha sido nomi-
nado en cinco ocasiones al Oscar, y ha
sido ganador del Gran Premio de Cine
Brasileiro.

GABY MORENO
Cantautora y Productora
Guatemala

Su cortometraje musical Lamento

(dir. Diego Contreras, 2025) visita la
nostalgia vinculada a los migrantes;
Moreno también actia ahi junto a Tony
Revolori, y merecieron estar nominados
en los Latin Grammy 2025. Gaby suma
ya cinco Grammys, desde el recono-
cimiento a Mejor Nueva Artista (2013),
pasando por el galarddn a sus LPs /llu-
sion, Alegoria'y X Mi, hasta su trabajo
como productora de Omara Portuondo
con Vida, Mejor Album Tropical (2023),
como compositora destaca en filmes 'y
televisién.

Supera los 684 millones de reproduc-
ciones en Spotify.

SERGIO DIiAZ
Chef
Guatemala

PABLO BONILLA
Chef
Costa Rica

Nacido en Quetzaltenango, y gradua-
do con las Tres Olivas del prestigioso
colegio Culinary, es duefio del restau-
rante Sublime, en Ciudad de Guate-
mala, que ofrece un menu que activa
las raices chapinas. Sublime ha sido
reconocido como el mejor restaurante
del pais cada aio, desde 2022, y se

ha proyectado internacionalmente al
llegar al ranking Latin America’s 50
Best Restaurants, donde este 2025 luce
la posicién 22. Su sazdn le ha ganado
el Premio Estrella Damm Chefs’ Choice
Award, otorgado por sus pares. Creé la
Fundacién COELI dedicada a preparar
jévenes talentos de la cocina.

Consultor, cocinero e investigador, el
oriundo de Heredia cred hace siete
afos el que es considerado como el
mejor restaurante del pais tico: Sikwa.
Los frutos ancestrales llevados a
elegantes platos destacan el empren-
dimiento de Pablo, quien dedicd una
década a escudriiiar las fuentes pri-
migenias de los alimentos costarricen-
ces. En su establecimiento josefino, el
numero 25 del Latin America’s 50 Best
Restaurants, es posible pedir tostadas
de pujagua, tartaleta de hongos o
vacio al carbdén. Fue reconocido en oc-
tubre pasado en los Best Chef Awards,
en Mildn, con un One Knife.

FACEBOOK OFICIAL, WIKIMEDIA, INSTAGRAM OFICIAL, SPOTIFY, RESTAURANTE SUBLIME, SIETE CANIBALES
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ISABELLA LOVESTORY
Cantante
Honduras

| “

La reina del “perreo-pop” salté de
Brasil a México y luego a Polonia, Suiza,
Dinamarca y Alemania, entre junio y
septiembre de este afio, con sencillos
EP como Juguete, Humo, Golosa a su
primer dlbum Amor Hardcore, de 2022,
nominado al Polaris Music Prize. En
octubre lanzd, con muy buenas criticas,
su segundo LP Vanity, que incluye Eu-
rotrashy Perfecta. Experimenta con el
reggaeton, fusiones y otras busquedas
ritmicas de R&B, punk o trap. En 2023
fue la primera hondurefia en presen-
tarse en el Coachella Valley Music and
Arts Festival, en California. Mds de 63
millones de reproducciones en Youtube.

ANA ENDARA
Cineasta
Panamd

TONY VERGARA
Disefiador
Panamd

Con formacién en Ciencias Sociales y
Direccién Cinematogrdfica en Cuba.
Debutd en el cine de ficcidon con Querido
Trépico (2024), aclamada en Toronto,
San Sebastidn, Romay La Habana, y
premiada en Cinélatino Toulouse, San
Francisco, Biarritz y Calcuta; la cinta
recibié ocho premios y tres nominacio-
nes en los distintos festivales. Autora de
documentales que exploran la sociedad
panamena, fundé Mansa Productora y
hoy prepara su segundo filme, Victoria
en las nubes. Este afo, su largometraje
Querido Trépico gand el premio Flecha-
zo en el Festival Cinélatino de Toulouse y
pelicula inaugural del IFF Panamd.

Es disefiador y empresario, irrumpié en
la moda desde el colegio con una vi-
sidon audaz y contempordnea. Con mds
de 200,000 seguidores en instagram,
el fundador de su marca homénima,
fusiona artesania indigena, tradi-

cién panamefia y feminidad en cada
coleccién. Reconocido con el Orion
Stars Award Cannes 2025, Tony celebra
a las mujeres que inspiran sus disefios
y transforma cada pieza en un acto

de amor, conciencia y creatividad. Su
talento ha consolidado su marca en el
lujo y el “Ready To Wear” latinoameri-
cano, marcando un nuevo rumbo en la
moda regional.

MARIO CASTRELLON
Chef
Panamd

Mario Castrellén es el fundador de
Maito, considerado el mejor restaurante
de pais canalero. Su emblemdtica co-
cina ocupa el lugar 14 del ranking Latin
America’s 50 Best Restaurants, en la
lista mds reciente. Su fusion de arraigo e
innovacién se ha sostenido el gusto del
publico por una década, ya que fue el
primer restaurante centroamericano en
ser ungido en este listado desde 2016. A
la fecha, ya agrupa 17 restaurantes en
Grupo Maito, contando al homdnimo,
bajo la misién de fusionar la tradicién y
la vanguardia, “dando vida a una pro-
puesta culinaria que celebra lo mejor de
nuestra cultura gastronémica”.

MARIO CHANG
Cantante de épera
Guatemala

ALVARO MARTINEZ
Cineasta
El Salvador

Es un cantante que ha conquistado
escenarios internacionales con su voz
unica y expresiva. Nominado a los
Grammy 2025 por ‘Florencia en el Ama-
zonas’ en el Metropolitan Opera de
Nueva York, destaca por su versatilidad
en opera cldsica, verdiana, pucciniana,
verismo, zarzuela y cancion latinoa-
mericana. Acreedor de 12 premios y
distinciones, entre los que destacan su
triunfo en Operalia 2014. Reconocido
por su técnica impecable, Mario inspira
con humildad y pasién, demostrando
que la excelencia artistica puede emo-
cionar, trascender fronteras y dejar una
huella imborrable en el publico.

Es director clave en la profesionaliza-
cién del cine en El Salvador. Su estilo
une narrativas auténticas y raices
culturales. Dirigi6 ‘La Rebusquedd’,
con mds de 53,696 espectadores, se
convirtié en la comedia romdntica mds
taquillera de Centroamérica, y proyec-
tos premiados como Nunca es Tarde y
Desconexién. Reconocido en festivales
internacionales (Cannes, Estocolmo,
Miami), su trayectoria incluye cine, TV
y comerciales. Martinez impulsa el cine
salvadoreiio, consolidando su posicién
como referente regional y llevando
historias locales al dmbito global.
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DIGITI
PARN 2026

EN LATINOAMERICA, LA DISCIPLINA SE ENCAMINA HACIA
UN MODELO DONDE LA ATENCION NO SE COMPRA CON
PRESUPUESTO: SE GANA CON AUTENTICIDAD.

Por Mariel Ferndndez Celis
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Actualmente, las redes sociales
atraviesan un punto de inflexién que
esta transformando las dinamicas
del marketing y la comunicacién em-
presarial en Latinoamérica. Durante
la Gltima década, el ecosistema digi-
tal estuvo dominado por figuras con
millones de seguidores que dictaban
tendencias, imponian productos y
acumulaban colaboraciones a un
ritmo vertiginoso. Su capacidad de
generar ventas inmediatas convirtio
alos influencers en un recurso casi
obligatorio para las marcas, y la in-
version en este sector alcanz6 cifras
millonarias nunca antes vistas. Sin
embargo, el consumidor actual ya no
responde de la misma manera. La
saturacion de mensajes, la falta de
coherencia en las recomendaciones
y la distancia entre estas “celebrida-
des digitales” y la vida real de sus
audiencias, han provocado una crisis
silenciosa: la del influencer tradicio-
nal. El modelo de promocién basado
en grandes nombres con contratos
masivos se ha desgastado y el mer-
cado se estd desplazando hacia un
escenario en el que la credibilidad
pesa mucho mas que el alcance.

En este sentido, el marketing
de influencia atraviesa una etapa
de transformaciéon profunda que
veremos consolidarse con contun-
dencia en los préximos afos. Los
llamados “megainfluencers” con
millones de seguidores han perdido
credibilidad frente a audiencias que
perciben sus colaboraciones como
masivas y poco auténticas. Segin
el reporte de Influencer Marketing
Hub 2024, las tasas de interaccién
de los grandes influencers no supe-
ran el 1.2%, mientras que en microy
nano-influencers este nimero pue-
de quintuplicarse. Esta diferencia
explica por qué las marcas en La-
tinoamérica estan redirigiendo sus
presupuestos hacia lideres de nicho
capaces de sostener relaciones de
conflanza reales.

En México, de acuerdo con datos
de la Asociacion Mexicana de Venta
Online (AMVO), los consumidores
muestran un sesgo positivo hacia
recomendaciones que provienen
de voces cercanas, incluso mas que
hacia anuncios tradicionales. Lo
mismo ocurre en Colombia y Perq,
donde encuestas de las camaras

de comercio electrénico locales
confirman que mas del 40% de los
compradores digitales confia mas
en resenas de microinfluencers que
en campaifias masivas.

Este giro hacia la “microinfluen-
cia” no significa el fin de la estrategia,
sino su reinvencion. Un anélisis de
McKinsey & Company sobre tenden-
cias de consumo en 2025 advierte
que la economia de la atencion pri-
vilegia la autenticidad y la capacidad
de generar pertenencia, no la mag-
nitud del alcance. Para las marcas,
esto implica cambiar la métrica de
éxito: ya no se trata de cuantos ven
el mensaje, sino de cuantos lo creen
y lo convierten en accion.

MICROCREADORES
Y LA AUTENTICIDAD
En gran parte de Latinoamérica,
los usuarios han dejado de confiar
ciegamente en los grandes creadores
que promueven un perfume hoy, un
suplemento mafanay una tarjeta de
crédito pasado manana. Este mode-
lo de promocién masiva, que en su
momento resultd efectivo, ahora es
percibido como distante y de baja
autenticidad. Para una generacion
que busca marcas con valores claros y
mensajes coherentes, los microcrea-
dores ofrecen algo que los grandes
influencers no pueden replicar: proxi-
midad, autenticidad y coherencia.
En Colombia, emprendimientos
de moda sostenible estan constru-
yendo reputacion a través de lide-
res de nicho que impulsan estilos
de vida responsables, generando
comunidades donde la conversa-
cion sobre consumo consciente
resulta mas valiosa que la canti-
dad de seguidores. En Pert, chefs
y micro-foodies con comunidades
reducidas pero fieles estan redefi-
niendo cémo se promocionan los
restaurantes locales, logrando que
recomendaciones organicas tengan
un impacto directo en la demanda.
En Costa Rica, startups tecnolégicas
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confian mas en ingenieros y espe-
cialistas con audiencias técnicas
especificas que en celebridades
genéricas para llegar a los clientes
correctos. En Centroamérica, pe-
quenos negocios gastronémicos han
logrado escalar gracias a creadores
locales que transmiten confianza en
su comunidad inmediata, logrando
tasas de conversién que superan por
mucho a las campafias basadas en
influencers masivos.

La conclusion es contundente: el
futuro del marketing de influencia en
la regién apunta hacia microcomu-
nidades, lideres de nicho y creadores
con proposito, donde lo que importa
no es la fama sino la credibilidad.
Este cambio redefine no solo la ma-
nera en que las marcas seleccionan a
sus embajadores digitales, sino tam-
bién la forma en que construyen sus
estrategias de comunicacion a largo
plazo. De esta forma, la influencia
para 2026 se asemejara mas a una
conversacion intima entre amigos
que a un megafono, y el poder ya
no residira en el volumen, sino en
la conexién emocional.

LA EVOLUCION DEL
STORYTELLING
Al mismo tiempo, se acelera otro
cambio estructural: la evolucion del
storytelling. De acuerdo con Harvard
Business Review, la narrativa de las
marcas que mas crece es aquella que
deja espacio a la participacion activa
del consumidor. Ya no basta con con-
tar una historia: éste busca co-crear.
Esto se observa en casos como el de
Juan Valdez en Colombia, donde
campanas digitales han invitado a
los clientes a disefiar experiencias
interactivas alrededor del café, o en
Pertd con Renzo Costa, que ha lan-
zado ediciones limitadas basadas en
sugerencias de su comunidad digital.
El fenémeno del co-storytelling
en 2026 (y mas alla) serd un motor
de innovacion. Como apunta un in-
forme de ResearchAndMarkets de

La conclusion es contundente: el
futuro del marketing de influencia
en la region apunta hacia
microcomunidades, lideres de
nicho y creadores con propésito,
donde lo que importa no es la fama
sino la credibilidad.

2024, las marcas que integran a los
usuarios en el proceso creativo regis-
tran tasas de retencion de clientes
hasta un 30% mas altas. Mirando
hacia el futuro, la proyeccion es cla-
ra: los presupuestos de marketing en
Latinoamérica se orientaran hacia
programas de embajadores de largo
plazo, soportados por analitica avan-
zaday herramientas de inteligencia
artificial que permitan mapear co-
munidades de nicho con precisioén.
En sintesis, lo que antes trataba de
“influir en la masa” hoy se redefine
como “construir confianza en co-
munidad”. Las marcas que logren
integrar credibilidad, participacion
y vision estratégica en sus campa-
fias no solo se adaptaran al presente,
sino que se posicionaran como re-
ferentes en la economia digital de
Latinoamérica en el futuro.
Durante afios, las marcas se
enfocaron en “contar su historia”
como recurso narrativo para ge-
nerar conexion emocional. Hoy
ese modelo ya no es suficiente y
los usuarios no se conforman con
escuchar la historia de una marca;
quieren participar, modificarla y

convertirse en co-protagonistas.
El storytelling tradicional ha dado
paso al co-storytelling, un proceso
en el que la narrativa se construye
junto al consumidor, no tnicamente
para ély las herramientas digitales
han hecho viable esa colaboracién:
encuestas interactivas que deciden
el proximo sabor de una bebida, co-
munidades en Discord o WhatsApp
que co-disenan servicios financieros,
grupos de clientes que colaboran en
la mejora de una aplicacién y foros
donde las propuestas de la comuni-
dad terminan materializandose en
productos reales.

Una de las innovaciones tecnol6-
gicas mas prometedoras que impac-
taran el marketing y el co-storyte-
lling proviene del propio Google: un
sistema de feeds personalizados, ca-
paz de ajustar de forma automatica
el contenido mostrado al usuario se-
gun sus intereses, bisquedas recien-
tes y patrones de consumo digital.
Esta capacidad de personalizacion
convierte al feed en un espacio na-
rrativo Unico para cada persona,
donde los gustos, interacciones pa-
sadas y comportamientos en tiempo
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real son herramientas que permiten
que la historia de la marca dialogue
directamente con lo que cada usua-
rio ya ha demostrado que valora. En
este contexto, el co-storytelling cobra
nueva dimension porque no sélo in-
vita al consumidor a participar en
la narrativa, sino que la adapta a su
mundo individual: sugerencias de
productos, historias visuales, con-
tenido educativo o inspirador que
resuena con sus intereses especificos.

CONVERSACIONES
PERSONALIZADAS

De esta forma, quienes dominen
esta tecnologia de personalizaciéon
—integrada con la capacidad de es-
cuchar, recolectar datos, segmentar
micro-comunidades y generar con-
tenido de valor relevante—, estaran
en mejor posicioén para construir re-
laciones mas profundas y auténticas.
En la medida en que el contenido
deja de ser genérico y se convierte
en conversacion personalizada, el
feed pasa de ser un canal pasivo a
un espacio de co-creacién continuo
entre marca y consumidor.

En definitiva, el resultado practi-
co de todos estos movimientos es po-
deroso. Cuando el consumidor siente
que su voz cuenta, Su compromiso se
multiplica: deja de ser un comprador
pasivo para convertirse en co-autor
de productos y experiencias, trans-
formando la relacién de consumo en
una de pertenencia. Asimismo, el
co-storytelling convierte a los clien-
tes en embajadores naturales donde
cada decision tomada en conjunto se
percibe como una victoria comparti-
day, por tanto, se traduce en lealtad
mas profunda, menos transaccional
y mas emocional.

No obstante, la adopcién de estos
modelos plantea retos reales. Involu-
crar a las comunidades implica ceder
control, aceptar la critica y adaptar
procesos con rapidez. Las organiza-
ciones que insisten en controlar todo
su discurso pierden oportunidades

Es inversionista en mds de 12
empresas y cofundadora de
Sesén Company, una fdbrica

y marca de suplementos
especializados, lider en el
espacio de wellness. Fiel
creyente de un modelo de
negocio rentable, humanoy
con propdsito, ha compartido
su visién empresarial en
distintos foros sobre liderazgo
y emprendimiento, asi como en
diversas publicaciones impresas
y online.

de aprendizaje y sintonia cultural. En
cambio, quienes escuchan y adaptan
modelos de negocio bajo la voz de
la comunidad ganan legitimidad y
posicionamiento. Es un proceso in-
comodo, si, pero sostenible, porque
coloca al consumidor en el centro de
forma genuina y no retorica. De he-
cho, literatura académica y de nego-
cio como Harvard Business Review,
recuerda que aunque la co-creacion
ofrece ventajas claras —innovacion
mas rapida, menor riesgo de mer-
cado y mayor fidelidad—, también
exige a las marcas aceptar la pérdida
parcial de control sobre la narrativa
corporativa.

Mirando a 2026, el panorama
indica una consolidacién y sofisti-
cacion de estas tendencias. El gasto
global en marketing de influencers
sigue su curva ascendente y se espera
que la industria reoriente presupues-
tos hacia estrategias mas medibles
y eficientes: micro-influencers,
creadores de nicho y programas de
embajadores continuos pasaran
a representar una mayor porcion
del mix de inversién, apoyados por

herramientas analiticas mas sofis-
ticadas que permitan medir ROI
real en ventas y retenci6n. Al mismo
tiempo, la inteligencia artificial y las
plataformas de datos aceleraran la
identificacion de microcomunidades
afines a productos especificos, ha-
ciendo mas precisa la basqueda del
“match” entre marcay creador. En la
practica, 2026 sera el afio en que las
campafias pasaran de experimentos
aislados a programas permanentes
de co-creacion y co-venta, con ciclos
de retroalimentacién mas cortos y
métricas de éxito centradas en LTV
(lifetime value) y retencion, no solo
en conversiones puntuales.

LA EVOLUCION

DE LA INFLUENCIA

Este desplazamiento hacia modelos
mas comunitarios y participativos
no significa que la influencia des-
aparezca, sino que evolucionara.
La “muerte” del influencer tradi-
cional no es un epitafio, sino una
reinvencion: la influencia rentable
y sostenible sera la que combine
credibilidad, datos y capacidad de
convertir comunidades en motores
comerciales de largo plazo con ingre-
sos recurrentes y resilientes frente
a cambios algoritmicos.

En conclusién, la economia de
creadores de contenido vislumbra
un antes y un después en la forma
de entender la influencia y la na-
rrativa empresarial en Latinoamé-
rica. Las audiencias ya no quieren
ser espectadoras pasivas: exigen
autenticidad, cercania y participa-
cion real. Esto abre paso a una era
en la que las marcas ya no pueden
(ni deben) esconderse detras de
grandes y vistosas campaiias, tienen
que construir relaciones genuinas y
sostenibles con sus consumidores.
Quienes sepan escuchar, co-creary
poner el propésito en el centro, no
solo ganaran clientes: generaran co-
munidades que se convertiran en
sus defensoras en el largo plazo. ()
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MERCADOS 2026

NTRE

ROBOTS, BITGOINS

Y LAREALIDAD

12025 nos enseno algo, es que prede-
cir mercados es como intentar pre-
decir el clima en cualquier ciudad
de la regién: puedes salir preparado
paralluviay terminar con insolacion.
Pero bueno, aqui vamos otra vez.
Los mercados en 2026 seguiran
bailando al ritmo de tres musicos
principales: tasas de interés (que
finalmente parecen estabilizarse
después del maratén de subidas),
inteligencia artificial (que ya no es
futurista, es literalmente presente),
y geopolitica (porque ¢cuando no?).
El S&P 500 esta en 2025 arriba
de los 6,700 puntos después de un
rally impulsado por la euforia tech.

POR JOSE LUIS DIAZ RIVERA

Para 2026, esperamos consolidacion
mas que explosion. Las valuaciones
estan estiradas como yoga a las 6am,
pero hay dinero buscando hogaryla
narrativa de “soft landing” sigue viva.

LAS TENDENCIAS QUE
MANDAN (Y LAS QUE VIENEN
PISANDO FUERTE)
IA Everywhere: Ya no hablamos de
si la IA va a cambiar todo, sino de
como monetizar eso. Los pagos im-
pulsados por IA estan transformando
el marketing: imagina anuncios que
no solo te conocen, sino que procesan
tu compra antes de que termines de
pensarlo. Aterrador y brillante a la
vez. Fintechs como Stripe y otras
estan integrando modelos de len-
guaje para pagos conversacionales.
En este caso, una frase como “Oye
Alexa, pagale a mi casero” sera tan
normal como pedir un Uber.
Robotaxis y Autonomia: 2026
sera el ano donde los coches auténo-
mos dejen de ser promesas de Elon y
se conviertan en realidad comercial
en ciudades selectas. Waymo esta
escalando, Tesla sigue prometiendo
(sorpresa), y empresas chinas como
BYD estan entrando fuerte. Esto no es

solo tech, es infraestructura, seguros, y
todo un ecosistema que vale billones.

Cripto: La Adolescencia Termi-
na: Después del rally post-aproba-
cién de ETFs de Bitcoin en 2024 y
la consolidaciéon en 2025, las criptos
en 2026 enfrentan su prueba de ma-
durez. Bitcoin probablemente osci-
le entre 80,000 y 120,000 ddlares
(si, rango amplio, pero asi es esto).
Lo interesante no es el precio, es
la infraestructura: tokenizacién de
activos reales, DeFi integrada con
finanzas tradicionales, y stablecoins
como método de pago legitimo. El
blockchain deja de ser promesa y se
vuelve ‘plomeria’ financiera.

RWA (Real World Assets): La
tokenizacién de bonos, bienes raices
y commodities sera la verdadera re-
volucién silenciosa. BlackRock ya lo
esta haciendo con BUIDL, y en 2026
veremos mas institucionales entrar.
Es menos sexy que una memecoin,
pero infinitamente mas relevante.

Lo que aprendimos en
2025: Lecciones para
Humildes

1. “Esta vez es diferente”, nunca
es diferente - Las burbujas siguen
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siendo burbujas, solo cambian de
disfraz. Las valoraciones importan,
eventualmente.

2. La concentraciéon mata - El
rally de 2025 estuvo sostenido por
las “Magnificent 7”. Cuando tres
empresas son el 20% del S&P, no
es diversificacion, es fe ciega.

3. Las tasas altas no rompieron
todo - Contrario al apocalipsis pro-
metido, la economia aguant6 tipos
del 5%+. Resulta que las empresas
sélidas... son sdlidas.

4. Cripto y regulacion pueden
coexistir - Los ETFs de Bitcoin no
mataron al espiritu descentralizado.
De hecho, trajeron liquidez y legiti-
midad. Quién lo diria.

5. La IA es real, las valuaciones
alucinadas también - Si, la IA esta
cambiando el mundo y no todas las
empresas con “Al” en su pitch valen
lo que dicen.

6. Geopolitica > Fundamentos
(a veces) - Un tweet presidencial
puede mover mercados mas que 10
reportes de earnings. Bienvenidos
al siglo XXI.

7. La paciencia paga, el panico
cobra - Quienes vendieron en las
correcciones de marzo y agosto se
perdieron el rally de cierre. El tiempo
en el mercado > timing del mercado.

LA MORALEJA DEL CUENTO

Los mercados son, en esencia, un
espejo de nuestra naturaleza huma-
na: codiciosos en las subidas, mie-
dosos en las caidas, y olvidadizos
entre ciclos. La tecnologia cambia,
las narrativas evolucionan, pero la

José Luis Diaz Rivera

(*) El autor ha participado en el mercado
financiero, bdsicamente en el Mercado de
Valores desde 1983. Es graduado en curso
Diplomado en DEFl y Cripto en Learning He-
roes en Espafia. Tiene 2 afios operando en el
mercado de criptomonedas tanto spot como
stake y pools.

Los mercados son,

en esencia, un espejo
de nuestra naturaleza
humana: codiciosos
en las subidas,
miedosos en las
caidas, y olvidadizos
entre ciclos.

psicologia permanece. En 2026,
como siempre, ganaran quienes
entiendan que invertir no es pre-
decir el futuro, sino prepararse para
multiples futuros posibles. La ver-
dadera riqueza no esta en acertar el
proximo 10x, sino en construir un
portafolio que sobreviva tus propios
errores. Porque al final, el mercado
puede permanecer irracional mas
tiempo del que td puedes perma-
necer solvente... o cuerdo.

Asi que si, compra Bitcoin si
quieres, invierte en IA, apuesta por
los robotaxis. Pero por favor, tam-
bién ten bonos, efectivo, y en algo
de humildad. El mercado tiene una
forma peculiar de ‘acomodar’ a los
arrogantes.

La moraleja cierra con lo que
realmente importa: no es ser el mas
listo, sino el mas preparado. Porque
al final, como dicen por ahi, en los
mercados no gana quien mas sabe,
sino quien mejor maneja lo que
no sabe. @
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DIEGO DEL ALCAZAR BENJUMEA:
LA REVOLUCION HUMANISTA DE LA EDUCACION
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iego del Alcdzar Ben-
jumea es uno de los
rostros mas influyentes
de la educacion global
contemporanea. Vice-
presidente ejecutivo de la casa de al-
tos estudios espafiola IE University, su
trayectoria combina formacion juridica
y empresarial con una mirada huma-
nista que entiende la educaciéon como
el epicentro de transformacion social y
econdmica. Posee una doble licenciatura
en Derecho y Administracién de Em-
presas por la Universidad Complutense
de Madrid y un MBA por INSEAD Bu-
siness School, una de las instituciones
mas prestigiosas del mundo.

Su liderazgo ha sido reconocido
internacionalmente —en 2017 fue
distinguido con la Beca David Roc-
kefeller por su compromiso civico y
publico—, y su pensamiento encar-
na un equilibrio entre innovacion,
tecnologia y humanismo, una triada
que ha guiado la evolucién de la IE
University, la institucién que preside,
de cara al futuro.

“Vivimos una transformacion enor-
me”, dice con voz reflexiva al inicio
de la conversaciéon con Forbes. “Los
lideres empresariales estan intentando
entender dos cosas al mismo tiempo:
por un lado, el nuevo contexto geopo-
litico, marcado por la polarizacion y
las tensiones comerciales, y por otro, el
impacto tecnolégico, especialmente la
disrupcion de la inteligencia artificial”.

Para Alcézar, la educacion es hoy
mas que nunca una brajula moral y
estratégica: “Las universidades ayudan
a contextualizar estos cambios y, sobre
todo, a que los lideres empresariales
puedan tomar decisiones mas infor-
madas, més éticas y mas sostenibles”.

Cuenta que IE University naci6 en
los afos setenta como una escuela de
negocios “fundada por un emprende-
dor y para emprendedores”. En una
Espana que salia de la dictadura y se
abria al mundo, la institucion apos-
t6 por la diversidad, la innovacion y
el emprendimiento mucho antes de

“No todo en la vida es ensenar
cosas Utiles. Hay que enseiiar
también cosas inttiles, en el

mejor sentido. ”

que se convirtieran en esléganes del
management moderno.

“Fuimos la primera escuela de ne-
gocios cuyo MBA tenia una asignatura
obligatoria de emprendimiento”, re-
cuerda. “Eso no era comun entonces.

Nacimos con un espiritu liberal, abier-
to e internacional. Hoy tenemos alum-
nos de mas de 140 nacionalidades y
ningdn grupo nacional supera el 10%
del total. Esa diversidad nos define”.

PEDAGOGIA
TRANSVERSAL

Alcézar subraya que la agilidad es otro
de los rasgos distintivos de lo necesario
en la educacion de hoy. “Tomamos de-
cisiones rapido, invitamos a los equi-
pos a equivocarse y a aprender deprisa.
En el mundo académico eso no es tan
comun. Las universidades suelen ser
estructuras mas lentas, pero nosotros
mantenemos una cultura emprende-
dora también en la gestion”.

Figura en el mundo de la educa-
cion, el entrevistado llevo a su institu-
ci6én a consolidase como un referente
global por combinar cuatro valores
fundamentales: diversidad, innova-
cién, humanidades y emprendimiento.
En la practica, dice convencido, esos
pilares se traducen en una pedago-
gia transversal donde los estudiantes
deben comprender la utilidad y las
consecuencias de lo que aprenden.

“Un estudiante de ciencias compu-
tacionales no solo estudia matemati-
cas: debe entender para qué sirven y
como pueden convertirse en un pro-
ducto o servicio util parala sociedad.
Pero, sobre todo, debe reflexionar so-
bre sus implicaciones. Nuestra voca-
cion humanista nos obliga a pregun-
tarnos si aquello que creamos tiene
consecuencias positivas o no”.
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INNOVAR CON
CONCIENCIA

En esa frase se resume el espiritu
de lo que considera la educacion del
futuro: no se trata solo de ensenar a
innovar, sino de hacerlo con concien-
cia. “No todo en la vida es ensefiar co-
sas ttiles. Hay que ensefiar también
cosas inttiles, en el mejor sentido.
Las humanidades nos recuerdan que
el conocimiento no siempre debe ser-
vir a un proposito practico: también
debe ayudarnos a disfrutar de lo que
significa ser humanos”.

Por otra parte, la alianza entre IE
University y OpenAl para incorpo-
rar ChatGPT al proceso educativo
ha convertido a la institucion en un
laboratorio pionero en el uso éti-
co y pedagodgico de la inteligencia
artificial, a lo que Alcazar evita el
entusiasmo vacio apostando por un
enfoque critico.

“Es curioso como el ser humano
bautiza las cosas para activar cier-
tas partes del cerebro. Llamar a esto
inteligencia artificial genera alarma.
Pero una inteligencia, para ser tal,
debe ser consciente. Y esta no lo es,
ya que le puede ganar al mejor juga-
dor de ajedrez del mundo, pero no
sabe que esta jugando. Esa diferencia
es esencial”, reflexiona.

Para €l, la IA representa un avance
inevitable: “Hay un imperativo tec-
noldgico inapelable: esto va a existir
y llegara hasta su maximo exponen-
te. Pero también hay una contracara
humanista: debemos protegernos
como especie y usar la tecnologia
para mejorarnos”.

El convenio que la casa de altos es-
tudios que dirige cerr6 con OpenAl,
junto al propio Sam Altman, permi-
ti6 entregar licencias de ChatGPT a
todos los estudiantes, profesores y
empleados de IE University. El ob-
jetivo, explica, fue observar coémo
la comunidad lo usaba de manera
organica para luego disefiar nuevas
metodologias. “No queriamos impo-
ner un uso, sino aprender de ellos. Y
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de ahi surgieron ideas fascinantes.
Por ejemplo, en algunos examenes
damos directamente una respuesta
generada por una IA y pedimos a
los alumnos que la argumenten o la
refuten. Eso eleva el nivel de pensa-
miento critico y genera discusiones
riquisimas”. En definitiva, los obliga
a pensar.

El resultado, dice, ha sido un
cambio cultural. “Estamos recu-
perando la oralidad, que obliga a
estructurar el pensamiento de otra
forma y mejora el aprendizaje ex-
ponencialmente. Incluso estamos
reintroduciendo la escritura manual
en algunos examenes. Son practicas
que parecian obsoletas, pero que
estan demostrando su enorme valor
cognitivo”.

En este sentido, Alcazar no mi-
nimiza los riesgos de la IA, solo
insiste en que su valor dependera
del uso que le demos. “La inteligen-
cia artificial nos permite ser mas
productivos y eficientes, pero lo
mas importante es que nos ayuda
a personalizar la educacién. Puede
liberar tiempo paralo que realmente
importa: el pensamiento critico, la
creatividad y la empatia. Y esas son
las competencias que van a definir
a los lideres del futuro”.

EDUCAR PARA LA
INCERTIDUMBRE

De la misma forma, el mundo, ad-
vierte, atraviesa una etapa de inter-
conexiéon y conflicto simultaneos.
“Vivimos un entorno geopolitico,
tecnolégico y social en constante
cambio. Esos tres factores se retroa-
limentan. La tecnologia nos conecta,
pero también amplifica tensiones.
Y las universidades debemos pre-
parar a nuestros estudiantes para
navegar en ese contexto con criterio
y adaptabilidad”.

En ese sentido, se jacta de que
la formacién global de IE busca
algo méas que transmitir conoci-
miento: ensefia a convivir con la

complejidad. “El perfil de nuestros
estudiantes es alguien informado,
curioso, que entiende el contexto
internacional. No se trata de pole-
mizar, sino de comprender. Si men-
cionas las relaciones entre China,
India o Estados Unidos, saben de
qué hablas. Son personas que en-
tienden la interdependencia del
mundo actual”.

Pero ante la incertidumbre, Al-
cazar vuelve a los valores. “Cuando
todo cambia tan rapido, no hay
mejor herramienta que una men-
talidad emprendedora. Quien ve
los cambios como oportunidades y
no como amenazas tiene una ven-
taja enorme. Y eso implica también
una actitud innovadora, abierta, con
capacidad para conectar culturas y
conocimientos distintos”.

Su visi6én se resume en una con-
viccion: la educacién no solo for-
ma profesionales, sino ciudadanos
conscientes. Y en ese proposito, el
humanismo es la base del liderazgo.

No obstante, para la educacion
del futuro, el entrevistado afirma la
necesidad de promover que “cada es-
tudiante saque lo mejor de si mismo.
No buscamos el solo éxito econémico,
sino que cada uno se convierta en al-
guien extraordinario en el sentido méas
profundo: alguien capaz de contribuir
a su sociedad y de sentirse realizado
con ello”.

LOS LIDERES

QUE SE VIENEN

Previo a concluir, ofrece tres consejos
paralos lideres del futuro: “Primero,
tener una mentalidad emprendedo-
ra. Los cambios son vertiginosos, y
hay que abrazarlos con curiosidad
y no con miedo. Segundo, acoger la
tecnologia desde la experimentacién:
usarla para entender sus posibilida-
des y sus limites. Y tercero, reivin-
dicar las humanidades. Recordar
la utilidad de lo inutil, como decia
Nuccio Ordine. Entendernos a no-
sotros mismos y disfrutar de lo que
significa ser humanos”.

En la misma oficina vidriada, la
conversacion termina como comenzo:
con la mirada puesta en el horizon-
te. Alcazar sostiene que la educacién
estd llamada a ser el gran espacio
de equilibrio entre lo humano y lo
tecnolégico. “La IA no reemplaza al
pensamiento humano. Nos obliga a
repensarlo. Y esa es la tarea mas noble
que tenemos los educadores: mante-
ner viva la curiosidad, la empatia y
la capacidad de asombro”, concluye.

En un mundo que avanza a la
velocidad de los algoritmos, su
mensaje suena a advertencia y es-
peranza: la revolucién del conoci-
miento solo serd verdaderamente
transformadora si sigue siendo, ante
todo, profundamente humana. @

La IA no reemplaza al
pensamiento humano.

Nos obliga a repensarlo.

Y esa es la tarea mds noble
que tenemos los educadores:
mantener viva la curiosidad

FORBES.DO

DICIEMBRE 2025-ENERO 2026




* INTELIGENCIA SENSIBLE -

|
SENSIBLE

EN TIEMPOS DE ALGORITMOS Y METRICAS INFINITAS, EL MARKETING
DEL FUTURO EXIGE CRITERIO, CREATIVIDAD Y ETICA. LA DATA INSPIRA,
PERO LA INTUICION DECIDE QUE VALE LA PENA CREAR.

Por Giuseppe Stigliano
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n un mundo marcado por la abundancia
de datos y el avance de la inteligencia ar-
tificial, los profesionales del marketing
enfrentamos un desafio y una oportu-
nidad sin precedentes. La paradoja es
que nunca antes habiamos dispuesto
de tantas sefiales sobre lo que hacen,
dicen y desean los consumidores, pero el
verdadero reto no esta en generar mas
informacion, sino en interpretarla con
criterio estratégico y humano.

Como recuerda Seth Godin, acla-
mado autor estadounidense, “nuestro
trabajo como marketers no es buscar
clientes para productos, sino produc-
tos para clientes”. Esta frase sintetiza
el transito del marketing transaccio-
nal al marketing como disciplina de
creacion de valor. Pero también nos
confronta con un rol mas exigente:
no basta con seguir lo que los datos
sugieren. Aqui entra en juego la crea-
tividad estratégica: el célebre ejemplo
atribuido a Henry Ford, fundador de la
compaiia que todavia lleva su nombre:
“Si hubiera preguntado a la gente qué
queria, me habrian dicho caballos mas
rapidos”, ilustra como los datos brutos,
las quejas sobre la lentitud de los cua-
drtpedos, no habrian llevado al auto-
movil, sino a una mejora incremental
del statu quo. La innovacion exige ver
mas alla de lo que el usuario expresa.
En este sentido, los marketers tie-
nen una responsabilidad triple:

1. Filtrar con criterio de mercado.
No todo lo que los datos sugieren

se puede transformar en producto
viable: pueden faltar las condicio-
nes de demanda, infraestructura
o sostenibilidad econémica.

2. Anadirvisién creativa. Los in-
sights observados deben combi-
narse con intuicion, imaginacioén
y disefo estratégico. La IA puede
ayudarnos a descubrir patrones,
pero su traduccion en experiencias
de valor requiere sensibilidad y
vision.

3.  Asumir responsabilidad
ética. En un momento en que la
tecnologia permite disenar casi
cualquier cosa, también tenemos
la obligacién de no crear productos
que, aunque se vendan, resulten da-
fiinos o0 moralmente inaceptables. De
hecho, las decisiones empresariales
son al mismo tiempo decisiones
sociales en un mundo tan interco-
nectado como el de hoy: el negocio
nunca es un juego de suma cero.

En definitiva, el rol del marketer
no es seguir ciegamente los datos, sino
ser un curador estratégico y ético: al-
guien que selecciona qué senales valen
la pena, las transforma en ideas con
creatividad y las filtra con un sentido
de responsabilidad hacia los clientes
y hacia la sociedad.

Uber es un ejemplo paradigmatico
de como esta filosofia puede materiali-
zarse cuando se observa atentamente el
comportamiento de clientes y usuarios.
Muchos de sus servicios mas innovado-
res no nacieron de un brainstorming
en un despacho, sino de escuchar a sus
clientes interactuando con la platafor-
may a sus partners (los drivers).

La compaiia ha sabido convertir
la atencién al cliente y la escucha
activa en una palanca de innova-
cién. Como menciona Belén Rome-
ro, Gerente General de Uber para
laregion Andina, Caribe y Centroa-
mérica, “no se trata sélo de analizar
métricas cuantitativas, sino de ob-
servar patrones en las necesidades

Elrol del marketer no es

seguir ciegamente los datos,

sino ser un curador estratégico

y ético: alguien que selecciona
qué senales valen la pena,

las transforma en ideas con
creatividad v las filtra con un
sentido de responsabilidad hacia
los clientes y hacia la sociedad.
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de los usuarios y en el dia a dia de
los socios conductores. Pensamos en
formas de resolver demandas laten-
tes, recogemos insights cualitativos
sobre los patrones de movilidad de
las ciudades y esa data, en conjunto,
nos permite crear servicios de alto
impacto para regiones como América
Latina y el Caribe”.

De esta forma, la compania transfor-
mo la data en inteligencia accionable,
y la inteligencia, en servicios de alto
impacto. En este sentido, algunos de
los servicios méas populares en América
Latina han sido desarrollados precisa-
mente siguiendo este proceso de inno-
vaci6n ‘desde abajo’.

Envios en motos. Analizando con-
versaciones de soporte descubrieron
que los usuarios ya usaban Uber para
enviar paquetes. Vieron que hacerlo
en moto era mas eficiente y lanzaron
el servicio formalmente.

Uber Moto. Detectaron que las per-
sonas no solo enviaban paquetes, sino
que también se subian ellas mismas a
las motos. El resultado: un producto di-
seflado para ciudades con alto trafico y
necesidad de opciones méas econémicas.

Uber Pet. Surgi6 porque los usuarios
pedian autorizacion via chat para viajar
con sus mascotas. Hoy es una opcién
visible y directa en la app, sin friccién.
También a nivel global, Uber ha ‘des-
cubierto’ insights que han activado el
proceso de innovacién interno y que
luego han llevado a lanzar servicios
innovadores como los siguientes:

Uber Teens. Observaron que los ado-
lescentes usaban cuentas de sus padres.
La solucion: perfiles para menores, con
seguridad y trazabilidad.

Experiencia para Seniors. Identifica-
ron que muchas funciones de la interfaz
eran superfluas para adultos mayores.
Simplificaron la UX para aumentar la
usabilidad en este segmento.

Se ha desempefado como ceo de
tres firmas internacionales de mar-
keting, colaborando con mds de 300
empresas a nivel global. Ademds, es
profesor de Marketing, conferencista
y asesor en innovacién corporativa,
liderazgo y marketing. Reconocido por
“Thinkers50” como uno de los princi-
pales lideres de pensamiento a nivel
mundial, ha coescrito tres libros de
negocios con Philip Kotler.

Viaje Grupal y Uber Share. El ana-
lisis de trayectos mostré que amigos
compartian Uber, hacian paradas y
luego tenian que devolverse el dinero
entre ellos. El producto oficializd este
comportamiento: ahora los costos se
comparten desde la propia aplicacion.
Ademas, en horarios pico, observaron
patrones de trayectorias similares que
inspiraron soluciones de viaje compar-
tido mas eficientes.

Y Uber no es la tinica compaiia que
esta abrazando este modelo de mane-
ra sistematica y estructurada. Existen
varios ejemplos de como la observacion
atenta del comportamiento de clientes
se tradujo en innovaciones poderosas:

Netflix y el botén “Skip Intro”™. En
2017, Netflix detecté a escala global
un comportamiento recurrente: los
usuarios adelantaban manualmente
los créditos iniciales para ir directo al
contenido. A partir de esa observacion
lanz6 el bot6n “Skip Intro”, que hoy se
presiona mas de 100 millones de veces
al dia. Un simple ajuste de disefio de
experiencia (UX) que demuestra como
la escucha activa y los datos de uso en
tiempo real pueden generar un impacto
exponencial en satisfaccion y retencion.

Coca-Colaylas mdquinas Freestyle.
Coca-Colalanzo en 2009 sus maquinas
Freestyle, un innovador dispensador
digital que permite elegir entre mas de
100 combinaciones de bebidas. Detras
de su aparente sencillez, el proyecto
introdujo la personalizacién masiva en
el punto de venta y, sobre todo, una
nueva fuente de datos de consumo:
cada seleccion revela preferencias
y patrones que la compaiiia analiza
para desarrollar sabores y productos
que luego llegan al lineal. Mas que
un ejercicio de marketing, Freestyle
es un ejemplo de como usar la tecno-
logia para aprender directamente del
comportamiento del cliente.

Nike y la plataforma Nike By You.
Cuando Nike lanzé NIKEiD en 1999
(hoy evolucionado en Nike By You)
transformé un fenémeno de nicho en
un modelo global de personalizacion.
Lo que nacié como una herramienta
digital para disefar zapatillas inicas
se convirtié en un sistema hibrido que
combina personalizacién online y en
tienda fisica, ampliando la relacién
emocional entre marca y consumidor.
En una década marcada por la bis-
queda de exclusividad, Nike entendi6
antes que nadie que el verdadero lujo
es la co-creacion.

La leccidn estratégica:
Todos estos ejemplos nos recuerdan algo
fundamental, que las mejores innova-
ciones en marketing y producto nacen
de la observacion atenta de lo que ya
ocurre en el mercado. En la era de la
IA y de la data abundante, el reto no
es acumular informacién, sino inter-
pretarla con sensibilidad humana para
traducir insights en propuestas de valor.
Uber ha demostrado que escuchary
observar vale mas que adivinar. Y para
nosotros, marketers, la tarea es: dejar
de obsesionarnos con vender lo que
tenemos y empezar a disefnar lo que
las personas realmente necesitan: de
hacer que la gente desee cosas a hacer
cosas que la gente desee. (F)
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ESPEJISMO
DIGITAL

EL MARKETING PROMETE METRICAS
PRECISAS Y TRAZABILIDAD TOTAL,
PERO DETRAS DE LOS CLICS

Y LOS “LIKES” SE ESCONDE

UNA VERDAD INCOMODA: SIN
RENTABILIDAD POR CLIENTE, TODA
INVERSION ES AZAR. EL DESAFIO
PARA LOS CEO ES DISTINGUIR

LO VISIBLE DE LO VALIOSO.

Por ANA MIREYA LOPEZ SAAVEDRA
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1 CEO observa las cifras. Una linea.
Dos porcentajes. Antes, casi todo era
tangible. Folletos apilados en los es-
critorios, reuniones cara a cara donde
las palabras tenian méas peso que los
clics y vallas levantadas bajo el sol.
Era la época del 80/20: lo analogo
marcaba el compas, mientras que lo
digital apenas se insinuaba como una
nota al pie o un apéndice.

Luego vino la pandemia. Un si-
lencio en las calles, salas de juntas
desocupadas y presupuestos que se
dieron vuelta como un tablero. Y fue
cambiando el porcentaje a un 70/30...
hasta que lo digital lo consume casi
todo. Lo analégico se sigue reducien-
do y no se sabe cuando llegara a su
minima expresion. No se anunciaron
los cambios en el comportamiento del
cliente con trompetas; solo pantallas
encendidas, niimeros que se altera-
ron sin previo aviso y un nuevo orden
establecido.

El CEO tiene conocimiento de ello.
Gartner confirma que mas del 60 % de
los gastos en marketing ahora son di-
gitales. No es una tendencia. No es un
capricho. Es la geografia empresarial
moderna. El territorio ha cambiado y
la brajula apunta hacia un nuevo norte.

Lo digital ofrece la promesa de ras-
trear cada peso. Desde el aviso que se
muestra en una pantalla hasta el carri-
to de compras que se va llenando. Es
posible poner en practica modelos de
atribucion, determinar trayectorias e
identificar qué inversion produce valor
y cuél se pierde en la nada.

Es el suefio de todo lider es contar
con una trazabilidad total. Sin embar-
go, ese suefo esconde sombras. Pocas

Cualquier “like”
puede ser solo ruido,
cada accion puede ser
una ilusion; lo anico
que tiene relevancia
es si el cliente vuelve,
pagay se mantiene

compaifias conocen el aporte de cada
cliente. Se refieren a clics, impresio-
nes y audiencias. No se refieren a la
rentabilidad por cliente. Sin ese nime-
ro, cualquier inversion es una apuesta
ciega. Cada peso invertido en atraer a
un nuevo cliente, cada peso que se uti-
liza para conservar uno antiguo, brilla
como una vela en la penumbra: es una
luz efimera y sin rumbo.

El riesgo se incrementa con la parti-
cipacién de los influencers. Se contra-
tan figuras con millones de seguidores
que tienen la capacidad de provocar
avalanchas de “likes”, “shares” y un es-
truendo ensordecedor. Pero el CEO se
cuestiona: des esa la audiencia que se
necesita? ¢Es rentable? ¢Es la que sos-
tiene al negocio a lo largo del tiempo?

En muchas ocasiones, la respuesta
no esté afuera; estd dentro de la em-
presa. En un equipo que sabe sobre el
producto, escucha al cliente y corrige
y se adapta con cada ciclo. Voces ge-
nuinas y cercanas que no persiguen
millones de visitas, sino miles de
clientes leales.

LA PROMESAY LATRAMPA
En las salas de juntas directivas aho-
ra se habla con nuevos acrénimos. Se
repiten en todas las reuniones: TCR,
CPM, ROAS... aunque parecen codigos
secretos, en realidad son brijulas que
guian el mercado digital.

CTR (Click Through Rate): la

cantidad de personas que observaron
un anuncio y hicieron clic. Es la me-
dida de la curiosidad, de un momen-
to efimero. CPM (Cost per Mille): el
costo de exhibir un anuncio mil veces.
Una medida de alcance, pero no de
impacto. ROAS (Return on Ad Spend):
el rendimiento por cada peso que se
destina a la publicidad. Quizas la mas
dificil de todas, porque no se refiere a
las intenciones o a los puntos de vista,
sino al dinero que regresa a la empresa.

Estas herramientas fueron propor-
cionadas por el mundo digital con la
promesa de control. De repente, cada
peso puede ser rastreado desde que
aparece en un monitor hasta que se
cierra una compra. Para los lideres de
empresa, parecia que se habia hecho
realidad un suefio: visibilidad comple-
ta, exactitud matematica y la sensacién
de que no habria nada encubierto.

Sin embargo, los suefios también
pueden ser engafosos. Un CTR ele-
vado puede indicar muchos clics, pero
no necesariamente clientes leales.
Solamente curiosos. Las agencias se
sienten satisfechas con un CPM bajo,
pero no contesta la pregunta funda-
mental: équién fue el comprador?
Un ROAS positivo puede verse bien
en un informe, pero muy pocas veces
incluye el costo de mantener al cliente,
fidelizarlo o conservarlo en el tiempo.

Asi que la trampa consiste en pen-
sar que, medir y entender, son sindoni-
mos. Que volumen significa lo mismo
que rentabilidad. Que lo superficial
sustituye a lo profundo.

El CFO lo repite en silencio: sin
calcular la rentabilidad de cada cliente,
cualquier campafa de marketing es
como lanzar una moneda al aire. Millo-
nes de dolares se destinan a campanas
virales que producen “engagement”,
aunque no siempre lo sostienen. Un
clic puede costar poco. Un cliente que
es rentable es aquel que abona la no-
mina de la empresa a largo plazo, ala
innovacion y el futuro.

Y en estas circunstancias los in-
fluencers aumentan el riesgo. Millones
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de seguidores, millones de “me gusta’,
océanos de interacciones. Sin embargo,
la pregunta contintia persistente: ées
el ptblico adecuado? ces la audien-
cia correcta que cuenta con el nivel
econdmico para pagar por nuestros
productos? ées la audiencia que per-
manece a lo largo del tiempo?

Y es ahi cuando el director financie-
ro (CFO) nota que las métricas digita-
les proporcionan certezas superficiales,
mientras que la certeza genuina —el
valor real del cliente— sigue oculta.
Ahi esta el limite que divide los nego-
cios que perduran frente a aquellos que
solo tienen un breve destello.

EL HILO INVISIBLE

Los lideres de negocio revisan nueva-
mente las cifras. CPM, CTR, ROAS.
Todas hablan, pero ninguna menciona
lo que es fundamental. Lo fundamental
es el valor de un cliente y eso se mide
diferente..

CLV (Custumer Lifetime Value):
la suma total que un cliente aporta a
la compaiia durante el tiempo de su
relacion. No un click. No una adqui-
sicion independiente. Toda una vida
dedicada a consumir. CAC (Costo de
adquisicion de clientes): el gasto de
atraer a un nuevo cliente: descuen-
tos, promociones y publicidad. Todo
cuenta. Todo tiene peso.

En este contexto digital la organi-
zacion debe tener claro que: cuando
el CLV no excede al CAC, cada cliente
nuevo significa una pérdida. Por mas
“me gusta”. Por mas acciones. A pesar
del ruido en las redes. La curiosidad
se mide a través del CTR. El CPM se
encarga de medir el alcance. ROAS
mide el retorno a corto plazo. Sin em-
bargo, CLV y CAC son indicadores de
supervivencia a largo plazo.

Las empresas que no calculan el
CLV navegan sin rumbo. Invierten
en atraer clientes sin saber si es mas
rentable mantener a los que ya poseen.
Contratan influencer’s con audiencias
gigantescas, pero sin evidencia de
retorno real. La trampa es antigua:

Es una lider formada en com-
pafias que marcan el pulso

del cambio tecnoldgico, como
Microsoft, GE Healthcare y Dell
Technologies, donde fue cro

en México y posteriormente
Chief Customer Officer para
Latam. En 2021 fundé Vectux
Analytics, firma especializada
en Inteligencia Artificial, data
governancey analitica avan-
zada, con presencia regional

en Latinoamérica. Egresada del
MBA en IPADE y del programa
de liderazgo Global W50 de

The London School of Econo-
mics, combina pensamiento
estratégico y sensibilidad social
para impulsar la transformacién
digital con impacto. También es
una voz reconocida en el dmbito
académico: Fue directora del
programa de Business Intelligen-
ce en la Universidad Paname-
ricana, socia de Data Science
Institute y fundadora de Vectux
Academy que realiza programas
de mentoria en analitica avan-
zada para ejecutivos.

confundir lo visible con lo valioso.
Un ejemplo distinto lo ofrece Nike.
Durante afios gastaba millones en
campanas de marketing masivas con
atletas famosos. Pero el gran salto vino
cuando decidi6 medir y maximizar el
Customer Lifetime Value. Descubrie-
ron que un corredor que descargaba
la app Nike Run Club y la usaba ac-
tivamente generaba hasta tres veces
mas ingresos a lo largo de su vida util
que un comprador ocasional en tienda.
Con ese insight, Nike invirtié menos
en anuncios de alcance general y mas
en ecosistemas digitales: apps de run-
ning, entrenamiento personalizado,
retos sociales y membresias Nike+.

El resultado fue claro: menos depen-
dencia de celebridades externas y mas
foco en construir relaciones directas,
basadas en datos y comunidad.

Nike comprendi6 que el auténti-
co influencer no siempre esta afuera.
A veces es la experiencia misma del
producto, reforzada desde adentro.
Mientras otros persiguen fama, Nike
establecié conflanza, pertenencia y
hébito. Y el habito, cuando se mide
en CLV, se convierte en ventas. En
EBITDA.

Medir en tiempo real altera las re-
glas. Permite cancelar una campana
que no esta funcionando en horas, no
meses. Reasignar el presupuesto con
un solo clic, no alo largo de un trimes-
tre. Escuchar al cliente en su silencio,
no a través de encuestas cada aflo.
No obstante, la mediciéon no es una
cuestion de tecnologia. Es un asunto
cultural. Es determinar que cada peso
invertido debe generar un retorno. Que
cada estrategia debe manifestarse en
la linea final.

En las salas de junta los acronimos
contintian presentes como indicadores
clave: ROAS, CAC, CLV, CTR, CPM.
Todos contribuyen con una parte. Pero
lo que hace que el negocio se mantenga
es otra cosa: el EBITDA. El beneficio
antes de impuestos, tasas de interés y
depreciaciones. El pulso auténtico de
la salud financiera.

Cualquier “like” puede ser solo rui-
do. Cada accion puede ser una ilusion.
Lo tnico que tiene relevancia es si el
cliente vuelve, paga y se mantiene. La
ecuacion es sencilla: hay que invertir
en influencer’s, en digital, en campanas
debe resultar en clientes recurrentes.
Clientes que satisfagan su costo de ad-
quisicion. Clientes que aumenten el
EBITDA en lugar de debilitarlo.

Los lideres de negocio deben saber
que: “Cada centavo cuenta’, “que es
necesario que cada cliente tenga im-
portancia”y que “cada tactica de mar-
keting debe manifestarse en “EBITDA”.

Lo demas... no son mas que “Like’s”
y “share’s”... @
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EL METAL LIDERA POR AHORA, PERO EL RENDIMIENTO
PASADO DEL BITCOIN Y LAS TENDENCIAS ESTACIONALES
SUGIEREN QUE LA CARRERA, AUN NO HATERMINADO.

POR BRANDON KOCHKODIN
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Una correlacién de -1 significa que se mueven en direcciones opuestas.

os tenedores de bitcoin rara

vez afioran el encanto tradi-

cional del oro. ¢Por qué lo

harian? En cinco afos, su

tesoro digital ha superado al
brillante metal amarillo nueve veces,
disparandose casi un 1000%, mientras
que el oro apenas se duplico.

Sin embargo, este ano, el oro se
esta robando el protagonismo, con
un alza del 45% desde enero, mien-
tras que el bitcoin se queda atras con
solo un 20%. Esta enorme diferencia
esta provocando en los aficionados a la
cripto una repentina envidia del me-
tal, preguntandose si su oro digital ha
perdido su brillo.

El oro esta superando al bitcoin en
2025, a medida que bancos centrales y
fondos de pensiones, nerviosos y afecta-
dos por la inflacién, los déficits y el caos
global, inundan su mercado, ya probado
en batalla. Sin embargo, el bitcoin no
flaquea; la consternacion se debe en
parte a que su comparacion con el oro
se ve debilitada en el mercado bursatil,
donde el bitcoin se mueve como una
accion tecnoldgica. En cualquier caso,
con los meses mas fuertes del bitcoin
por delante, la ventaja del oro este afio

podria desvanecerse rapidamente.
La combinacién de bitcoin y oro
no es solo un rumor en el mercado.
Ambos son escasos, inmunes a las
imprentas de los bancos centrales y
un iman para cualquiera que piense
que los dias de la moneda fiduciaria
(es decir, el dinero emitido por los
gobiernos) estan contados.

UN SALVAVIDAS MENTAL

Alos inversores les encanta la com-
paracion, no porque sea perfecta, sino
porque es un salvavidas mental, una
forma de anclar el dinero digital a algo
antiguo y tangible. La coincidencia en
su atractivo atrajo a los primeros evan-
gelistas como Trace Mayer, un fanatico
del oro que se convirtié en bitcoiner,
quien vio la escasez digital como la
nueva frontera. Incluso el misterioso
creador de bitcoin, Satoshi Nakamoto,
hizo un guifo a la tradicién del oro.
Vincul6 su cumpleaiios en linea con la
Orden Ejecutiva 6102, el edicto de 1933
del presidente Franklin D. Roosevelt
que prohibia a los ciudadanos poseer
oro, y con la derogacién de esa orden por
parte del presidente Gerald Ford con la
Ley de Asignaciones de la Asociacion

Source: FactSet

Internacional de Fomento de 1975.

Para ese grupo, el oro es el referente
natural del bitcoin. Pero no se dejen en-
gafar por su parentesco filosofico. A los
mercados no les interesan las analogias
ingeniosas. La cripto se negocia como
si persiguiera el grafico de acciones de
Tesla, mientras que el oro se agazapa
como una manta ignifuga financiera.

Esa division se refleja en sus tra-
yectorias. Bitcoin, nacido en 2009 y
cotizando inicialmente a tan solo unos
centavos, se ha disparado a méas de
100,000 dolares, una carrera vertigi-
nosa impulsada tanto por el revuelo
tecnolégico como por su sélida re-
putaciéon como moneda. El oro, por
su parte, ha avanzado con dificultad,
manteniéndose estable tras alcanzar
un méximo de 2012 cercano a los 1,800
dolares, y solo ha superado esa cifra
en los ultimos dos anos.

Ed Egilinsky, quien gestiona in-
versiones alternativas en el proveedor
de ETF Direxion , lo dice sin rodeos:
“Bitcoin es una apuesta de riesgo hasta
que demuestre lo contrario”. El Daily
Gold Miners Index Bull 2X Shares de su
empresa, con 990 millones de doblares
en activos, ha subido mas de un 300%
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este afo, aprovechando la ola del oro
como refugio seguro (los ETF apa-
lancados como este estan disefiados
para operaciones activas a corto plazo
y deben supervisarse a diario).

ORO, UN ANCLA A

PRUEBA DE CAOS

Para Egilinsky, el oro actiia como
un diversificador que, en ocasiones,
puede proporcionar cobertura. Bit-
coin, argumenta, es mas un vehiculo
de negociacién que un ancla a prue-
ba de caos, una vision que respalda
las cifras.

Desde 2017, el bitcoin se ha mo-
vido mas en sintonia con el Nasdaq
100, un indice centrado en la tecno-
logia, con una correlacion promedio
de 0.32 a 30 dias, mientras que su
vinculo con el oro es de un tenue
0.09. La correlacién mide como se
mueven dos activos juntos. Cuanto
mas cerca de 1.0, mas estrecho es
el vinculo. Dicho de otro modo, el
bitcoin se mueve al ritmo de Silicon
Valley, no al de Fort Knox. Se dispara
con las acciones de crecimiento y se
desploma cuando el apetito por el
riesgo se desvanece, mientras que el
oro brilla con més fuerza cuando el
mundo parece tambalearse.

Por eso, los bancos centrales,
desconcertados por la incertidum-
bre global y la caida del délar esta-
dounidense, estin acumulando oro.
El Financial Times sefnala que sus
tenencias combinadas de oro estan
a punto de eclipsar sus posiciones
en bonos del Tesoro estadounidense
por primera vez desde mediados de
la década de 1990.

En este sentido, Lawrence Le-
pard, fundador de Equity Manage-
ment Associates, prevé un “auge des-
controlado”. Se trata de un término
econdmico austriaco que se refiere a
cuando la impresion descontrolada
de dinero obliga a la gente a recurrir
a activos tangibles, un concepto que
Lepard aborda en su libro The Big
Print. El oro se esta beneficiando

Desde 2017, el
bitcoin se ha
movido mds

en sintonia

con el Nasdaq
100, un indice
centrado en la
tecnologia, con
una correlacion
promedio de
0.32 a 30 dias,
mientras que
su vinculo con
el oro es de un
tenue 0.09.

anticipadamente porque los fondos
de pensiones y los bancos centrales
pueden tolerarlo, mientras que las
instituciones atin se estan adaptando
ala nueva ola de bitcoin.

Un informe de 2025 de Henley &
Partners, consultora de migracion de
inversiones con sede en Londres, esti-
ma que 295 millones de personas en
todo el mundo poseen bitcoins, una
cifra considerable si consideramos la
encuesta de 2025 del Consejo Mun-
dial del Oro, que muestra que el 81 %
de los encuestados chinos posee joyas
de oro. Esto significa que potencial-
mente hay mas propietarios de oro en
ese pais (con una poblacién de 1.400
millones) que tenedores de bitcoins a
nivel mundial. La liquidez del oro y
su respaldo regulatorio lo convierten

en la opcion predilecta para las ins-
tituciones que detectan problemas.
Bitcoin, que aiin se encuentra en una
zona gris regulatoria para muchos en
todo el mundo, suele mostrarse re-
zagado, pero su fluctuacion es mas
pronunciada cuando se mueve.

METALICO Y DIGITAL CONTRA
EL DESMORONAMIENTO

En este sentido, Lepard ha adoptado
ambos. Su fondo EMA GARP, con
150 millones de doélares en activos
bajo gestion, considera ambos acti-
vos como apuestas contra el desmo-
ronamiento del sistema fiduciario.
Su fondo, con un alza del 56 % en
el primer semestre de 2025, incluye
empresas mineras de metales pre-
ciosos y bitcoin. Ante las quejas de
otros bitcoiners, Lepard se rie sobre
el “retraso” del bitcoin. “Chicos, éno
se dan cuenta de que hemos subido
un 80 % interanual?”, dice riendo.
“Bueno, no esta mal, {sabes?”.

¢Y cuél es la conclusién que deben
sacar los inversores?

El oro y el bitcoin comparten un
corazén rebelde, pero no son ge-
melos. El oro es el veterano, firme
cuando los mercados se tambalean,
mientras que el bitcoin es el advene-
dizo impetuoso, todavia atado a un
pulso de auge y caida similar al de
la tecnologia, al menos por ahora.

Este afio, el oro lleva la delantera,
pero si nos alejamos, el bitcoin sigue
superandolo. E incluso este afo, la
cripto supera al Nasdaq, su indice de
referencia méas adecuado, en mas del
6 %. Pero hay motivos para pensar
que hay més por delante: desde 2013,
septiembre ha sido el peor mes para
el bitcoin, con una caida media del 3
%, mientras que octubre y noviembre
han provocado subidas del 22 % y
el 46 % de media, respectivamente,
segun Coinglass. Si esto se mantiene,
el bitcoin podria superar al oro para
fines de noviembre, convirtiendo a
mas inversores en lingotes en cre-
yentes digitales. @
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{ CONVERSAMOS CON LA'DISENADORA
DOMINICANA'DWARMIS CONCEPCION;QUIEN
DESDE NUEVA YORK'REVELA'LOS "CIMIENTOS
QUE SOSTIENEN SU INSPIRACION.
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Por Manuel Grajales

Ultralujo auténtico

MONTARAZ, LA FIRMA DE JAMON IBERICO, ASUME EL PRESENTE CON LA VISION DE
TRASCENDER SU PROPUESTA, HACIA UN ESPIRITU DE EXCLUSIVIDAD Y ESTILO DE VIDA DEL

MAS ALTO PERFIL.

. Coémo se reinventa una
casa centenaria sin perder
su tradiciéon? Ramén
Martin Galan lo tiene
claro. ¥l pertenece a la

quinta generacién de una familia que
ha llevado a Montaraz de ser una idea
nacida en 1890 en un pequeilo pueblo
de Salamanca, Espafa, a convertirse
en una firma internacional, embaja-
dora del jamon ibérico, con presencia
en mas de 60 paises alrededor del
mundo y cuya sola presencia reinter-
preta el significado del ultralujo.
Educado en uno de los internados
mas antiguos y exclusivos de Suiza,
quien hoy lidera las estrategias de
expansion de la empresa familiar,
asegura que desde nifio pudo conocer
y vivir las entrafias del lujo. Asilo ha
plasmado en la visién que permea
la compania de cara al futuro: forjar
una marca distinguida que trascien-
da en el tiempo. Para ello, busca
extrapolar esta concepcion mas alla
del mundo del jamén ibérico y la gas-
tronomia, de forma tal que abarque
otros productos y servicios de lujo.
“¢Como lo conseguimos?”, se
pregunta Martin Galan. Y se respon-
de de inmediato: “Con las personas,
los estratos y las firmas de lujo méas
importantes a nivel internacional. Es
decir, siempre invito a nuestros even-
tos a las personas més exitosas en
cada uno de sus respectivos sectores”,
afirma, con gran entusiasmo.

La esencia primigenia detras de su
vision es lograr que el jamoén ibérico
firmado por Montaraz sea percibido
no como un producto elegante por si
mismo, sino como una experiencia
que asciende a la escena del lifestyle.

De ahi que la empresa intente
fortalecer las colaboraciones con
algunas de las mas exclusivas casas de
moda, de alta relojeria, de aviacion o
de coches a nivel mundial; e, inclu-
so, tener presencia en el universo
del cine. “Tratamos de que nuestro
consumidor, mas que desear un buen
producto de lujo, quiera distinguir-
se consumiendo nuestra marca”,
comparte el hijo de Ramén Martin
Sanchez, ceo de Montaraz.

ESTRATEGIA SENSORIAL

Con esta mirada, y tras un largo y
arduo proceso de aprobacion oficial,
Montaraz consigui6 entrar al mer-
cado estadounidense, donde, a decir
del entrevistado, no s6lo ven una
oportunidad inmensa, sino también
un perfil de consumidores dispues-
tos a pagar un producto gourmet
que, al mismo tiempo, ofrezca esta-
tus e influencia. “Es una propuesta
que a las clases sociales elevadas de
Estados Unidos les ‘engancha’ muy
bien. Este es un perfil que también
se encuentra en el segmento mas
exclusivo en México, donde abundan
los conocedores de los productos de
ultralujo”, anade.
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“Montaraz es un referente no solo del jamon
ibérico, sino del sector del lujo”

RAMON MARTIN GALAN
DIRECTOR DE EXPANSION DE MONTARAZ

Como parte de esta estrategia, la
firma espafola lanzd, hace afio y me-
dio, una serie de ediciones especiales
de jamoén. “Tenemos cuatro o cinco
packagings; v, si todo [lo relativo a
este producto] ya es lujo, esto es ex-
tralujo”, asegura Martin Galan.

Las experiencias descritas llegan,
incluso, a la presentacion de un
jamon ibérico con un minimo de seis
aflos, entregado en una elegante caja
personalizada con las iniciales de cada
cliente, el nimero de pieza correspon-
diente y una carta elaborada (siem-
pre) de manera individual.

Montaraz también ofrecen otras
ediciones de producto menos perso-
nalizadas, pero igual de exclusivas,
que han tenido buen recibimiento
por parte de los consumidores. Tanto
asi, que Ramoén asegura que ya ha
comenzado a hacer algunas subastas
de producto, “porque, aun con un
precio elevado, la gente los quiere por
la distincion que ofrecen”.

Esta visién en Montaraz no se res-
tringe a una expresion econémica en
su totalidad, y emana de la idea origi-
nal de hacer una aportacion social a la
comunidad.

“Para mi, el lujo también es poder
dar tiempo. Eso es lo mas valioso que
las personas tenemos”, reflexiona el
entrevistado, quien suefa con crear, en
el futuro cercano, una Organizacion No
Gubernamental (ONG) para ayudar a
los nifios mas necesitados, empezando
por Espafa, y asi, desde su propia trin-
chera, contribuir a mejorar el mundo.

En esta ONG se atenderan a meno-
res con grandes capacidades, quienes
recibiran atencion psicoldgica y edu-
cacion formal, comparte. La intenciéon
es que puedan cambiar la situaciéon de
sus familias y hasta poder integrarse a
laborar, mas adelante, en la compaiiia.

“Me gustaria poder devolverle a
la vida algo de lo que me ha dado. Y
nada mejor que hacerlo a través de
los nifios”, comenta el entrevistado a
Foreks Live. @
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Por Manuel Grajales

EL PODER

RECONCILIADOR DEL ARTE

EL CINEASTA JOACHIM TRIER INDAGA SOBRE LA COMPLEJIDAD DE LAS RELACIONES
FAMILIARES Y LA SOLEDAD EN SENTIMENTAL VALUES, PELICULA PREMIADA EN EL

FESTIVAL DE CANNES.

‘ Mi padre es una persona
muy dificil”, responde

Nora, cuando otra actriz
la cuestiona, sentadas en
un teatro vacio, acerca
de por qué no quiso interpretar el
papel que le ofrece su progenitor para
preparar su gran regreso al cine. “Es
alguien con quien no puedo hablar”,
agrega, con un tono de desilusion.

Asi se llega a uno de los momen-
tos mas reveladores de Sentimental
Values, de Joachim Trier, el filme que
no s6lo gano el Grand Prix en el Fes-
tival de Cannes 2025, sino también
su lugar en la terna a Mejor Pelicula
Internacional en los premios Oscar
del préximo afo.

La confrontacion entre padre e
hija se convierte en el tema central
del filme que indaga sobre la com-
plejidad de las relaciones familiares.
Para ello, Trier recurre a un mundo
que le es cercano, el del séptimo arte,
al tener como protagonistas a una
actriz y un director de cine. “Lo hice,
quiza, porque es algo que conozco
muy bien”, dice, esbozando una sonri-
sa ante el cuestionamiento de FORBES
LirE, el inico medio en México que
pudo entrevistarlo en exclusiva.

El aclamado director danés-norue-
go presenta, asi, una conmovedora
exploracién de los recuerdos y el
poder reconciliador del arte.

¥
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“Es una historia, principalmente,
sobre la vida familiar, y sobre esas co-
sas de las que no hablamos”, agrega.

Desde su mirada profunda e
incisiva, el entrevistado asegura
que vivimos una época en la que las
pantallas y las redes sociales no nos
han ayudado a acercarnos. “No existe
necesariamente ese aspecto complejo
ni esa frecuencia de presencia cuando
nos comunicamos con tanta rapidez y
de manera tan fragmentada”.

MUNDOS DESOLADOS

Tal como en sus cintas anteriores
(The Worst Person in the World, Oslo,
August 31st o Louder Than Bombs), el
creador recurre a personajes con in-
clinaciones artisticas. En esta ocasion,
su intencion es evidenciar que, al ser
personas creativas, creen comunicarse
con claridad, aunque, ironicamente,
no es asi. “Hay humor y tristeza en
eso; es lo que quise mostrar”.

Joachim reconoce que no se le da
bien crear personajes y, sobre todo,
juzgarlos. Desde su vision, si toman
decisiones malas o equivocadas, lo
que mas le interesa es comprender
sus motivaciones, mas que convertir-
los en personas malvadas.

“La peliculaes,
principalmente,
una historia sobre
lavida familiar”

JOACHIM TRIER
DIRECTOR DE CINE

Asi sucede con Gustav Borg (inter-
pretado por el multipremiado actor
Stellan Skarsgard), el distanciado
padre de Nora (Renate Reinsve), un
antiguo director de cine que planea
su regreso a lo grande con un guion
basado en su familia.

Para comprender al personaje,
Trier comenta que un padre adulto
complicado también es un nifo lasti-
mado. “Para entender a una persona,
se debe tener en cuenta de dénde
viene [...] Entonces, es interesante
darnos cuenta del contexto de ese tipo
de hombres que no tienen un lenguaje
emocional, porque quiza también
vienen de un lugar que les duele”.

MIRAR HACIA ADELANTE

A través de estas indagaciones y de la
constante bisqueda de las personas
en su intento por estrechar un senti-
miento de cohesién con quienes estan
a su alrededor, la pelicula construye
una fuerte narrativa que deambula
por la confusién del aislamiento, la
soledad y la reconciliacion.

Ello ocurre con el regreso de
Gustav a la vida de Nora (y de su her-
mana menor, Agnes) para ofrecerle
el papel principal de la pelicula que
planea. Ella lo rechaza de inmediato,
y eso genera tensas dindmicas fami-
liares, ahora méas complejas, cuando
los tres personajes se ven obligados a
afrontar su pasado.

“Hay una gran cita del fil6sofo
danés Seren Kierkegaard, quien dijo

LIFE - ALL ACCESS

que sblo podemos entender la vida
mirando hacia atras, pero nos vemos
obligados a vivirla hacia adelante”,
remarca Joachim Trier, quien no
repara al comentar que las tensas
relaciones entre los hijos adultos y sus
progenitores son parte de la naturale-
za humana. Asegura que, cuando las
personas intentan reconciliarse antes
del fallecimiento de sus padres, se
dan cuenta de que es necesario acep-
tar lo que fue y lo que no fue. “Esto
intenta transmitir la pelicula”.

Para ello, su director recurre a un
ritmo semilento, donde pareciera
que no sucede nada. Asi, el especta-
dor puede tomarse el tiempo para
reflexionar sobre la historia que esta
viendo. “No necesariamente quiero
entretenerlos [ni] llevarlos a un pun-
to de movimiento e implicacién, pero
si deseo crear un escenario que deje
espacio para que el publico interpre-
te, de modo que no tenga que obtener
todas las respuestas. Creo que ésa
es la forma mas atractiva de ver
peliculas”, menciona Trier respecto a
Sentimental Value, filme que llegara
alas salas de cine de Latinoamérica
el 25 de diciembre de 2025, con la
distribucién de MUBL @
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Por Sheila Ramirez

“Aspiro ala
trascendencia’

PARA LA DISENADORA DWARMIS CONCEPCION EL RECONOCIMIENTO
PUEDE SER MOMENTANEO, PERO LA TRASCENDENCIA OCURRE CUANDO TU TRABAJO

DEJA UNA HUELLA EMOCIONAL, CULTURAL O HUMANA.

mo si el tiempo hubiese decidido suspender-
se, las modelos permanecian erguidas sobre
pedestales, como esculturas vivas dentro de
Cristina Grajales Gallery que recibi6 el debut
neoyorquino de la disefiadora dominicana
Dwarmis Concepcion.

En aquel espacio, rodeado de arte y de una energia
femenina envolvente, surgié en ella la certeza de que no se
trataba solo de presentar prendas, sino de revelar una for-
ma de habitar el cuerpo y el espacio. El pablico avanzaba
entre las modelos con la devocién de quien descubre algo
intimo, mientras una composicion musical creaba una
atmosfera casi espiritual.

“Aquel dia fue, sin duda, uno de los momentos mas
reveladores y emocionales de mi vida. Durante muchos
afos trabajé detras de escena para otras marcas: ayudan-
do en los fittings, tras bastidores, en la construccion de
colecciones que no llevaban mi nombre. Pero esta vez era
diferente. Era mi historia, mi vision, mi equipo”, respon-
de con notable emocién la fundadora de DWARMIS a la
pregunta con la que Forbes Life inicia la conversacion.

Tras obtener una beca completa para la Parsons School
of Design, Dwarmis lleg6 a Nueva York y se dejo arras-
trar por el pulso incesante de la ciudad, un mosaico de
culturas y gestos que pronto se convirtié en su laboratorio
cotidiano. Ahi afiné su oficio junto a casas como Tory
Burch, Ulla Johnson y Rachel Comey, descubriendo una
perspectiva mas amplia desde la cual observar la moda.

En ese transito —entre las aulas, los talleres y las calles
que nunca repiten la misma escena— surgieron otras
inspiraciones, siempre acompanadas de los recuerdos
de familia y valores infundidos desde temprana edad en
Santo Domingo.

DWARMIS

FORBES.DO

DICIEMBRE 2025-ENERO 2026




MODA

©JULIAN MARIO RESTREPO

El escenario

El universo de DWARMIS tomando forma en la intimidad de Cristina Grajales Gallery

¢COMO SE ENTRELAZAN TU MEMORIA ORIGINARIAY
TU PERSPECTIVA GLOBAL AL CREAR?

Mi proceso creativo es una conversaciéon constante entre
lo que heredé y lo que observo. La memoria dominicana
esta en los colores del sol, en los tejidos naturales, en la
musica, en la sensualidad del movimiento. La mirada
global entra cuando traduzco esa esencia a un lenguaje
contemporaneo, con proporciones limpias y siluetas mo-
dernas. Es un didlogo de respeto y evolucion: nunca olvido
de donde vengo, pero siempre pienso hacia donde voy.

¢QUE TECNICAS O SABERES HAN MARCADO TU
MANERA DE DISENAR?

Mas que técnicas, heredé una sensibilidad. Mi abuela
paterna era una mujer regia, siempre impecable, con un
sentido innato de elegancia y presencia. Representaba la
fuerza y el refinamiento caribefo: esa manera de vestir
que comunica sin decir una palabra. Mi otra abuela, en
cambio, tenia una energia mas terrenal; le encantaba su

“Quiero abrir una conversacion

sobreidentidad, movimiento
ylibertad; que cada pieza
permila ala mujer senlirse

elegante, tranquilay dueiiade

su propio ritmo”

jardin y solia hacer su propio tabaco en casa. Esa mezcla
entre lo sofisticado y lo organico siempre ha vivido dentro
de mi y aparece constantemente en mi trabajo.

También creci observando a mi padre, quien coleccio-
naba arte de la region y tenia un negocio textil, importan-
do telas a Republica Dominicana. De él aprendi a mirar
los materiales con respeto, a entender la historia detras de
cada textura, y a ver el disefio como una forma de arte.
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¢HAY ALGUN MATERIAL O PROCESO QUE SEA
PARATI UN ACTO DE RESISTENCIA CREATIVA?
Si. Para mi, trabajar con deadstock y producir lo-
calmente en Nueva York es un acto de resistencia.
Elegir materiales que ya existen y darles nueva vida
es una manera de crear con conciencia, sin perder
sofisticacion. Es, igualmente, una forma de honrar
la materia: transformar lo que otros descartan en
algo deseable y duradero.

Apostar por lo hecho en la ciudad que me ha
acogido por afios, por las manos artesanas que
adn conservan los oficios del vestir, es otra forma
de resistencia. En una industria dominada por la
velocidad, yo eljjo el tiempo. El tiempo de hacer
bien las cosas, de cuidar cada puntada, de crear
algo que pueda quedarse con quien lo usa mas alla
de una temporada.

¢EN QUE COLECCION TRABAJAS AHORA'Y
QUE INSPIRA SU RUMBO?
Actualmente estoy trabajando en mi coleccion
"Tierra", para Otofio/Invierno 2026. Es una re-
flexion sobre el origen, la raiz y la conexion profun-
da que tenemos con la tierra, con el suelo que nos
sostiene, con la memoria que habita en la materia.
Después de "Cuerpo", senti la necesidad de
mirar hacia abajo, de volver al punto de partida.
“Tierra” habla de lo que nace, de lo que se transfor-
may de lo que permanece. Es una metafora de la
creacion misma: sembrar, cuidar y dejar florecer.
Esta coleccién es un profundo homenaje a mis
raices caribenas y a todos los que, con su trabajo,
siembran belleza en el mundo. Las texturas evocan
la rugosidad del terreno, las grietas del tiempo y la
calidez de lo organico.

¢HACIA QUE DIRECCION DESEAS

LLEVARTU FIRMA: RECONOCIMIENTO O
TRASCENDENCIA?

Aspiro a la trascendencia. El reconocimiento puede
ser momentaneo, pero la trascendencia ocurre
cuando tu trabajo deja una huella emocional,
cultural o humana. También deseo que la marca
abra espacio para la comunidad latina en todos los
niveles de la moda: desde las manos que confeccio-
nan las prendas hasta los fotografos, patronistas y
creativos que hacen posible cada coleccién. Quiero
que el mundo vea que los latinos podemos crear
piezas sofisticadas, precisas y profundamente
contemporaneas, con una nueva visiéon que une
elegancia, identidad y alma. ()

©JULIAN MARIO RESTRAPO, DWARMIS
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Nuestro sistema trasciende la planta y centros de
distribucion. También apoya a proveedores,
colmaderos, recicladores, almacenes, cafeterias y
a muchos otros pequenos negocios de todo el pais.
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Mas innovacion.
Mas excelencia.
Por mas de —

una década. HOSPITALS
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Reconocidos entre los mejores hospitales del pais, llevamos mas
de una década liderando la innovacion, la investigacion, y la atencién
compasiva. Con el respaldo de nuestra colaboracién académica con

Baylor College of Medicine y una trayectoria de avances médicos,
ofrecemos excelencia con el corazon.

commonspiritinternational.org/international-patients

Representante de Baylor St. Luke's
Medical Center - Ciudad de México
Ajda Trabulce

Teléfono: 55 4182 4550
aidatrabulce@commonspirit.org




