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. TRAYECTORIA DE
EXCELENCIA Y MAESTRIA

Una expresion magistral de nuestras mas exclusivas reservas de
envejecidos, preservados en las mas preciadas barricas para crear
un sofisticado destilado de profunda complejidad. A nivel global, tan
solo 416 botellas de cristal soplado a mano celebran el vinculo
histérico entre la Republica Dominicana y los Estados Unidos, a
través de la mas lujosa expresion del ron dominicano. Para honrar
los entranables lazos entre ambas naciones, nuestra Maestra
Ronera, Jassil Villanueva, ha creado una obra maestra procedente
de cuatro barricas de bourbon seleccionadas de la reserva familiar,
que representa mas de 135 anos de excelencia y dedicacion.

EL CONSUMO DE ALCOHOL PERJUDICA LA SALUD. LEY 42-01.
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Orgullosos de ser
lideres nacionales en
cuidado cardiaco.

Hemos sido clasificados a nivel nacional en
cardiologia, cirugia cardiaca y vascular.

No solo estamos orgullosos de ser lideres en cuidado cardiaco en Texas, sino también de ser lideres a nivel
nacional. El U.S News & World Report clasificé al Texas Heart Institute en Baylor St. Luke’s Medical Center a nivel
nacional en cardiologia y cirugia cardiaca y vascular. Demostrando que cuando avanzamos en los estdndares
de cuidado cardiaco a través de investigacién, innovacién, excelencia y calidad humana, seremos notados.

Obtenga mds informacién sobre nuestras clasificaciones en stlukeshealth.org/bsimc-international.
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PRESENTAMOS LA LISTA FORBES DE LAS 50 LI:DERES DOMINICANAS QUE BRILLAN
POR SU VISION ESTRATEGICA E INNOVACION, Y POR QUE CON SU ACCIONAR
ABREN NUEVOS CAMINOS HACIA UN FUTURO MAS INCLUSIVO.
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Una entrevista con el disefiador José Cristian Lagares,
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Recomendaciones de articulos Utiles para viagjar,
como una maleta de gran estilo y resistencia que
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EDITORIAL

ENIRE RETROCESOS GLOBALES Y LIDERAZGO EMERGENTE

ientras el gobierno de Donald Trump

desmantela politicas de diversidad, equidad

e inclusién (DEI) en Estados Unidos, en

América Latina emerge una fuerza con-

traria que no solo resiste, sino que lidera e
innova. En un continente histéricamente relegado de la toma
de decisiones globales, son cada vez mas las mujeres que
alzan la voz y transforman sus entornos. La nueva orden eje-
cutiva de Trump, que desde febrero prohibe programas DEI
entre proveedores diplomaticos, es parte de un proyecto que
busca borrar identidades, eliminar cuotas y reinstaurar una
supuesta “meritocracia neutral” que, sin considerar barreras
estructurales, perpetta privilegios.

Frente a liderazgos reaccionarios que recortan derechos
bajo la bandera de la eficiencia o la libertad economica, Amé-
rica Latina apuesta por construir espacios de poder para las
mujeres en todas las industrias: desde el deporte y la musica,
hasta el emprendimiento y el cine. Porque el liderazgo feme-
nino no solo esté en los cargos directivos, también se expresa
en una periodista que cuenta lo que otros callan, en la atleta
que rompe récords o en la cineasta que imagina otros futuros.

Aunque las mujeres latinoamericanas tienen menor acceso
a empleos formales y dedican mas tiempo al trabajo no re-
munerado, se graduan mas de la universidad y acceden cada
vez mas a estudios de posgrado. Esa persistencia ha traido
avances palpables: la Ley Olimpia contra la violencia digital y
nuevas normativas contra el acoso en el deporte y la cultura.

Treinta anos después de la Plataforma de Accion de
Beijing —adoptada por 189 paises en 1995— Centroamérica
se encuentra en un punto clave para renovar su compromi-
so con la igualdad. Esta hoja de ruta ha guiado politicas en
salud, educacion, economia, participacién politica y elimina-
cion de la violencia contra las mujeres y nifias. Desde enton-
ces, la region ha avanzado: se ha implementado la Politica
Regional de Igualdad de Género del SICA (PRIEG/SICA), se
ha fortalecido el Consejo de Ministras de la Mujer (COM-
MCA), y proyectos como la Estrategia Regional de Igualdad
de Género 2023-2025 del PNUD reflejan un compromiso
concreto.

Afn asi, el contexto global actual desafia estos avances:
conflictos armados, regresiones democraticas, desigualdad
digital y violencia estructural impactan directamente a
millones de mujeres. Mas de 600 millones vivieron en zonas
de conflicto solo el dltimo afo. La consigna de ONU Muje-
res para 2025 llama a una igualdad plena, reconociendo la

ELADIO GONZALEZ
Director Editorial para
Republica Dominicanay
Centroamérica

@ egonzalez@forbes.com.mx

diversidad de identidades que atraviesan a cada mujer: edad,
etnia, orientacion sexual, discapacidad, clase o geografia.

En Reptblica Dominicana, muchas mujeres siguen en-
frentando enormes barreras para acceder a salud, educacién,
trabajo digno o representacion politica. Aunque existen poli-
ticas publicas con enfoque de género, su implementacién es
desigual. El reto es cultural, politico y econémico: se necesita
voluntad, recursos y alianzas intersectoriales.

Para avanzar se requiere mas que discursos: hacen falta
politicas especificas, programas de mentoria, financiamiento
dirigido y datos rigurosos para disefiar intervenciones efica-
ces. La igualdad de género no puede seguir siendo una aspi-
racion lejana; debe ser una politica de Estado, una practica
institucional y una conviccién social. Solo asi podra conver-
tirse en un modelo regional de transformacién sostenible. (F}
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millones de dolares es el total de
gxportaciones del periodo enero-
mayo 2025. De ese monto, 2,121 mdd
corresponde a la actividad bajo el
régimen nacional y 3,522 mdd de
z0nas francas, sequn Adoexpo.
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Por José Roberto Arteaga

LONDRES
Reino Unido

ICIM

100.00

NUEVA YORK
Estados Unidos

ICIM

9711

PARIS
Francia

ICIM

84.29

LAS 10 CIUDADES

LAS URBES FUERON EVALUADAS EN NUEVE DIMENSIONES: CAPITAL HUMANO, COHESION SOCIAL, ECONOMIA,
GOBERNANZA, MEDIOAMBIENTE, MOVILIDAD Y TRANSPORTE, PLANIFICACION URBANA, PROYECCION

mds inteligentes y sostenibles del mundo en 2024; mientras
que Santiago, Buenos Aires, Ciudad de México, Panamd y
Sdo Paulo son las ciudades de la region mejor evaluadas en
este sentido, de acuerdo con el indice IESE Cities in Motion
2024 (ICIM), una plataforma de investigacién elaborada por
el Center for Globalization and Strategy y el Departamento
de Estrategia del IESE Business Shoool, de la Universidad
de Navarra, que se basa en cuatro factores principales:
ecosistema sostenible, actividades innovadoras, equidad entre

l ondres, Nueva York, Paris, Tokio y Berlin son las ciudades

INTERNACIONAL Y TECNOLOGIA.

ciudadanos y territorio conectado.

TOP 10 DE LATINDAMERICA

BERLIN
Alemania

ICIM

75.66

SOSTENIBLES

El estudio toma en cuenta el desempeiio de 183 metrépolis
en nueve dimensiones: capital humano, cohesién social,
economia, gobernanza, medioambiente, movilidad y
transporte, planificacién urbana, proyeccién internacional, y
tecnologia.

La novena edicién de este indice tiene como objetivo
promover cambios a nivel local y desarrollar ideas valiosas y
herramientas innovadoras que logren que las ciudades sean
mds inteligentes y sostenibles.

A continuacién, las 10 ciudades mds sostenibles del mundo y

el top ten de las urbes consideradas asi en Latinoamérica.

SANTIAGO
Chile
ICIM

49.96

Posicion global

91

BUENOS AIRES
Argentina
ICIM

43.67

Posicion global

15

CIUDAD DE MEXICO
México
ICIM

40.72

Posicion global

120

PANAMA
Panamd
ICIM

38.31

Posicion global

127

SAO PAULO
Brasil
ICIM

37.81

Posicion global

128

FORBES.DO

JUNIO-JULIO 2025




CIUDADES SOSTENIBLES

)
SINGAPUR OSLO AMSTERDAM SAN FRANCISCO CHICAGO 7
Singapur Noruega Paises Bajos Estados Unidos Estados Unidos =
m

ICIM ICIM ICIM ICIM ICIM E
72.65 72.55 72.21 70.77 70.76 7
(%]

DATO CURIOSO

La ciudad peor evaluada
en el estudio es

Nigeria
ICIM

Posicion global

5
5 BOGOTA RiO DE JANEIRO MEDELLIN ROSARIO LIMA
% Colombia Brasil Colombia Argentina Peru
@ ICIM ICIM ICIM ICIM ICIM
: 35.62 33.82 33.21 32.47 30.33
E{; Posicion global Posicion global Posicion global Posicion global Posicion global
131 134 137 139 144
Fuente: Indice IESE Cities in Motion 2024
!
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©JUNIOR MARTE, MINISTERIO DE AGRICULTURA

« FRONTAL -

a Feria del Mango 2025,

celebrada en junio en el

municipio de Bani, repre-

sent6 una fiesta a la pro-

duccién de esa fruta en la
provincia Peravia, a la vez que sirvi6
de escenario para debatir las princi-
pales necesidades de los productores,
como la suma de nuevos mercados
para exportacion y las maquinarias
que permitan el procesamiento.

Este afio, las exportaciones de
mango reportaran al pais el ingreso de
54 millones de dodlares, una cifra que
representa un aumento de 18% con
respecto a las divisas registradas el afio
pasado. Sin embargo, el pais tiene la
capacidad para generar el doble de esos
ingresos, a juicio de Onésimo Mejia,
presidente de la Asociacion Banileja de
Productores de Mango, Abapromango

Hace falta mas apoyo para sumar
la apertura de nuevos mercados y
tecnificar a los productores, para que
puedan lograr mayor rentabilidad y
enfrenten mejor las incidencias del
cambio climatico en sus cosechas.

Mejia indicé que apenas se estan
exportando 40,000 toneladas métri-
cas al afno, cuando existe la capacidad
de producir méas de 80,000 toneladas
métricas. “Hay una sobreproducciéon
de mangos y eso nos ha complicado la
vida a los que sembramos, porque no
tenemos la capacidad instalada ade-
cuada que nos permita almacenar co-
rrectamente este producto que perece
muy rapido”, afirma.

El presidente de Abapromango ex-
presé en una entrevista para Forbes,
que hay un potencial enorme para ex-
pandir la venta a Estados Unidos, ya
que solo tienen presencia en cuatro
ciudades de ese pais.

De su lado, Félix Mejia, productor
de mangos miembro de la asociacion,
opina que también hay que fortalecer
la investigacion y accion en cuanto a
las enfermedades que pueden afec-
tar a las plantaciones y el impacto
del cambio climéatico, ya que algunas

Por Felivia Mejia

EL MANGO REQUIERE
MAS MERCADOS

LOS PRODUCTORES DE LA FRUTA EXPUSIERON EN LA XXI FERIA DEL MANGO
CELEBRADA EN BANI, PROVINCIA PERAVIA, LA URGENCIA DE ENCONTRAR

NUEVOS MERCADOS PARA LA EXPORTACION.

i

fincas han reportado inconvenientes
en la floracion, lo cual disminuy6 la
cosecha en algunas tierras este afio.

“En la asociacién se estan impul-
sando muchos proyectos como la
instalacién de una procesadora, para
poder elaborar mermeladas, jugos y
otros productos para el aprovecha-
miento de los mangos que no encuen-
tran mercado para la venta”, agreg6.

Se estima que en el pais hay mas de
150,000 tareas sembradas de mango y
que existen mas de 1,900 productores,
de acuerdo con datos del Ministerio
de Agricultura.

La vicepresidenta de la Reptblica,
Raquel Pena, confirmé la llegada de una
planta deshidratadora y anunci6 que el
Gobierno facilitara los recursos necesa-
rios para completar su funcionamiento,
durante un encuentro que sostuvo con
productores en el marco de la Feria.

UN EVENTO MASIVO

La XXI versiéon de la feria fue califi-
cada como la mas concurrida, por el
director provincial de Agricultura,
Rafael Soto, ya que miles de personas
de todas partes del pais, se dieron cita
durante los cinco dias que se extendi6.

Los asistentes conocieron mas de
253 variedades, como Keit, Mingolo,
Banilejo, Crema de oro y Samagui.

La fruta se exporta a paises euro-
peos (47%), Estados Unidos (28%),
Reino Unido (22%) y a Canada, Paises
Bajos, Francia, Espafa y algunas islas
del Caribe.

En la feria, dedicada al ministro de
Agricultura, Limber Mejia, se reali-
zaron jornadas técnicas, en el Centro
Cultural Perelld, asi como actividades
artistica y culturales, en la Plaza Joa-
quin Inchaustegui del ayuntamiento
municipal de Bani. (F}
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Por Anasella Acosta

~ LTINOAMERICA

EN LA BRUJULA DE CRUCEROS

CON BARCOS QUE ZARPARAN DESDE COLON, PANAMA, Y CARTAGENA,
COLOMBIA, QUE NO REQUIEREN VISA, ADEMAS DE LA INCORPORACION DE NUEVAS
EMBARCACIONES A SUS ITINERARIOS DEL PACIFICO MEXICANO, NAVIERAS COMO
ROYAL CARIBBEAN BUSCAN SEDUCIR A LOS VIAJEROS LATINOAMERICANOS.

FRONTAL - CRUCEROS LATAM

urante los tres primeros
meses de este ano, 300 mi-
llones de turistas realizaron
viajes internacionales pese a
las tensiones geopoliticas, lo
que muestra la avidez de los viajeros

que en el primer trimestre de este
afio impulso 5% la actividad turis-
tica en comparaciéon con el mismo
periodo del afio pasado, y por arriba
de los niveles de 2019, observa ONU
Turismo.

Esta tendencia también ha benefi-
ciado ala industria de los cruceros, una
de las mas afectadas por la pandemia
pero que ha mostrado una resiliencia
que ya se contabiliza en un impacto
econémico de 168,000 millones de

ROYAL CARIBBEAN

FORBES.DO
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CRUCEROS LATAM

délares (MDD), segin la Cruise Lines
International Association (CLIA).

Aunque el Barémetro del Turismo
Mundial de ONU Turismo sefiala un
“optimismo moderado” para el perio-
do mayo-agosto de 2025 entre los via-
jeros, la previsiéon es que el comporta-
miento sea similar a 2024 0 mayor.

En ese tenor, las lineas de cruceros
se alistan a competir por aumentar la
captaciéon de viajeros en un merca-
do que se estima podria alcanzar los
14,310 MDD al 2029, con sun creci-
miento anual de mas de 8%, calcula
Mordor Intelligence.

Para 2025 y 2026, las navieras han
anunciado la incorporacién de 11 nue-
vos barcos de flota mundial por par-
te de distintas lineas de cruceros, asi
como 56 nuevas embarcaciones ocea-
nicas, lo que representa una inversién
de 56,800 MDD, segtin la CLIA.

Algunos de los competidores mas
fuertes en la industria son el grupo
Royal Caribbean Cruises, que en 2022
(dltimo dato disponible) acapar6 una
cuarta parte del mercado mundial, de
acuerdo con Statista, s6lo superado
por el grupo Carnival Corporation &
ple, que capto el 45% del mercado.

En 2024, los cruceros recibieron
34.6 millones de pasajeros, y la asocia-
cién de navieras estima que al cierre
de este afo esa suma ascendera a 37.7
millones, con América del Norte como
la principal regiéon emisora de cruce-
ristas. Pero con la meta de seguir cre-
ciendo, la conquista de nuevos merca-
dos se impone como un nuevo desafio.

Royal Caribbean, una de las lineas
de cruceros con mas presencia en La-
tinoamérica, sabe que es el momen-
to de lanzar apuestas fuertes en esta
region. Y ya despliega una estrategia
para hacerse de una captacién mayor
de viajeros latinoamericanos.

Para octubre, la naviera anuncid
nuevas salidas desde los puertos de
Colén, en Panama, y de Cartagena,
Colombia, con la oferta de un cruce-
ro latinizado, el Serenade of the Seas,

4%

de lo cruceristas en el mundo

optan por navegar por el Caribe

200,000

personds viajaron en crucero
la temporada pasada

108.000 MDD

impacto econémico de la actividad

de cruceros

FUENTE: Cruise Lines International Association (CLIA).

con rutas hacia el Caribe y que no pre-
cisan de una visa.

Se trata, explica Itzel Valdés, vice-
presidenta asociada para Latinoamé-
rica de Royal Caribbean, de la “tropi-
calizacion” del crucero; desde la oferta
de entretenimiento: musica, progra-
macion de eventos, hasta el tema de
bebidas y culinario.

Para mayo de 2026, la linea de cru-
ceros también anuncia que a ese itine-
rario se sumara Jewel of the Seas. Con
ambas embarcaciones aumentaran su
temporada de cinco meses a un afio y
medio, saliendo desde Panama y Co-
lombia, lo que significa “crecimiento,
gamay exposure” como estrategia, ob-
serva Valdés.

El Caribe concentra el 43% de las
preferencias de los viajeros, segun la
CLIA. Por ello, no es gratuito que Ro-
yal Caribbean tenga planeada la aper-
tura en diciembre del Royal Beach
Club Paradise Island, en las Bahamas.
Todos estos productos representan
“una apuesta fuerte de crecimiento”,

dice la vicepresidenta asociada. Ade-
mas, la linea de cruceros incorpord
recientemente una embarcaciéon de
mayor capacidad, Ovation of the Seas,
a sus itinerarios del Pacifico mexicano
que van de Los Angeles a Ensenada y
Los Cabos, y que ya hizo su primera
travesia en junio.

El Ovation of the Seas es uno de
los barcos méas vanguardistas de Royal
Caribbean. Cuenta con 16 pisos, mas
de 2,000 camarotes, 15 restaurantes,
10 bares y mas de 20 amenidades para
nifos, jovenes y adultos.

A lo anterior, se suman otras estra-
tegias que la linea viene empujando
fuerte, como el desarrollo de Royal
Beach Club Cozumel, que estara listo
para 2026, y el de Perfect Day México,
en Mahahual, previsto para 2027, am-
bos desarrollos en México.

La apuesta en la regién también se
fortalece con la designacién de la mexi-
cana Itzel Valdés como vicepresidenta
asociada para Latinoamérica, y que
ahora tiene bajo su responsabilidad las
operaciones de la compania en mas de
10 paises de la region.

“Esta es una industria que sigue
creciendo y que la gente quiere seguir
explorando. Hay un potencial nuevo
también en Latinoamérica, nuevas ge-
neraciones para seguir atrayendo”, co-
menta Valdés a FORBES Centroamérica.

A nivel latinoamericano “cada vez
hay mas oportunidad de crecimiento
de los cruceristas, cada vez se expan-
de mas. Por ejemplo, en Colombia,
mas de 360,000 personas viajaron en
un crucero en la temporada pasada, y
ahora teniendo Panama, hay una ex-
pansion fuerte”, agrega.

La meta, comparte la vicepresiden-
ta asociada, es duplicar la ocupaciéon
que traian. Y para ello, recuerda que
son “una marca multigeneracional,
con mas de 29 barcos (a partir de
agosto se sumara a su flota el Star of
the Seas), que llega a 55 puertos, visi-
tando 300 lugares y 100% comprome-
tida a dar la mejor vacacioén”.
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Por Yandira Nufez Naveda

"ACCEDER A SERVICIOS HA IMPLICADO CEDER
NUESTRA PRIVACIDAD": MARTIN MAZZA

EL GERENTE REGIONAL EN
LATINOAMERICA DE TOOLS

FOR HUMANITY DEFIENDE LA
IMPORTANCIA DE PRESERVAR LA
PRIVACIDAD DE LOS USUARIOS
EN LA INFRAESTRUCTURA DE
WORLD ID.

a inteligencia artificial

avanza a pasos agiganta-

dos y los mecanismos para

distinguir humanos de bots

se vuelven cada vez mas
urgentes; lo mismo sucede con el res-
guardo de la privacidad en el entorno
digital. En este escenario World ID,
un tipo de pasaporte digital promovi-
do por Tools for Humanity, la empresa
detras del proyecto Worldcoin, busca
consolidar una red financiera global
inclusiva.

En entrevista con ForBEs Centro-
américa, en San Francisco, Califor-
nia, Martin Mazza, gerente regional
para Latinoamérica en Tools for Hu-
manity, detalla los avances de esta
iniciativa.

“En los dltimos 20 afios hicimos
una concesién muy importante para
acceder a distintos servicios... prac-
ticamente a cambio de nuestra priva-
cidad. Hay servicios que justamente
monetizan a partir de tu localizacién,
los sitios que frecuentas, qué consu-
mes. Hay aplicaciones que posible-
mente saben mas de nosotros que
nosotros mismos y que pueden pre-
decir lo que vamos a querer”, analiza
Mazza.

“Deberiamos poder pensar en una
Internet donde nos comunicamos y
nos conectamos sin tener que inter-
cambiar nuestra privacidad para ese

ACCESO”

‘ ,;M

DEBERIAMOS PODER PENSAR EN UNA INTERNET
DONDE NOS COMUNICAMOS SIN TENER QUE
INTERCAMBIAR NUESTRA PRIVACIDAD PARA EL

TOOLS FOR HUMANITY
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acceso. Lo que mas me entusiasma
es que si algo como World funciona,
permite pensar en una Internet mas
privada’, agrega.

Uno de los elementos clave del
ecosistema Worldcoin es el Orb, un
dispositivo circular disefiado para es-
canear el iris y verificar la identidad
unica de cada persona. Esta verifica-
cion permite acceder a World ID, un
identificador digital que garantiza la
humanidad del usuario en un mundo
digital saturado de automatizacion.

“Creo que no me gusta la direcciéon
por la que fue la Internet los ultimos
20 afios, hacia dénde estamos yendo
y es dificil... Si algo como World fun-
ciona, creo que puede ser mucho mas
beneficioso”, insiste.

La integracion de World ID en La-
tinoamérica ha sido una tarea riguro-
say necesaria: “A pesar de los avances
tecnoldgicos en inclusiéon digital y
financiera, sobre todo en Latinoamé-
rica, o del auge de las billeteras digita-
les, no existe una infraestructura que
permita ese intercambio de valor tan
sencillo y tan ameno. World facilita
que todas las personas que forman
parte de esta red tengan una billete-
ra con control total y con autocusto-
dia de la misma, usando la tecnologia
blockchain, que es lo que permite de
forma segura generar confianza por-
que no es centralizado, no depende de
una organizacion ni de una empresa’.

De acuerdo con Mazza, en Latinoa-
mérica hay casi 7 millones de perso-
nas verificadas con World ID, “que es
la prueba de humanidad”, lo que abre
un abanico de oportunidades a las
empresas y al sector publico.

“Por ejemplo, para abrir una cuen-
ta bancaria sin tener que dar tu pasa-
porte, World ID permite el acceso a
la red, la gente se va sumando y tiene
acceso después al Worldcoin y a la bi-
lletera”, comenta.

Para Mazza, ante tanta desinforma-
cion, "World es una tecnologia disefa-
da para preservar nuestra privacidad

online. Distinta a muchas tecnologias
que hemos utilizado los dltimos 20
aflos en Internet que se basan en usar
nuestros datos para crear modelos de
negocios o monetizar nuestros datos;
World es lo opuesto”, asegura.

SALVAGUARDAR LA ID REGIONAL
En Centroamérica, los paises en los
que tienen actualmente colaboracio-
nes son Guatemala, Panama, Costa
Rica y Republica Dominicana, y el
comportamiento de cada mercado ha
sido diverso: “En Guatemala y Pana-
ma vimos que se sumo mas gente, des-
de un inicio, pero Costa Rica también
estd muy entusiasmado; ahi desem-
barcamos y encontramos una autori-
dad regulatoria que estaba muy inte-
resada en aprender y entender coémo
World es una tecnologia que preserva
la privacidad en linea”.

Costa Rica se mostré muy interesa-
do en saber como funciona la tecnolo-
gia y en aprender a usar los distintos
componentes que preservan la priva-
cidad, “lo que me lleva a pensar en po-
tenciales casos de uso también con el
sector ptblico”

Sobre el vinculo con los gobiernos y
reguladores, Mazza considera que hay
que entablar relaciones con distintas
autoridades, haciéndoles la tarea mas
sencilla para que entiendan como fun-
ciona y acercarles la informacion.

Detalla que "el no haberlo hecho
en los primeros paises donde se lanzd
el servicio, nos puso después en una
situacion de desinformaciéon y falta
de comprension; aprendimos mucho
de ello en Centroamérica. Cada vez
que vamos a ofrecer el servicio tene-
mos acercamiento con las autoridades
para que que hagan las preguntas que
necesiten hacer”.

Por ahora no estd disponible en
El Salvador y no hay un proceso for-
mal para un posible lanzamiento ahi,
“pero si, es algo que creo que va a suce-
der eventualmente”, comenta.

“Hoy estamos disponibles en 11

paises de Latinoamérica, falta trabajo.
Cualquier persona deberia ser capaz
de ordenar un Orb en linea y tener ac-
ceso a estos; creo que cuando nuestra
tecnologia y los procesos lleguen a ese
nivel en que uno pueda estar en cual-
quier parte del mundo y solicitar un
Orb, recibirlo y ponerse a verificar, se
lograra el objetivo de abarcar y llegar
a todas las personas".

Lo anterior, estima, les permitiria
pensar en El Salvador, en Honduras,
en paises como Uruguay, Paraguay, y
en otras partes de Sudamérica: "Es
tiempo y creo que vamos a llegar”.

El ejecutivo piensa que la inteli-
gencia artificial "va a cambiar funda-
mentalmente la forma en cémo inte-
ractuamos en linea".

Y abunda:"No vamos a tener ca-
pacidad de diferenciar qué es real y
qué no es real. Te vas a enfrentar a
bots en distintas actividades en linea
y esto puede hacer que perdamos mu-
cho la confianza en cosas que damos
por sentadas, cosas triviales como leer
resefias al momento de comprar un
producto en internet o en una plata-
forma de comercio electrénico, o ver
una resefla para definir si vas a comer
a un determinado restaurante; algo
como World ID va a ser muy necesa-
rio y sencillo”

El modelo de negocio es muy
simple, asegura, pues explica que en
la medida en que las organizaciones
integren World ID tendran un costo
transaccional, en el que se incurre en
las cadenas de bloques de blockchain.

“El costo de procesar esas transac-
ciones con World ID va a tener que ser
cubierto con Worldcoin (criptomone-
da biométrica).

"World ID es la infraestructu-
ra... como la tuberia; mientras que
Worldcoin es la electricidad que pasa
por esos cables. Cualquier aplicaciéon
se deberia poder conectar y hacerse
de Worldcoin para pagar el consumo
de energia de transacciones que utili-
zalared”. @
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La semana en la que nihos y jévenes aprenden
a vivir con la economia y las finanzas

@ Qué desean los padres para sus
G hijos? Su bienestar emocional, so-
cial y econdémico. Tres objetivos

que tienen relacion entre si, a los que el
Banco Central de la Republica Dominica-
na (BCRD) contribuye con la celebracion
anual de la Semana Econdmica y Finan-
ciera #sefBCRD, un evento que forma

parte de su programa de responsabilidad
social institucional, Aula Central para la

educacion econdmica y financiera, y que
se adscribe al movimiento internacional
Global Money Week (GMW), que fomen-
ta la inclusion de nifios y jovenes a nivel
mundial.

Las miradas, la atencion, las sonrisas,
el aprendizaje y el disfrute de nifios y jove-
nes confluyeron al acudir a las 166 activi-
dades organizadas por las 51 instituciones
y entidades dominicanas que participaron

El Banco Central concluyd exitosamente su 11° #sefBCRD al recibir cerca de ocho mil visitantes,
inaugurar una nueva sede en Bani, y formar a los nifios para que sean mds dueios de su futuro.

El objetivo principal de
la Semana Econémica
y Financiera del
Banco Central es la
concienciacién de
nifios y jovenes de 1°
de primaria a 6° de
secundaria.
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en esta feria educativa, que en la ediciéon
2025 sumd un nuevo emplazamiento a la
de la sede central y la Oficina Regional de
Santiago de los Caballeros: el Centro Cul-
tural Perell6 de Bani, resultando un gran
éxito de publico y organizacion.

El beneficio otorgado a los 7,951 visi-
tantes de esta version, lo que significa un
acumulado durante las 11 celebraciones

de la SEF de 51,521 visitantes, es a la vez
reconfortante y un motivo de orgullo para
el Banco Central: los nifios y los jovenes
de entre 1° de primaria 'y 62 de secundaria
adquirieron conocimientos, habilidades y
comportamientos que los guiaran acerta-
damente a la hora de tomar decisiones fi-
nancieras que repercutirdn en su presente

y su futuro.

En sus 12 versiones,
esta competencia ha
recibido un total de
1,305 estudiantes, en
representacion de 435
centros educativos
publicos y privados
de todo el pais.

BRANDVOICE

UN PANEL PARA ASENTAR
EL CAMINO CORRECTO

Los nifios y jovenes se informan hoy
por las redes, no como sus padres que lo
hicieron a través de otros medios conven-
cionales, por eso el Banco Central insiste
en que se hace muy importante prote-
gerlos de las malas influencias a las que
estan expuestos, dada su vulnerabilidad
hacia la informacion falsa, las oscuras in-
tenciones que albergan quienes las crean,
la ausencia de credibilidad y los intereses
lucrativos que tratan de atrapar a mentes
todavia en proceso de maduracion.

En ese tenor, el BCRD organizé un
panel sobre el “Rol de comunicacién para
la educacién econdémica y financiera”.
Durante el mismo se abordaron temas
como la fiabilidad en los medios de infor-
macién econdmica y el papel que deben
ejercer las instituciones de cara a fomen-
tar y divulgar educacién econémica y

financiera.

COMPETIRAFIN DE CREAR
NUEVOS LiDERES

La competencia ‘Economistas del Futu-
ro’ pretende despertar la sensibilidad y
la curiosidad de los adolescentes en esta
area, aquellos que pronto se integraran
en la educaciéon superior y, posterior-
mente, en el mercado laboral, el cual
contribuira al desarrollo econémico de
la sociedad.

En este certamen participan anual-
mente estudiantes de Gltimo afo de se-
cundaria en representacion de sus cole-
gios, compitiendo por equipos, asistidos
por un profesor/a, donde presentan sus
trabajos sobre un tema de economia o fi-
nanzas, los cuales son evaluados por un
jurado calificador, hasta llegar a una fase
final de exposicion.

Larealizacion de la #sefBCRD es todo
un reto para el Banco Central en cuanto
organizacion, pero el esfuerzo realizado
es el reflejo de la vocacion que la institu-
cion alberga por favorecer un futuro pro-
misorio a nifos y jovenes dominicanos,
que compondran una futura sociedad de
progreso con mayor y mejor bienestar.

FORBES.DO
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CASARRE, UNA APUES
POR LA IDENTIDAD

ATRAVES DE ESTE
RESTAURANTE, ABIERTO EN
OCTUBRE DEL ANO PASADO,
EL CHEF E INVESTIGADOR
OLIVIER BUR BUSCA
PROMOVER LA CULTURA
CULINARIA DE REPUBLICA
DOMINICANA, UTILIZANDO
TECNICAS Y PRODUCTOS
ARTESANALES.

livier Bur es un joven
arriesgado, flexible,
abierto a las nuevas
experiencias y a en-
contrar algo intere-
sante en lo cotidiano. Esa filosofia
la ha impregnado en su restaurante
Casarré, donde cada plato tiene una
pizca de improvisacion y creatividad.

Tras varios afios de experiencia
como cocinero en Suiza, Espafia y
varios paises de Latinoamérica, en-
tre ellos Argentina, Chile, Colombia,
Bolivia, Costa Rica, México y Perq,
donde trabajé con el reconocido chef
Gaston Acurio, Olivier se radicé en
Reptblica Dominicana para honrar, a
través de la gastronomia, sus origenes
y los de su madre.

Casarré es una propuesta innova-
dora, donde no hay un menu prees-
tablecido porque este depende de los
ingredientes que los cocineros en-
cuentran disponibles cada dia. “Aqui
ta vienes y no sabes lo que vas a comer
ni beber”, comenta Olivier. Es decir

Por Lilian Tejeda

© LORENZO FERRANTI / CASARRE
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que los comensales se arriesgan a lo
desconocido. La experiencia tiene un
costo de 200 ddlares.

“Eso hace que uno tenga que vol-
verse creativo. Aunque aqui trabaja-
mos super estructurados y organiza-
dos, no somos estrictos ni cuadrados,
podemos permitir que pasen cosas
que no pasan en otros lugares. A ve-
ces, cuando alguien me pregunta so-
bre qué voy a servir hoy, le digo que
no sé”, explica Olivier, quien lidera el
equipo, compuesto por ocho personas.

EN BUSCA DE SU IDENTIDAD
Olivier nacid y creci6 en Suiza, el pais
de origen de su padre, pero hace al-
rededor de diez afios que comenz) a
investigar sobre la comida tradicional
dominicana, interesado por los platos
que preparaba su madre, originaria de
San Crist6bal, una provincia ubicada
al suroeste del pais caribefio.

Olivier dice que ha viajado por todo
el pais y que cada semanalo hace junto
a su equipo, en busca de técnicas culi-
narias y productos tradicionales por-
que le apasiona conocer e implemen-
tar practicas artesanales en la cocina,
que combina con las contemporaneas.

“Aqui encontramos muchas cosas
interesantes en los campos, las perso-
nas siguen manteniendo la tradicion y
cultura de cocinar de forma muy natu-
ral. Eso forma parte de nuestra identi-
dad”, cuenta.

Olivier ha ido documentando sus
hallazgos y experiencias a través de
Comalo, un espacio que utiliza para
compartir sus conocimientos en torno
a las culturas culinarias de Republi-
ca Dominicana y el Caribe. Dice que
anhela explorar la gastronomia de
Haiti, pero no ha podido, debido a las
circunstancias en las que vive el pais
vecino.

En Casarré, explica Olivier, los co-
mensales tienen la oportunidad de
adentrarse en la cultura de la isla a
través de una oferta auténtica, basada
en productos locales y silvestres.

TENDENCIATURISTICA

En los ultimos anos la busqueda de expe-
riencias Unicas y el apoyo a las comuni-
dades locales se ha vuelto una tendencia

13h

de los viajeros globales a menudo buscan
experiencias locales auténticas cuando
viajan con nifos.

6ok

de los padres a menudo priorizan
el aprendizaje sobre su cultura o
antecedentes familiares a través de sus
viajes con sus hijos.

Fuente: Informe de tendencias de Hilton 2025.

CONEXION CON EL PASADO
Olivier explica que a pesar de que su
restaurante estd situado en la Zona
Colonial, centro histérico de la capital
dominicana que atrae a miles de tu-
ristas extranjeros, ha captado mas la
atencion del publico local. Piensa que
esto se debe a que su estilo campestre
permite a los locales conectar con sus
origenes.

“La gente cuando viene aqui se
emociona y dice: ‘eso me recuerda a
mi infancia’ o ‘yo tenia mucho tiempo
sin ver ese ingrediente’. Eso para noso-
tros es muy especial”, destaca.

Casarré es un espacio intimo con
capacidad para 18 personas, donde
el ambiente evoca las tradiciones del
campo, con utensilios como el fogdn,
sillas de guano, platos de barro, entre
otros. También tiene un area de exhi-
biciéon de productos y especias como
bija, sal en grano y otros ingredientes
que han dejado de utilizarse a gran es-
cala o que solo se encuentran en luga-
res remotos del pais.

APUESTA POR LO LOCAL

En el transcurso de sus investigacio-
nes, Olivier ha identificado cultivos
como la almendra criolla, que, en su
opinién, poseen un gran potencial,
pero estan subutilizados en el pais
debido a la falta de tecnologias y una
logistica adecuada.

“Con la informacién que estamos
levantando queremos contribuir a que
mas lugares usen los productos loca-
les. Mi mayor reconocimiento o el lo-
gro mas grande para mi seria ver que
mas restaurantes locales se atrevan a
sustituir la almendra importada por la
local”, dice.

Por otro lado, cuenta que es un reto
encontrar algunos productos exdticos
y auténticos de la isla.

Indica que para eso se auxilia de
una red de mas de cien proveedores,
entre ellos artesanos, pescadores y
productores de diversos puntos del
pais. Destaca que el nombre Casarré
hace precisamente honor a esa amplia
red de colaboradores que forman par-
te del proyecto.

Olivier sefala que cuenta con su-
plidores en sitios reconditos que le
consiguen cultivos silvestres como el
yonyo6n, un hongo silvestre que se con-
sume principalmente en la zona fron-
teriza y Haiti.

Otro producto dificil de obtener
es el clerén, una bebida originaria de
Haiti, que tiene que traer del extran-
jero, a pesar de que su objetivo es que
todo lo que se sirve en el restaurante
sea de origen local, porque no se pue-
de comprar legalmente aqui.

Con su propuesta Olivier busca di-
fundir la cultura culinaria y dar a co-
nocer la diversidad de ingredientes del
Caribe e implementar nuevas formas
de utilizarlos. Planea crear péxima-
mente espacios en su restaurante para
tertulias con estudiantes, artistas, aca-
démicos y publicos diversos porque
para €l la comida es una herramienta
poderosa para conectar con las perso-
nas y derribar barreras. (F)
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EL NEGOCIO DE LA INFLUENCIA
EN ASUNTOS PUBLICOS

n el contexto social actual donde la realidad parece

estar inevitablemente expuesta, la implementacion

de nuevas ideas y cambios depende en gran medi-

da del respaldo de los ciudadanos, quienes tienen

la capacidad de organizarse con mas facilidad y
rapidez que nunca antes en la historia.

Si bien en épocas anteriores las decisiones estaban basadas
principalmente en el poder econémico y politico, y en mu-
chos paises la gestion de Asuntos Publicos se basaba en rela-
ciones informales, hoy dia el poder esta sustentado en lo que
se conoce como el Negocio de la Influencia, “The Business of
Influence”. En buen dominicano, “no van lejos los de adelan-
te, si los de atras corren rapido”

Sabemos que “The Business of Influence” es la habilidad
de moldear opiniones, motivar a la accion y generar transfor-
maciones; hoy dia un factor que puede predecir el éxito o el
fracaso de cualquier organizacién. La capacidad de moviliza-
cion ciudadana, respaldada por esta estrategia de influencia,
es actualmente un factor determinante en la ecuacion del
poder. Aquellas personas u organizaciones que pueden des-
empefarse eficazmente en esta dinamica son las que contro-
lan la narrativa social, y en dltima instancia, las decisiones
relacionadas con los asuntos ptblicos.

La gestion de Asuntos Publicos debe estar basada en
alianzas genuinas entre el gobierno, el sector empresarial y la
sociedad civil, asegurandonos que los objetivos se obtengan
mas alla de lo transaccional, que trasciendan a los intereses
y necesidades inmediatas para generar un impacto de bien
comun. Sabemos que las politicas deben construirse sobre la
base del apoyo y la confianza de multiples actores, y que esto
es la verdadera legitimidad social.

Para ello, es necesario apostar por la multidisciplinarie-
dad, en un mundo donde cada vez méas personas apuestan
por la flexibilidad vocacional y las lineas profesionales estan
cada vez mas diversificadas. Es necesario creer y alentar la
premisa de “People influence people”. Ir contra esta corriente
no es inteligente ni tampoco necesario.

A nivel politico, algunos de los retos relacionados con la
estrategia de asuntos publicos es la regulacién que garantice
una practica ética del sector, frenando practicas no transpa-
rentes como el cabildeo oculto, la manipulacién de informa-
cion o la coaccion. En varios paises estas practicas ya estan
siendo reguladas, y en el nuestro ya se estan considerando
iniciativas legislativas que garanticen el profesionalismo y la
ética en esta practica.

Los dias en los que los gobiernos eran entes aislados y
cuyas decisiones solo estaban condicionadas por los poderes
tradicionales han terminado.

La clave es lograr un enfoque colaborativo que acepte la
ayuda de cada uno de los sectores, pero esta es una tarea
compleja que requiere de la ayuda de profesionales interdis-
ciplinarios que persigan valores éticos y de transparencia.

El éxito en la estrategia de asuntos ptblicos depende de
esta complementariedad y del compromiso con estos princi-
pios, tanto a nivel interno de las firmas como en la interac-
cion entre sectores.

En un entorno de sobreestimulacién informativa, las
estrategias tradicionales han perdido eficacia, por lo que
marcas personales y comerciales se estan viendo obligadas a
implementar planes de comunicaciéon que ademas de llamar
la atencion tengan la capacidad de establecer una conexiéon o
engagement con las personas.

En las redes sociales de Internet podemos constatar como
las personas siguen y defienden la agenda de aquellas cuentas
con las que se sienten mas conectados, y no necesariamente
con las que estan alineadas a sus intereses racionales, sino a
aquellas que apelan a sus emociones, creencias o identidades.

En ese sentido, el elemento humano es lo primero a consi-
derar para navegar en esta voragine de informacién e influen-
cia y lograr establecer una estrategia efectiva y ética de Asuntos
Publicos. A pesar de los avances tecnoldgicos, la comunicacion
continda siendo un elemento esencialmente humano. El nego-
cio de la influencia apuesta por el instinto humano, que, a fin

de cuentas, es lo mas valioso que tenemos. (F)

Publicista, mercaddlogo y especialista en comunicacion estratégica.
Managing partner de NewLink Group
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DESEOS DE AVANCES PARA
REPUBLICA DOMINICANA

uando se publique este articulo ya estaremos a
mediados de 2025. Pero, siempre es oportuno
para los buenos deseos. Aprovecho la oportu-
nidad para una lista de cambios deseables y
necesarios para Republica Dominicana.

Ojala el 2025 sea el afio en el cual se realice una trans-
formacioén tributaria que busque mejorar la situacién de los
hogares y empresas: de los ciudadanos. Que contrario a las
reformas tributarias anteriores, incluyendo el proyecto intro-
ducido en octubre pasado, no pretenda ser un instrumento
meramente recaudador y se convierta en una politica ptblica
para mejorar el clima de negocios y aumentar los procesos
productivos, crear mas empleos, y, por tanto, que aumenten
los ingresos de los ciudadanos.

Que por fin veamos que Reptblica Dominicana puede
atraer a inversionistas de calidad, de esos que cotizan en
bolsas internacionales y que quieren colocar su capital en
un pais comprometido con la estabilidad fiscal y el avance
institucional. Que los emprendedores, locales y foraneos, no
demanden exenciones para invertir, porque el gobierno haya
hecho su tarea de crear condiciones favorables para que sean
competitivos internacionalmente.

En el conjunto de las instituciones, o de las reglas de juego
de un pais, el sistema tributario es uno de los protagonistas.
Con la transformacion tributaria, deseamos que se contem-
ple eliminar figuras como el impuesto a los ahorros; la doble
tributacién que grava los dividendos; la figura que carga a
las transferencias bancarias y a los cheques; que se elimi-
ne el selectivo a las telecomunicaciones y de bienes como
electrodomésticos.

Que se convierta el selectivo a los seguros en un IVA; que
se amplie la base del IVA y en tres afios su tasa se lleve al 10%,
no al 18%; que, con una revision sensata de los demas selec-
tivos, se reduzca el incentivo creado por estos impuestos al
contrabando y a la falsificacion; que se reduzca el nimero de
anticipos a uno trimestral, y que sea llevado a uno la cantidad
de formularios para cumplir con las obligaciones tributarias.

Todo lo anterior no estaria completo sin el elemento més
importante: llevar la tasa de impuesto sobre la renta a las

personas y a las empresas a una que no sea superior al 18%.
El deseo general es poder reducir la evasion, la elusion, la
informalidad y crear una economia mas prospera y, por via
de consecuencia, contar con unas finanzas sostenibles por el
lado de las recaudaciones. Continuar con el esfuerzo fiscalista
de recaudar en el corto plazo, sin pensar en los efectos negati-
vos sobre la economia, nos llevaria a la insostenibilidad de las
recaudaciones en muy poco tiempo. Ese no es el deseo de la
sociedad; por tanto, no deberia serlo para las autoridades.

Desde el punto de vista fiscal hay que aspirar al control
del gasto corriente, con la reduccién de instituciones, de
personal y de practicas clientelistas. En consecuencia, que sea
una prioridad fiscal, con los mayores ingresos de la reforma
descrita y con el control del gasto, el compromiso con la re-
duccion de los déficits y del endeudamiento. En este sentido,
esta entre los deseos revisar el articulo quinto de la ley de
responsabilidad fiscal (Ley 35-24) para corregir la distorsion
que contiene de suspender su tnica regla fiscal si se hace una
reforma tributaria. ¢éQueremos grado de inversiéon? Hagamos
un compromiso férreo en materia fiscal.

Con relacion al gasto, a la ciudadania le daria mas confian-
za ver evaluaciones ex ante y ex post de este. Esas evalua-
ciones deberian ser llevadas a efecto por firmas o individuos
contratados internacionalmente. Lo anterior ayudaria con
la confianza de que estén alejados de intereses particulares
locales, politicos y privados.

Los inversionistas desearian arriesgar su capital en un pais
donde la burocracia sea minima. Es preciso llevarla a que los
procesos de constitucién de empresas sean de horas. También
desearian, como lo quieren los ciudadanos, un sistema eléc-

/A

trico de calidad, confiable y que no sea necesario subsidiarlo
con méas de US$1,500 millones en un afo.

En adicién, todos desearian hidrocarburos méas baratos,
pero no de forma artificial, como en la actualidad. Por ltimo,
solo porque el espacio no alcanza para mas, que se reforme
el sistema educativo con mayor participacion de la sociedad
civil; a partir de un presupuesto base cero. Diez afios del 4%
deben ser suficientes para convencer que por gastar mas no
se obtienen mejores servicios publicos.

o<t Qe T f-moer

Vicepresidente ejecutivo del Centro Regional de Estrategias Econdmicas Sostenibles (CREES)
LinkedIn: Miguel Collado  //  Twitter: @miguelcdf
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HACIA UNA SOSTENIBILIDAD
COHERENTE Y TRANSPARENTE EN 2025

uando en su reporte ESG (las siglas en inglés
de Ambiental, Social y de Gobernanza), publi-
cado en septiembre de este afio, Morgan Stan-
ley omitié su compromiso de financiacién de
la limpieza y la prevencion de la contamina-
cién por plasticos, las alertas y los cuestionamientos saltaron.

A nivel mediatico se indagaba por qué la multinacional
financiera escogia el silencio y la reserva en vez de detallar qué
habia acontecido desde que se plante6 “prevenir, eliminar o re-
ducir 50 millones de toneladas métricas de contaminacién por
plasticos para 2030’ teniendo en consideracion que fue una
meta anunciada en 2019 en una amplia campana de comuni-
cacion, que incluia vallas de Times Square en Nueva York.

En una escueta respuesta tras los cuestionamientos, la
empresa argument6 que existian “desafios en la disponi-
bilidad y calidad de los datos necesarios para cumplir con
normas de divulgacion”, aunque enfatiz6 que el desecho de
este tipo de materiales sigue siendo una prioridad para la
empresa, ademas de que integrara soluciones para el plas-
tico en su objetivo mas amplio de financiacién sostenible
para 2030.

En la misma linea, la prensa internacional reporté recien-
temente que una compafia de bebidas carbonatadas cambi6
sus metas medioambientales voluntarias, al proponer el uso
de entre un 35 y 40 por ciento de material reciclado en sus
envases para 2035, en vez del 50% para 2030 establecido en
su objetivo anterior. La compaiia atribuye este reenfoque
a una “evolucion basada en décadas de trabajo en sosteni-
bilidad, la evaluacion periddica de los avances y los retos
identificados”.

¢Corresponden estos dos ejemplos a empresas que aban-
donan sus objetivos planteados? O ¢estamos frente a una
sincerizacién de metas ante el aumento del escrutinio sobre
los objetivos medioambientales y de sostenibilidad de las
empresas? La respuesta puede tomar diversas aristas.

Lo cierto es que hay cuatro grandes aprendizajes que se
desprenden de ahi y que conviene integrar a la estrategia de
sostenibilidad de las organizaciones de cara a 2025:

Flexibilidad. Si bien hay metas determinadas por la en-
tidad que asume voluntariamente el compromiso para lograr
un impacto sustancial a nivel econémico, social y medioam-
biental, es posible reenfocar las estrategias de sostenibilidad.
Lo pertinente seria comunicar proactivamente las razones del
cambio para evitar especulaciones y un impacto negativo a la
reputacion.

Transparencia. En un contexto donde la informacion
fluye a la velocidad de la luz y las audiencias microanalizan,
avalan y hasta cuestionan las acciones realizadas, resulta
inminente ser transparentes en todos los escenarios. Esos
dos ejemplos de cambios en las estrategias de sostenibilidad
de dos empresas evidenciaron que, aunque no se comunique
directamente, un tercero puede amplificar una informacion
que intencionalmente fue omitida para poner en evidencia lo
que se trata de ocultar.

Coherencia. Mas que replicar lo que otras entidades estan
haciendo para posicionar su proyecto de sostenibilidad o
asumir planes deslumbrantes que dejen boquiabiertos a sus
stakeholders (y que en algunos casos puedan no ser realiza-
bles), lo ideal es construir una estrategia que sea coherente
con el propoésito de la organizacion. En esa linea, se deben
analizar todos los impactos generados, sea para mitigar los
efectos negativos o potencializar los positivos.

Rendicion de cuentas. Estamos en la era donde el escruti-
nio publico es el ‘pan nuestro de cada dia’y las organizaciones
estan obligadas a rendir cuentas sobre sus acciones. Si bien hay
quienes eligen el silencio y la omision, lo cierto es que reportar
estas acciones constituye una oportunidad para visibilizar los

esfuerzos y practicas responsables que adoptan las entidades al
propiciar un cambio verdadero y sostenible, siempre y cuando
estén alineadas a resultados comprobables. (F)

Especialista en comunicacion estratégica, gestidn de crisis y construccién de narrativas.
LinkedIn: Ailyn Hilario
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CREATIVIDAD:

MOVIENDO LA AGUJA DE LA ECONOMIA

aylor Swift ha excitado el mundo hasta
el punto de llamar su impacto como
Swiftonomics; solo su gira musical en el
2023 logré producir ventas por encima
de los 1,000 millones de dodlares.

En Estados Unidos se estima que el valor de
gasto de salida nocturna se multiplica de 10 a 12
veces cuando estos artistas llegan a sus comuni-
dades. Pero no solo en ese pais norteamericano
suceden estas cosas. Como ejemplo estan Bad Bun-
ny, Beyoncé, Juan Luis Guerra y muchos mas de
diferentes nacionalidades y en diferentes lugares,
desde Japon, México, Chile, Europa... los artistas
logran generar impacto econémico de gran rele-
vancia, moviendo la aguja fuertemente. Aunque
fuera de lo obvio, en la industria del entretenimien-
to nada de esto fuera posible sin la creatividad de
las personas.

Si nos vamos a la década de los ochenta, pode-
mos recordar un caso que tuvo mucho impacto; las
muiflequitas de ceramica sin rostro “Mufiecas Lim¢”,
fruto de una artesana emprendedora originaria de la
provincia Espaillat, llamada Liliana de Mera.

Esto tuvo un gran impacto en la Republica
Dominicana, creando toda una industria y trans-
formando nuestra economia, generando millones
de ddlares de exportacion, ventas locales y miles de
empleos.

Ya han pasado 50 afos, y atin recordamos esta
pieza creativa que sirvi6 de puente para contar
historias sobre la cultura dominicana y su gente a lo
largo de los afios, lo cual, a su vez, genera una marca
que despierta curiosidad, aporta valor y potencial-
mente alguna venta de algo que suma a la economia.

La economia naranja y la industria creativa son
generadores de valor econémico, pues estas ideas
que se representan en una cancion, en una poesia,
en un lienzo, en una fotografia, en literatura o en
prensa, entre otras, pueden ser demandadas por un
sin nimero de posibles compradores.

Para el 2023, la economia creativa represent6
cerca del 6% del PIB Global, y se estima que llegue
al 10% para el 2030. Si lo vemos en generacion de
empleos, este sector tiene una participacion en La-
tinoameérica y el Caribe del 7% del total de empleos
activos. Y si hacemos el célculo en la economia
global, ya supera el 6%, significando que mas de
50 millones de personas trabajan de forma directa
en este sector. Se estima que el crecimiento, el cual
ha sido exponencial desde 2002, seguira creciendo
por el orden del 40% anual hacia el 2030.

Sin duda, las generaciones mas jévenes seran un
valor agregado para seguir impulsando este creci-
miento, dado su mayor capacidad de adaptarse a
estas nuevas formas de comunicacion y tecnologias
emergentes.

En definitiva, el crecimiento de esta economia
creativa implica un modelo de produccion basado
en el capital intelectual, como ideas, experiencias
y la accion de los emprendedores. La mezcla de
cultura, arte y creatividad nos llevara cada vez mas
cerca al crecimiento econémico y prosperidad; es
el puente que une comunidades e identidades de
nosotros: La GENTE. Sigamos impulsando este
enfoque, que hace que esos Objetivos de Desarrollo
Sostenibles (ODS) sean cada vez més alcanzables
y disfrutados por las generaciones presentes y
venideras.

Vicepresidente ejecutivo de Alpha Inversiones
LinkedIn: Santiago Camarena
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LIDERA DESDE LA INNOVACION
Y SERAS IMPARABLE

12024 marc6 un hito en la automatizacion del

branding gracias a la inteligencia artificial, que

agiliz6 procesos y consolidé la capacidad de ali-

mentar de forma mas facil la presencia digital. Sin

embargo, la tecnologia esta en constante evolu-
cién, y el 2025 apunta a cerrar como el afio de la explotacién
maxima de estas innovaciones, lo que hace esencial que las
marcas se adapten a las tendencias emergentes para mante-
nerse relevantes y competitivas.

A continuacién, exploramos las principales estrategias de
proyeccion de marca que te ayudaran a conectar de manera
efectiva con tu audiencia.

La inclusion como base del crecimiento. La inclusion ya
es un factor determinante para el éxito de las marcas; las ini-
ciativas alineadas con estos valores influyen en las decisiones
de compra de ocho de cada diez personas, segtin un estudio
de Kantar Media (2024); estas cifras son atin mayores entre
la Generacion Z, los Millennials y comunidades como LGB-
TQ+, ademas, en economias emergentes, con un 89 % frente
al 71 % de los mercados desarrollados.

Las marcas deberan comprometerse mas profundamente
con estas acciones para mantenerse competitivas y construir
relaciones auténticas con su audiencia.

La sostenibilidad deja de ser opcional. Hoy dia la
sostenibilidad no es solo un valor deseable; sino que se ha
convertido en una responsabilidad regulada. Las marcas que
adopten practicas sostenibles de manera transparente y lo
integren en su comunicaciéon desarrollaran mejores relacio-
nes con sus consumidores, quienes tienden a ser mas fieles a
estas marcas. Un ejemplo claro es como las nuevas generacio-
nes, como la Gen Z, priorizan productos veganos y libres de
crueldad animal. Esto subraya la importancia de adaptarse a
las expectativas de un consumidor cada vez mas consciente.

Como vivencia personal, a menudo al usar algunos pro-
ductos cosméticos frente a mis colaboradoras que pertenecen
a la GenZ me hablan de como optar por productos que sean

amables con el medio ambiente y es que definitivamente
para los nuevos grupos de consumo esto es innegociable, los
valores de las marcas estan al mismo nivel que la calidad de
sus productos, la sustentabilidad real y visible es la mejor
estrategia de posicionamiento en este contexto.

Manejo de marca basada en datos. Nunca antes las
marcas habian tenido acceso a herramientas tan potentes
para analizar a su audiencia. La escucha inteligente, el ana-
lisis de sentimientos y el monitoreo de reputacién son ahora
imprescindibles. Las marcas que utilicen datos tangibles para
desarrollar sus campanas lograran un mayor crecimiento y
estabilidad. Practicas como el livestreaming (transmisiéon en
vivo) contindan siendo un recurso clave, pero es necesario
evolucionarlas con creatividad y estrategia. Por otro lado, las
Redes de Medios de Retail (RMNSs) son una excelente alter-
nativa para llegar a audiencias especificas a través de anun-
cios personalizados, optimizando la eficacia de las campanas.

Dominar la economia de la atenciéon. Captar la atencion
del publico es cada vez mas desafiante. Tanto los Millennials
como la GenZ rechazan sentir que les estan “vendiendo”. A
esto se suma que muchos usuarios estan dispuestos a pagar
por consumir contenido sin interrupciones publicitarias. Por
ello, las marcas deben ser mas creativas en las redes sociales
para mantener su relevancia.

El marketing de influencers sigue siendo una herramienta
poderosa, pero su uso requiere mas estrategia. Hoy no basta
con elegir a alguien con miles de seguidores; los influencers
deben tener valores alineados con la marca y demostrar un
compromiso real con su audiencia.

En conclusién, liderar en 2025 requiere adaptarse, inno-
var y abrazar tanto la creatividad como el uso de datos en la
toma de decisiones. Las marcas que adopten estas estrategias
estaran mejor posicionadas para conectar con sus audiencias
y lograr un crecimiento sostenible en un mercado cada vez
mas competitivo. Ahora es el momento de actuar y asegurar
que tu marca esté preparada para el futuro. (F)

PhD en comunicacidn social, especialista en comunicacién estratégica
CEO de Bright Podium. Research and strategic communications. LinkedIn @esmerardamonterovargas
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LA TIRANIA DE LOS RIESGOS

ivimos en un mundo cada vez mas cam-

biante, incierto y complejo. Este entorno,

que muchos llaman VUCA, por sus siglas en

inglés (volatilidad, incertidumbre, comple-

jidad y ambigiiedad), esta obligando a las
empresas a moverse con mas inteligencia y agilidad. Aun
asi, muchas siguen actuando a la defensiva, frenando sus
propios procesos de transformacion y corriendo el riesgo
de volverse irrelevantes. En este nuevo escenario, sobre-
Vivir no es cuestion de suerte, sino de tener la capacidad
—y la valentia— de anticiparse a los riesgos y actuar con
vision.

Sostener el éxito empresarial a largo plazo en este en-
torno requiere un enfoque dual: por un lado, estrategias
proactivas e innovadoras para construir y aumentar la
conflanza de los distintos grupos, inversores, empleados,
clientes, proveedores, etcétera; y por otro, un plan sélido
de gestion de riesgos que integre inversiones en tres capa-
cidades: prediccion, preparacién y resiliencia.

Ese enfoque integrado permite a las organizaciones
navegar en el ambiente VUCA, aprovechar oportunidades
y reforzar su ventaja competitiva a lo largo del tiempo.

Cuando hablamos de riesgos, los financieros y opera-
cionales suelen llevarse toda la atencién. Pero hay otros
igual de importantes que a veces pasan desapercibidos:
los riesgos prevenibles, los estratégicos y los externos
ligados al entorno cambiante en el que vivimos.

Los prevenibles son internos y, en teoria, mas faciles de
manejar. Se controlan con reglas claras, buenos procesos y
un monitoreo constante. Los estratégicos, en cambio, son
esos riesgos que la empresa asume conscientemente para
crecer o innovar —estéan ligados al modelo de negocio y a la
vision de largo plazo. Y, luego, estan los externos, los mas
impredecibles, como los que trae el entorno VUCA. No los
podemos controlar, pero si prepararnos para enfrentarlos,
porque su impacto puede poner en juego mucho mas que

las finanzas: puede afectar la estabilidad, la innovacién y
hasta el futuro mismo de la organizacion.

Aunque la gestién de riesgos basada en reglas es eficaz
para los riesgos prevenibles, los estratégicos y los externos
requieren una aproximacion mas flexible. La clave del
éxito esta en construir una cultura organizacional abierta
y transparente, donde los lideres y empleados, desde sus
propias areas y competencias, puedan identificar y discu-
tir riesgos. Este enfoque no solo ayuda a mitigar ame-
nazas, sino también a aprovechar oportunidades emer-
gentes, permitiendo que las organizaciones sigan siendo
resilientes y competitivas en un entorno cambiante.

La transparencia y la responsabilidad compartida no
solo reducen vulnerabilidades, sino que también poten-
cian la confianza y la resiliencia de la empresa. En un
entorno globalizado, donde la incertidumbre es la norma,
las organizaciones que fomentan una cultura abierta y
colaborativa estan mejor posicionadas para identificar
amenazas antes de que se conviertan en crisis.

Para ser eficientes con esta estrategia es fundamental
superar ciertos sesgos culturales, como el miedo al com-
promiso o el pensamiento grupal. Estos sesgos dificultan
la discusion sobre riesgos y limitan la capacidad de la
organizacion para prepararse para lo inesperado. La ges-
tion de riesgos exitosa se basa en un entendimiento claro
y una participacion activa de todos los miembros de la
organizacion. Sin embargo, no se trata solo de una mira-
da interna: también implica conocer bien a los diferentes
stakeholders que se ven impactados y hacerse acompafar
de especialistas en manejo de la confianza, que permitan
ver el bosque completo y no solo los arboles.

Gestionar riesgos no significa evitarlos a toda costa.

El verdadero éxito est4 en entenderlos, asumirlos con
conciencia y manejarlos con claridad, coraje y vision. Es
asi como las empresas crecen con proposito, incluso en
medio de la incertidumbre. @

Aodpen Llrairey

Especialista en reputacion corporativa y comunicacion estratégica.
Gerente general de Caribbean Porter Novelli.
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Por Joan Sebastian

. PRODUCCION
DE TABACO

CRECE Y CONQUISTA
NUENOS MERCADOS

LA PRODUCCION DE TABACO SE HA CONVERTIDO EN UNO DE
LOS PRINCIPALES GENERADORES DE DIVISAS PARA REPUBLICA
DOMINICANA, SUMANDO MAS DE 9,900 MILLONES DE DOLARES
EN EXPORTACIONES.

ESPECIAL - TABACO

a economia de Republica Do-

minicana se balancea entre

pilares tradicionales y sectores

emergentes que consolidan su

posicién en la regiéon. Mien-
tras industrias como el turismo lide-
ran como motores clave para atraer
inversiones y dinamizar el producto
interno bruto (PIB), articulos iconi-
cos como el tabaco no solo fortalecen
las exportaciones, sino que también
reafirman el potencial del pais en los
mercados internacionales.

Entre 2012 y 2023, el tabaco elabo-
rado localmente represent6 el 8.48%
del total de las mercancias nacionales
colocadas en el exterior, con un va-
lor que supera los 9,918 millones de
ddlares (mdd). Solo desde 2018, su

comercializacién en 93 destinos in-
ternacionales ha generado mas de 20
mdd, segun datos oficiales del Minis-
terio de Industria, Comercio y Mipy-
mes (MICM).

Esto equivale a cerca de trece mi-
llones de pesos anuales, lo que re-
presenta aproximadamente el 5% del
presupuesto general del pais, explica
a Forbes Rafael Almonte Guzman, di-
rector ejecutivo del Instituto del Taba-
co (Intabaco).

IMPACTO ECONOMICO Y SOCIAL

El sector tabacalero es uno de los prin-
cipales generadores de divisas para el
pais. Segin datos del Intabaco, la co-
secha inicial de tabaco esta valorada
entre US$50 y 55 millones, pero tras
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los procesos de transformacion su va-
lor supera los 650 mdd. “No hay otro
producto agricola que multiplique su
valor inicial por 10 mientras genera
divisas, empleos y desarrollo rural’,
destaco el director de ese organismo.
En Reptblica Dominicana, entre
130,000 y 140,000 tareas estan de-
dicadas a la siembra de tabaco, dis-
tribuidas en 15 provincias, incluyendo
Montecristi, Santiago Rodriguez, Val-
verde y Santiago de los Caballeros. En
estas zonas operan mas de 3,300 pro-
ductores, y el sector genera alrededor
de 125,000 empleos formales.
Laimportancia cultural y econémica
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del tabaco qued6 plasmada con la Ley
341-22, que lo declara patrimonio cul-
tural de la nacién. Este reconocimiento
subraya la relevancia del cigarro domi-
nicano, exportado a 142 paises, siendo
Estados Unidos su principal destino.
Ademas, Intabaco y el Instituto Domi-
nicano para la Calidad (Indocal) han
firmado un convenio para certificar la
produccion bajo las Normas Domini-
canas (NORDOM), reforzando la po-
sicién del pais como lider global en la
industria tabacalera.

Aunque la certificacion de calidad
que ofrece Indocal no es obligatoria
para los fabricantes de cigarros, la
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institucién establece normas especifi-
cas que los productores pueden adop-
tar de manera voluntaria.

“Indocal no regula directamente la
calidad de los cigarros, pero provee-
mos las normas necesarias para que
quienes lo deseen puedan cumplir con
los estandares internacionales”, afir-
man desde el instituto. Estas normas
son clave para garantizar que el taba-
co dominicano mantenga su prestigio
en mercados externos, donde los es-
tandares suelen ser mas exigentes que
los locales. Ademaés, ofrecen un valor
agregado que genera confianza en los
consumidores.

ACTUALIDAD EN
CIFRAS DEL TABACO
DOMINICANO

Datos de 2024

915.2 mdd

Fue el total exportado
en 2024.

2.9/

es el crecimiento interanual
del producto.

8.1k

es el porcentaje del total
exportado en el pais.

116

mercados reciben
tabaco dominicano.

16/

exportadores comercializan
el producto.

b

provincias concentran la mayor
parte de la siembra de tabaco.

20,000

empleos formales genera
el sector.

Fuente: Centro de Exportacién e Inversién de
la Republica Dominicana (ProDominicana) y
Direccion General de Aduanas (DGA).
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En la actualidad, el Intabaco tra-
baja para diversificar los destinos de
exportacion mas alla de Estados Uni-
dos y Europa, estableciendo relacio-
nes comerciales con paises de Oriente
Medio y la Federacion Rusa. Estas ini-
ciativas han impulsado la exportacion
tanto de tabaco en rama como de pro-
ductos terminados, proyectando un
crecimiento significativo en los proxi-
mos afios.

De hecho, la industria tabacalera
de Republica Dominicana ha experi-
mentado un crecimiento notable en
los mercados internacionales, parti-
cularmente en China, que ha incre-
mentado sus importaciones de taba-
co dominicano, superando los 2 mdd
desde 2017.

Sin embargo, el presidente y
co-fundador de Continental Domini-
can Cigars, Carlos Fernandez, destaca
que este auge trae consigo una serie de
desafios que podrian afectar la com-
petitividad del sector, entre los que
destaca la escasez de materias primas
y los problemas derivados de las nue-
vas regulaciones en mercados clave.

Mas del 95% de la producciéon
de tabaco en el pais esta destinada a
mercados internacionales, mientras
que solo alrededor del 5% se consu-
me localmente. Segin Fernandez,
las demandas entre ambos mercados
son considerablemente diferentes. El
mercado local, senala Fernandez, se
abastece con relativa facilidad, lo que
facilita su satisfaccion. En este con-
texto, productos como el tabaco desti-
nados a la exportacion deben cumplir
con los estandares establecidos por los
paises de destino, lo que agrega un ni-
vel de exigencia adicional.

ORIGEN DEL TABACO

Aunque en Republica Dominicana se
fabrican cigarros con materia prima
local, mas del 80% de las capas provie-
nen de lugares como Ecuador, Indone-
sia, Connecticut y Pensilvania, lo que
incrementa los costos de produccion.

GRAVAMEN

El sector tabacalero en Republica Domi-
nicana estd gravado principalmente por

el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC),
que se aplica a los cigarrillos y productos
relacionados. Para 2024, el ISC sobre una
cajetilla de 20 cigarrillos de tabaco negro
o rubio es de 60.96 pesos dominicanos, con
ajustes anuales basados en la inflacién.
Ademds, se aplica un 20% de ISC sobre

el Precio Sugerido de Venta al Publico
(PVP) para los productos del tabaco. Esto
se suma el Impuesto sobre la Renta (ISR)
corporativo, que puede alcanzar hasta

un 30% para las empresas de mayores
ingresos. El sector también enfrenta nuevos
desafios regulatorios, como la obligacién
de implementar la facturacidn electrénica
a partir de 2025.

Para Fernandez, esa dependencia de
insumos internacionales coloca a los
productores dominicanos en desven-
taja frente a competidores de Nicara-
gua, Ecuador y Honduras, donde los
costos son mas bajos debido a una
mayor disponibilidad de materia pri-
ma local y menores costos operativos.

De hecho, esto ha llevado a algunos
productores, como La Aurora, a es-
tablecer plantaciones en paises como

Costa Rica y Guatemala, reconocidos
por sus condiciones Optimas para el
cultivo de tabaco de alta calidad.

Un cigarro consta de tres partes
principales: la capa , la tripa y el ca-
pote. La capa es la hoja exterior, que
debe ser suave y sin imperfecciones, y
es responsable de la apariencia y el sa-
bor del cigarro. La tripa, por su parte,
esta compuesta por las hojas interio-
res que determinan la fortaleza del ci-
garro, y es fundamental para el sabor
final. El capote es la hoja que envuelve
la tripa y la mantiene unida, desem-
penando un papel importante en la
combustion del cigarro.

El proceso de elaboracién de un
cigarro puede durar hasta cinco afios,
comenzando con la siembra del taba-
co y pasando por fases de curado, fer-
mentacion y afiejamiento de las hojas,
para garantizar que cada componente
esté en las mejores condiciones parala
fabricacién del producto final

Actualmente, una parte significati-
va de las capas utilizadas en la fabrica-
cién de cigarros proviene de Estados
Unidos, lo que limita el reconocimien-
to de los cigarros dominicanos como
productos 100% aut6ctonos. Esto ha
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Por Joan Sebastian

ETIQUETADO FRONTAL
(PODRI\ GOLPER AL\ INDUSTRIN LOCML?

REPUBLICA DOMINICANA SE POSICIONA COMO UNO DE LOS PAISES CON MAYOR APERTURA
COMERCIAL DEL CARIBE. ESTA INTEGRACION AL INTERCAMBIO INTERNACIONAL, AUNQUE IMPULSA
EL DINAMISMO ECONOMICO, TAMBIEN PLANTEA EL DESAFIO CONSTANTE DE INNOVAR Y ADAPTARSE

PARA COMPETIR FRENTE A UNA OFERTA EXTRANJERA CADA VEZ MAS DIVERSA.

n este escenario, el pais no solo

comercia, sino que también

compite bajo las reglas de sus

principales socios comerciales,

que en muchos casos repre-
sentan una amenaza directa para la
produccion nacional. Solo en 2024 se
registraron importaciones desde 207
paises o territorios —cinco menos que
el afio anterior—, pero el 79.6 % del
valor total importado provino de ape-
nas diez naciones, entre ellas Estados
Unidos (40.2 %), China (17.8 %) y Es-
pana (4.1 %).

Los bienes de consumo represen-
taron el principal grupo econémico
importado, concentrando el 46.1%
del valor total. Durante 2020, Estados
Unidos suministr6 a Reptiblica Domi-
nicana el 96 % de los productos carni-
cos importados, valorados en 188 mi-
llones de délares (mdd), una cifra que
ha seguido en ascenso, segtin datos del
Departamento de Agricultura de los
Estados Unidos (USDA, por sus siglas
en inglés). Un informe titulado “El
consumo de alimentos en Republica
Dominicana” destaca que los produc-
tos orientados al consumidor —como
queso, carne de cerdo, leche descre-
mada, carne de aves, frutas, vegetales
procesados, salsas, snacks y alimentos
para mascotas— representan una par-
te significativa de las exportaciones
agricolas estadounidenses al pais.

Esta informacién cobra mayor

Advertencia Nutric

ALTO EN
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CALORIAS GRASAS

relevancia en el contexto actual, mar-
cado por el avance en la implemen-
tacion del Etiquetado Frontal de
Advertencia Nutricional (EFAN) en
Reptblica Dominicana. El proceso ya
ha dado pasos concretos con una reso-
lucién reciente del Ministerio de Sa-
lud Publica que respalda su adopcion.

Durante un encuentro titulado
“Entendiendo el etiquetado frontal y
sus desafios en Repuiblica Dominica-
na’, Marcela Rodriguez, directora de
Asuntos Cientificos y Regulatorios de
la Alianza Latinoamericana de Aso-
ciaciones de la Industria de Alimentos

ional

y Bebidas (Alaiab) expres6 una reali-
dad: “Cada vez mas personas leen las
etiquetas, se cuestionan lo que consu-
men y exigen transparencia”.

El avance hacia el EFAN respon-
de a una combinacién de factores: el
aumento sostenido de enfermedades
no transmisibles como la obesidad, la
diabetes y la hipertension; la presién
de organismos internacionales como
la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) y la Organizacién Panamerica-
na de la Salud (OPS) para mejorar la
informacién que reciben los consumi-
dores; una creciente base de evidencia

SE-COMISCA
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cientifica que demuestra el impacto de
una mala alimentacién y la necesidad
de establecer regulaciones claras; y el
activismo ciudadano y de salud publi-
ca que ha impulsado cambios legisla-
tivos en diversos paises de la region.

PRESENCIA EN LA REGION

En América Latina, varios paises han
adoptado sistemas obligatorios de eti-
quetado frontal de advertencia para
enfrentar el aumento de enfermeda-
des no transmisibles vinculadas a la
alimentacién. Estos esquemas, ba-
sados en evidencia cientifica, suelen
emplear simbolos visuales como sellos
octagonales negros para alertar a los
consumidores sobre altos niveles de
calorias, aztcares, sodio o grasas sa-
turadas. Chile fue pionero en 2016,
seguido Pert (2019), México (2020),
Uruguay (2020) y Argentina (2021).
Brasil, por su parte, utiliza una lupa
para sefialar el exceso de nutrientes
criticos, mientras que Colombia esta-
blecid su sistema a través de la Ley de
Comida Chatarra en 2022. Ecuador y
Bolivia optaron por modelos tipo se-
maforo, aunque la implementacién en
este ultimo sigue pendiente. Incluso
paises con contextos econémicos com-
plejos, como Venezuela, han aprobado
normativas similares.

La Uni6én Europea, en contraste, no
ha armonizado un sistema obligatorio
de etiquetado frontal. Algunos paises
como Francia, Alemania, Bélgica y
Espana utilizan de manera voluntaria
el sistema Nutri-Score, que clasifica
los alimentos en una escala de letras
y colores, mientras que otros —como
Ttalia y Grecia— lo rechazan por con-
siderarlo perjudicial para productos
tradicionales.

En Estados Unidos, principal socio
comercial de Republica Dominicana,
el etiquetado frontal no es obligatorio,
pero en enero de 2025 la FDA pro-
puso una norma que exigiria incluir
informacién nutricional visible en el
frente de los envases, indicando si el

contenido de grasas saturadas, azica-
res anadidos o sodio es bajo, medio o
alto.

Es en este contexto donde, desde
Asociacion de Industrias de la Repu-
blica Dominicana (AIRD) se cuestio-
nan la implementacion de la medida,
que podria impactar la industria lo-
cal. Mario Pujols, vicepresidente del
organismo gremial advirti6 que la
discusion sobre el etiquetado frontal
de advertencia (versidon 4.0) se esta
dando sin que el pais haya logrado
consolidar correctamente el sistema
actual de etiquetado nutricional basi-
co: “Estamos ahora discutiendo el eti-
quetado 4.0 sin antes tener la certeza
legal de que el 1.0 se ha implementado
de forma eficaz”

Pujols explicé que este desorden
ha generado confusion entre los con-
sumidores, ya que se mezcla el etique-
tado nutricional con aspectos regula-
torios sanitarios e industriales, sin un
enfoque claro. También se cuestion6
la falta de concertacién legal y técni-
ca para avanzar hacia un modelo mas
complejo de etiquetado frontal, simi-
lar a los que ya operan en otros paises
con simbolos como el octégono negro.

Durante el encuentreo, Rodriguez
advirti6 que el modelo de etiquetado
frontal basado en los criterios de la
OPS, actualmente en consulta ptblica
por parte del Ministerio de Salud Pu-
blica, podria generar confusién en los
consumidores si no se acompana de
una adecuada explicacion y diferencia-
cién entre productos. Como ejemplo,
sefald que tres jugos con distintas con-
centraciones de azicar —uno con 3°,
otro con 6° y otro con 11°— recibirian
el mismo sello de advertencia de “alto
en azucar’, lo que impide al consumi-
dor distinguir la opcién mas saludable.

Para Nicolle Valerio Issa, directora
ejecutiva de la Asociacién de Indus-
trias de Bebidas No Alcohdlicas (Asi-
benas), uno de los mayores riesgos del
EFAN es que no distingue entre pro-
ductos reformulados o con mejoras

en su perfil nutricional y aquellos que
no han sido modificados. “Si todos
los productos terminan llevando la
misma etiqueta de advertencia, sin
importar si han reducido sodio, azi-
car o grasas, la industria no tendra
incentivos reales para innovar ni para
mejorar sus formulas. Al contrario, se
desincentiva el esfuerzo por ofrecer
alternativas mas saludables”, advirtio.

SITUACION ACTUAL

El Ministerio de Salud Publica remitié
en diciembre de 2023 una propuesta
de resolucién sobre el EFAN de pro-
ductos procesados y ultraprocesados,
una iniciativa que aun se evalta.

Tras una prorroga de comentarios
publicos que venci6 el 3 de abril de
2024, la propuesta fue enviada a la
Organizacion Mundial del Comercio
(OMQ). Industriales objetaron la re-
solucion, sefialando que muchos pro-
ductos importados entran al pais sin
cumplir con los requisitos basicos del
etiquetado en espafiol, mientras que a
los fabricantes locales se les exige una
estricta observancia de normas.

Expresaron que mientras la regién
de Centroamérica y el Caribe no han
definido un estandar comun, y Esta-
dos Unidos apenas esta en consulta
publica ante la OMC sobre su posible
sistema (abierta hasta julio de 2025),
la Republica Dominicana pareceria
adelantarse sin coordinacion regional.

La preocupacién se centra en
como se exigirda el cumplimiento a
estos productos si los tratados actua-
les no lo contemplan explicitamente.
“Nuestros productos exportados de-
ben cumplir con las normas del pais
de destino. Pero aqui, a veces, los pro-
ductos importados no cumplen las
nuestras”, expres6 Pujols.

Aseguran que la industria local esta
dispuesta a adaptar sus etiquetas, pero
piden reglas claras y que la competen-
cia sea equitativa. Abogaron porque se
detenga la resolucion y crear una mesa
de trabajo técnica multisectorial. (F}
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Por Lucero Chdvez Quispe

DEL PRESENTE:

EN UN ENTORNO ALTAMENTE CAMBIANTE, LAS EMPRESAS
PONEN EL OJO EN LAS HABILIDADES BLANDAS CON
ENFASIS EN QUE LOS PROFESIONALES DESARROLLEN UN
‘MINDSET’ DE CRECIMIENTO O APRENDIZAJE CONTINUO.
LAS UNIVERSIDADES ESTAN TRAZANDO CAMINOS PARA
INCORPORAR ESTAS ‘SKILLS’ EN SUS ESTUDIANTES.

on el avance de nuevas tecnolo-
gias, cambios en las modalida-
des de trabajo y el despliegue
de procesos de transformacién
empresarial, las compaiias
hoy estan buscando perfiles profesio-
nales que logren un equilibrio per-
fecto entre las habilidades y compe-
tencias. Ese mix ideal de habilidades
blandas y duras es lo que hara exitoso
al profesional de hoy, lo cual resulta
especialmente desafiante para los jo-
venes que se enfrentan a sus primeras
experiencias laborales luego del traba-
jo remoto, o se encuentran en sus pri-
meros afos de carrera.
¢Qué es lo que estan priorizando
las empresas? Segtin un informe di-
vulgado por ManpowerGroup este
2024, la creatividad, la colaboracién y
la flexibilidad son fundamentales para
un futuro y un lugar de trabajo pros-
peros a medida que la sostenibilidad,
la digitalizacién y la automatizacién

reconfiguran nuestra forma de tra-
bajar. En ese sentido, Ana Carolina
Gusman Montes de Oca, gerente de
People & Culture en ManpowerGroup
Pert, sefiala que hoy se buscan profe-
sionales “que puedan innovar, que no
tengan miedo de trabajar en equipo,
compartir y colaborar para sacar ade-
lante un proyecto. Y que sean flexibles
con el cambio, porque estamos en una
era donde lo tinico constante es eso, el
cambio”.

Ante este entorno impredecible, las
habilidades blandas estan cobrando
aun mayor relevancia entre las em-
presas. Ademas de tener la capacidad
de ser flexible y adaptarse al cambio,
“la comunicacion efectiva es una habi-
lidad transversal que se esté exigiendo
cada vez mas, apalancado por el retor-
no a mas espacios presenciales”, reco-
noce David Jiménez, gerente de Selec-
cién y rRpo en Adecco Pert. Coincide
en ese punto Paola Chocano, partner

LAN SKILLY

& managing director en Cornersto-
ne Perd, quien indica que también se
estan priorizando habilidades como
la inteligencia emocional y la colabo-
racion. “Estos atributos son funda-
mentales para integrarse en equipos
diversos y manejar entornos laborales
hibridos o remotos”, acota.

Asimismo, algunas habilidades
blandas que las empresas ponen en
la mira son el pensamiento 360° para
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abordar problemas complejos y pro-
poner soluciones innovadoras enri-
quecidas con perspectivas distintas,
destaca Pilar Quinteros, associate
partner de Consultoria de EY Peru:
“Esta mirada holistica facilita la toma

de decisiones en entornos de transfor-
macién”, considera. Ademas, subraya
la capacidad de generar soluciones
enriquecidas por el aporte de las co-
nexiones humanas y lo tecnoldgico;

asi como la resiliencia con el fin de
adaptarse rapidamente a los cambios
y gestionar las emociones en la ruta
de la transformacion que suele tener
altibajos.

Estas habilidades, ademas, se com-
plementan con el avance de la inteli-
gencia artificial (IA) y la automati-
zacién de tareas. Segun estudios de
PageGroup, el 68% de los lideres de
recursos humanos considera que el

pensamiento critico y la inteligencia
emocional son claves para enfrentar
los desafios de la digitalizacién: “La
IA puede automatizar procesos, pero
las decisiones estratégicas y el mane-
jo de equipos diversos requieren una
sensibilidad humana que las maqui-
nas no pueden replicar. Los profesio-
nales que desarrollen estas competen-
cias blandas estaran mejor preparados
para liderar en esta nueva era digital”,
explica Elio Vignolo, Head of Techno-
logy en PageGroup.

MINDSET DE CRECIMIENTO
Actualmente, las empresas en desplie-
gue de procesos de transformacion
buscan profesionales con un mindset
de crecimiento o aprendizaje continuo
(growth mindset), sefiala Quinteros,
de EY. Es decir, los profesionales que
destacan son “aquellos dispuestos a
aprender constantemente —y desa-
prender— y a desarrollar nuevas ha-
bilidades en respuesta a los rapidos
avances tecnolégicos y las nuevas exi-
gencias del mercado”, analiza.

En esa linea, independientemente
de todos los estudios que se hayan te-
nido, esa formacién deja de ser nove-
dosa, reflexiona Gusman Montes, de
ManpowerGroup Perta: “Necesitamos
gente que tenga learnability, que es
la capacidad de seguirse preparando
constantemente”, resalta.

Es asi que las habilidades duras si-
guen siendo esenciales, especialmente
en sectores como tecnologia, finan-
zas, banca y retail, explica Chocano,
de Cornerstone Pert: “Las empresas
valoran el dominio de plataformas di-
gitales y la capacidad para gestionar
datos a gran escala, especialmente a
medida que mas empresas digitalizan
sus procesos”, dice.

De hecho, segtin estudios de Page-
Group, el 72% de las empresas buscan
candidatos con competencias técnicas
avanzadas en areas como analisis de
datos, ciberseguridad y automatiza-
cion, comparte Vignolo.
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Respecto a habilidades duras,
Jiménez, de Adecco Peru, considera
entre las mas relevantes las técnicas
en funcién al rol de la posicién, el uso
intensivo de herramientas digitales
(inclusive del uso de la IA para sugerir
mejora de procesos), conocimiento de
idiomas, analisis de datos y metodolo-
glas agiles.

¢COMO SE ADAPTAN

LAS UNIVERSIDADES?

La realidad es que, al contar con un
menor nivel de experiencia y exposi-
cion, los reclutadores consultados por
ForBEs senialan que los postulantes a
posiciones de entrada suelen flaquear
en la comunicacion efectiva.

Jiménez indica que otro punto a
reforzar es la adaptabilidad, ya que
al ser mas j6venes no han atravesado
muchos escenarios cambiantes en los
que deban aprender a realizar cam-
bios relevantes en la marcha.

Asimismo, la gestion del tiempo, la
organizacion y priorizaciéon puede ser
algo mas complejo para este tipo de
perfiles, al carecer de la misma expe-
riencia previa. En esa linea, Gusman
Montes, de ManpowerGroup Peru,
dice que, en las entrevistas de trabajo,
estos perfiles jovenes muestran temor
de participar o de dar sus opiniones,
son extensos y poco concretos, y care-
cen de seguridad en si mismos.

En ese contexto, las universidades
tienen el reto de formar a los jovenes
para el mundo del trabajo. ¢De qué
manera se estan adaptando a las nue-
vas demandas del mercado laboral?

Conscientes de que el mercado ac-
tual requiere profesionales con habi-
lidades tanto técnicas como blandas,
capaces de enfrentar los desafios glo-
bales y liderar en un entorno marcado
por la transformacion constante, la
Universidad de Ingenieria y Tecnolo-
gia (UTEC) del pais sudamericano ha
implementado el modelo educativo
TransformaTEC. Este prioriza el desa-
rrollo de competencias esenciales para

el éxito en el entorno laboral actual y
se caracteriza por su flexibilidad, en-
foque interdisciplinario y una fuerte
conexion con el mundo real, senala
Javier Bustamante, rector de la UTEC.

“Este enfoque [...] brinda a los
estudiantes experiencias practicas y
simuladas que reflejan situaciones
reales. En las facultades de Negocios,
Computacién e Ingenieria se integran
estrategias tanto curriculares como
metodolbgicas”, explica.

Asi, por ejemplo, en las mallas
curriculares, cuentan con proyectos
interdisciplinarios (cursos que com-
binan conocimientos de diferentes
areas); y en el aula redefinen la ense-
fanza y el aprendizaje al convertir el
contenido en diferentes situaciones
que fomentan una mentalidad proac-
tiva, critica y orientada al cambio.

Por otro lado, desde Cornerstone
observan que las universidades estan
adoptando un enfoque mas practico
y alineado con las demandas empre-
sariales. Justamente, la consultora en
gestion de talento y la Universidad
del Pacifico firmaron un acuerdo para

conectar el talento académico de pre-
grado, postgrado y Gestion Publica
con las crecientes necesidades del sec-
tor empresarial.

De esa manera, ofrecen a los estu-
diantes oportunidades para desarro-
llar habilidades criticas a través de
talleres, charlas y programas de em-
pleabilidad, dice Chocano.

Si bien las casas de estudios tienen
un gran rol formador, Pilar Quinteros,
associate partner de Consultoria de
EY Pert destaca que “la educacion vie-
ne de casa también”, y menciona que
se debe tener en cuenta que en las uni-
versidades e institutos se forman las
bases para adquirir estas habilidades,
pero su puesta en practica, desarrollo
y mejoramiento se dara en el dia a dia
del trabajador.

“Las habilidades se desarrollan
todo el tiempo, el nivel de comunica-
cién mejora con la propia experiencia,
la capacidad de pensar estratégica-
mente con una vision holistica tam-
bién. Entonces, creo que es un buen
mix: una buena base académica para
luego seguir creciendo”, comenta. [
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MUJERES PODEROSAS

Por Felivia Mejia

0

Forbes Repiiblica Dominicana presenta su seleccion de las 50 Mujeres
Mas Poderosas 2025, destacando a las que con su liderazgo marcan hitos
que fortalecen la presencia femenina en diversos sectores, como el deporte,
la ciencia, politica, arte, negocios, entre otros.

ujeres liderando investigaciones cientificas, indus-
trias multinacionales, sus propias empresas y en
oficinas gubernamentales representan el trayecto
avanzado en materia de igualdad de género y em-
poderamiento femenino.

Con esta lista, Forbes Reptiblica Dominicana reconoce esas
conquistas, a la vez que abre una conversacion sobre los aspec-
tos que estan pendientes para lograr un verdadero ambiente de
equidad.

El reciente informe de ONU Mujeres titulado “Los derechos
de las mujeres bajo examen, 30 afios después de Beijing” pone
de manifiesto que en 2024 casi una cuarta parte de los gobier-
nos de todo el mundo informaron de un retroceso en los dere-
chos de las mujeres.

También indica que, a pesar de que se han logrado avances
importantes, solo 87 paises han sido liderados en algin mo-
mento por una mujer, y que cada 10 minutos una mujer o una
nifla es asesinada por su pareja o alguien de su familia.

Ese informe sefiala, ademas, que la tecnologia digital y la
inteligencia artificial difunden estereotipos nocivos, al tiempo
que la brecha de género en el ambito digital limita las oportu-
nidades de las mujeres.

“La discriminaciéon de género, todavia profundamente
arraigada en las economias y sociedades, restringe de manera
cronica los derechos y esperanzas de las mujeres y las nifas’,
contiene el informe, que se elaboro este afo, cuando se cumple
el 30 aniversario desde la Declaracion y Plataforma de Accion
de Beijing, la hoja de ruta mas visionaria sobre los derechos
femeninos.

MUJERES

PODEROSY

Es por eso que la oficina de la ONU actualiza sus acciones
en el marco del Programa de Acciéon Beijing+30, una ambi-
ciosa hoja de ruta para completar las asignaturas pendientes,
haciendo énfasis en que se impulse una revolucion digital que
garantice la igualdad de acceso a la tecnologia, de manera que
se preparen a las mujeres y nifias para asumir un papel de lide-
razgo en el ambito de la IA y la innovacion digital y garantizar
su seguridad y privacidad en sus actividades en linea.

Otros aspectos que estan pendientes son la erradicacion de
la pobreza, la eliminacion de la violencia y la Justicia climatica,
en el sentido de que se prioricen los derechos de las mujeres y
nifas en la adaptacion al clima.

Asimismo, cabe destacar que son muchas las mujeres que
estan aportando para mejorar esas realidades. Por eso, siempre
es un reto enorme para Forbes lograr que solo 50 perfiles que
integren la lista Mujeres Poderosas.

Para este proceso, se abrid una convocatoria en nuestras pla-
taformas digitales, a través de la cual invitamos a todas las mu-
jeres a postularse cumplimentando un cuestionario en el que se
requeria informacién sobre su trayectoria profesional, aportes
sociales y formacion.

Para la evaluacion de esas postulantes contamos con el
apoyo de aliados, como el especialista en comunicacion es-
tratégica Eduardo Valcarcel, socio director de NewLink Do-
minicana; el consultor internacional de estrategia y comuni-
cacion empresarial Thony Da Silva, socio de Pizzolante.

Ademas, el equipo editorial de Forbes realiza una exhaustiva
busqueda de perfiles de manera independiente, para presentar
sus propias propuestas.
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JOL SALDANA

ACTRIZ

Este aio obtuvo el
premio Oscar a ‘Mejor actriz de
reparto, por su participacion

en la pelicula musical Emilia Pérez.

a ceremonia de los premios Oscar de este afo fue la
mas emotiva para los dominicanos porque por pri-
mera vez veian entre los nominados a una represen-
tante de su tierra.

Con el reconocimiento a la artista Zoé Saldana,
como ‘Mejor actriz de reparto’ por su participaciéon
en el filme Emilia Pérez, los dominicanos celebraban
no solo el orgullo por el hito logrado por su descen-
diente, sino, también, una carrera que es testimonio
de resiliencia, talento y determinacion.

La trayectoria exitosa de Zoé es una historia que
se narra resaltando lo que significa contar con el apo-
yo femenino, el impulso que ha representado para
ella contar con el soporte de su abuela, madre y her-
manas. Un acompanamiento que ella resalt6 incluso
en su discurso al recibir el mayor galardon de la in-
dustria cinematografica estadounidense. “Mi mama
esta aqui. Toda mi familia esta aqui”, resalto.

Ella es el reflejo del poder de la sororidad y una
invitacion a que las lideres se conviertan en motores
que muevan el éxito de las mujeres de su entorno.

Este afio una hilera de galardones ha llenado las
manos de Zoé. Recibi6 el Gran Soberano en los Pre-
mios Soberano 2025, el galardéon mas importante
del arte y la cultura en la Republica Dominicana.
Asimismo, un Globo de Oro, un premio BAFTA, un
Critic’s Choice Award y un premio del Sindicato de
Actores (SAG) por su papel de Rita, en Emilia Pérez.

Ella también ha incursionado en la produccion ci-
nematografica y audiovisual, a través de la compania
Cinestar Pictures, la cual fund6 junto a su esposo el
artista italiano Marco Peregro.

CC FRANK SUN / WIKICOMMONS

FORBES.DO

JUNIO-JULIO 2025




MUJERES PODEROSAS

v . &
onranca ;8

Brenda Castillo
Deportista

Forma parte de la
Selecciéon Dominicana
de Voleibol Femenino.
Ha sido mdiltiples
veces reconocida
como “Mejor libero”,
“Mejor defensora” y
“Mejor receptora”. Es
la nimero 1del ranking
de voleibol de las 100
mejores jugadoras del
mundo.

Lucy Objio
Abogada

Su desempenio
excelente en la
litigacidn y resolucion
de conflictos

le ha valido el
reconocimiento
internacional y
posiciones destacadas
en rankings como
Legal 500. En su rol
de socia de la firma
Pellerano & Herrera
se ha consolidado
como referente en la
defensa de intereses
corporativos.

Elizabeth Mena
Estratega

En el rol de CEO del
Consejo Internacional
FIFA para la Copa
Mundial de Futbol
Femenil liderd la
organizacion del
primer campeonato
mundial en el pais.
Ademds, organizé
este ano el primer foro
sobre sostenibilidad
que integré a diversos
sectores publicoy
privado.

Paola Santana
Tecnologia

Este ano lanzd
Mercadito, en
Puerto Rico, la
primera plataforma
gubernamental de
comercio electrénico
en América Latina,
como parte de los
servicios que ofrece
a través de Glass, la
compahia que ella
cred para dotar de
mds eficiencia a

las compras de las
organizaciones del
Estado.

Eléonore Caroit
Legisladora

Es la primera persona
de origen dominicano
en ocupar un escafno
en la Asamblea
Nacional de Francia.
Fue reelegida como
diputada para
América Latina en
2022 y nuevamente
en 2024, lo que
demuestra el apoyo

y la confianza de los
ciudadanos a quienes
representa.

Rosanna Ruiz
Banca

Es la presidenta

de la Asociacion
Dominicana de
Bancos Mdiltiples.
Ademds, es la primera
vicepresidenta

de la Federacion
Latinoamericana

de Bancosy la
coordinadora del
Comité Financiero
de la iniciativa

Meta 2036, una
estrategia pais que
busca duplicar el PIB
nacional al afo 2036.

Fanny Cabreja
Fisiculturismo

Como fisiculturista

ha sido ganadora
absoluta del certamen
Body Fitness Peru y

y del Body Fitness

de Republica
Dominicana. Creé el
Programa “40 days
Pilates Challenge”, con
el que ha recorrido
varias provincias del
pafs para capacitar a
las personas sobre la
importancia de una
nutricién adecuada.

Elvira Garrido
Empresaria

En su rol de VP de

la junta directiva

de la Asociacion

de Restaurantes

de la Region Norte
impulsa el desarrollo
de ese sector.

Es la propietaria

de la cadena de
restaurantes Pork
And Beery, ademds,
participa en acciones
municipales,
representando al
alcalde de Santiago
de los Caballeros.

Cynthia Alvarez
Financiera

Fundadoray CEO

de Patrimonial

Group. Educa sobre

la planificacion
financiera de
patrimonios familiares.
Es la primera y tUnica
Certified Finnancial
Planner (CFP) en la
Republica Dominicana.
Miembro del consejo
asesor del Bertarelli
Institute for Family
Entrepreneurship de la
prestigiosa universidad
Babson College.

Carolina Veras
Banca

Es la Chief Marketing
Officer (CMO) de

la mutualista mds
grande del pais, la
Asociacion Popular de
Ahorros y Préstamos,
una posicion desde la
cual ha transformado
de manera positiva

la experiencia del
cliente, al impulsar una
entidad mds inclusiva
y conectada con las
nuevas generaciones.
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Karina Castellanos
Seguridad

CEO de Eulen
Dominicana.

Lidera en Republica
Dominicana la
empresa multinacional
espanola Eulen,
especializada en

la prestacién de
servicios de seguridad
y generales para
instituciones y
empresas. Bajo

su liderazgo la
compaiia ha crecido
y conquistado nuevos
segmentos.

Helena Dionisio
Marketing

Entre las pocas
mujeres que lideran en
el sector de bebidas
estd Helena Dionisio,
especialista en
marketing de origen
portugués, que se
desempena como
country manager

de Pernod Ricard
Dominicana. También
es vicepresidente de la
Cdmara de Comercio,
Industria y Turismo
Dominico-Portuguesa.

Liddy Aida
Kiaty Figueroa
Médico investigadora

Fundé DOCATH,

una plataforma
digital de salud que
integra telemedicina,
validacidn
automatizada de
ausencias médicasy
bienestar corporativo,
que conecta a
proveedores de
servicios de salud con
pacientes mediante
consultas virtuales y
reportes clinicos en
tiempo real.

Amelia Reyes Mora
Estratega

Desde su rol como
vicepresidenta

de la Asociacion
Dominicana de
Turismo de Salud y
CEO de su empresa

AF Comunicaciones ha
liderado proyectos que
impulsan la proyeccion
de marcas en sectores
como salud, turismo
médico, tecnologia,
educaciodn, finanzas y
consumo masivo.

Yoneice Pineda
Derechos humanos

Es la presidenta de la
Asociacion de Mujeres
por la Integracion
Internacional

(AMPI), desde donde
desarrolla iniciativas
enfocadas en el
empoderamiento de
mujeres, la inclusién
social, la igualdad
de oportunidades y
la promocidn de los
derechos humanos a
nivel internacional.

Agripley Valverde
Abogada

Ha ganado el
reconocimiento

local e internacional
por su apoyo al
crecimiento de
mujeres empresarias
y por colaborar a la
creacioén de iniciativas
legislativas a favor de
ese segmento, desde
su participacion en
varios gremios, entre
ellos la Asociacién
Nacional de Jévenes
Empresarios.

Angelina Biviana
Riveiro Disla
Servidora publica

Como directora
ejecutiva del Centro
De Exportacién

e Inversion de
Republica Dominicana
(ProDominicana) ha
logrado cifras récords
en recepcion de
inversion extranjera
directa, posicionando
al pais como
principal receptor

de Centroaméricay
Caribe.

Julia Leticia
Munoz Alegre
Diplomdtica

Es la primera mujer
elegida como
secretaria general

del Partido Socialista
Obrero Espariol
(PSOE) en Republica
Dominicanay la
segunda en toda la
historia del partido en
Espafa. Es la primera
punto nodal de la “Red
de Mujeres Unidas”

y se desempena
como diplomdtica en
Turquia.

Verénica Nunez
Abogada

Impulsa proyectos
para garantizar
espacios de trabajo
dignos para las
mujeres. Organizd la
primera Expo Mujer
Mipyme. Ademds, es la
representante de las
mujeres empresarias
de mipymes en la
Comisién Plan META
2036y la presidenta
de la asociacién

de empresarias

y profesionales
ANMEPRO.

Dhamelisse Then
VanderHorst
Pediatra

Como directora
general del Hospital
Pedidtrico Hugo
Mendoza impulsa
un servicio de salud
eficiente, que le

ha valido al centro
ser reconocido

en dos ocasiones
en la categoria

Oro en el premio
Iberoamericano

a la calidad. Esta
cardiéloga pedriatra
también es gerente
clinica del centro
Endocardio.
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Yorlin Lissett
Vasquez Castro
Servidora publica

En su rol de
subdirectora

juridica de la
Direccién General de
Impuestos Internos
ha participado en la
creacién de varias
leyes y normativas que
robustecen el sistema
tributario y favorecen
la transparencia

de los procesos
administrativos.

Milagros Ortiz
Servidora publica

Lidera la Direccidn
General de Etica

e Integridad
Gubernamental
(DIGEIG), una posicién
desde la cual ha
contribuido a que

en los ultimos cinco
anos el pais se haya
posicionado entre los
que han mejorado
significativamente
su puntuacion en el
indice de Percepcidn
de la Corrupcién.

Yeni Berenice
Reynoso
Abogada

Tras ocupar posiciones
de gran relevancia

en el sistema judicial,
como ser la primera
procuradora fiscal

de Santiago de los
Caballeros y, luego,
ocupar ese cargo en

el Distrito Nacional,
este afo asumiod

la direccidén de la
Procuraduria General
de la Republica, la
cuarta mujer en asumir
esas funciones.

Wendy Gémez
Pediatra

Esta onco-
hematdloga, pediatra
y paliativista preside
la Unidad Pedidtrica
del Instituto Nacional
del Cdncer Rosa
Emilia Sdnchez Pérez
de Tavares (INCART).
Ademads, formé parte
del equipo que elabord
el Plan Estratégico
Nacional de Cdncer
Infantil 2023-2030

y se encarga de
implementarlo.

Sor Trinidad Ayala
Labor social

Este ano, por su rol de
mds de dos décadas
como coordinadora de
la Pastoral de la Salud
de la Arquidiécesis

de Santo Domingo

ha sido reconocida
por el Gobierno

por fomentar la
atencidn psicoldgica
y econémica para
personas en situacion
de vulnerabilidad que
buscan atencion en
hospitales publicos.

Daisy Acosta
Investigadora
cientifica

Es la cofundadora y
asesora cientifica ad-
vitam de la Asociacion
Dominicana de
Alzheimery Similares.
Ademads, ocup? el
puesto de presidenta
de la Asociacion
Mundial del Alzheimer.
Creé el Banco
Nacional de Cerebros
de la Universidad
Nacional Pedro
Henriquez Urefa
(BNC-UNPHU).

Francesca Rainieri
Empresaria

Este ano hizo historia
al convertirse en

la primera mujer

en asumir la
presidencia de la
Cdmara Americana
de Comercio

de la Republica
Dominicana.

Como Chief Financial
Officer de Grupo
Puntacana, ha
jugado un rol clave
en el crecimiento y
consolidaciéon de esa
empresa turistica.

Alexandra Matos
Labor social

Colaboradora

en proyectos de
investigacion sobre
cdncer infantil en la
region y participo

en el disefio del Plan
Estratégico Nacional
del Cdncer Infantil, en
su rol de presidenta de
la Fundacién Amigos
contra el Cdancer
Infantil (FACCI) y
miembro de la Alianza
Global St Jude -
Organizacién Mundial
de la Salud (OMS).

Alicia Ortega
Periodista

Este afno la destacada
periodista de
investigacion recibio
el Premio a la Libertad
de Prensa Republica
Dominicana-
Organizacion de las
Naciones Unidas

para la Educacién,

la Cienciay la

Cultura (Unesco),
convirtiéndose en la
primera mujer en el
pais en recibir esta
distincion.

)

Mercedes Ramos
Empresaria

Es una activista que
impulsa el desarrollo
del ecosistema
empresarial, a través
de su participacion
en la directiva de los
principales gremios del
pais. Preside la Junta
directiva de Grupo
Ramos, el comercio
retail mds grande

del pais, liderando

la diversificacion y
modernizacién de la
empresa que tiene las
tiendas Sirena.
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Maria Elena
Vdsquez Taveras
Servidora publica

Como presidenta del
Consejo Directivo de
la Comision Nacional
de Defensa de la
Competencia ha
impulsado importantes
iniciativas para
fomentar la libre
competencia en el
pais y ha marcado
hitos en la institucidn,
como la imposicién de
la primera sancién por
colusién en comprasy
contrataciones.

Christy Luciano
Comunicaciény
Sostenibilidad

Es vicepresidenta

de Comunicacion
Corporativa y
Sostenibilidad de la
aseguradora Grupo
Universal y este afio
fue designada como
presidenta interina de
la Red Nacional de
Apoyo Empresarial a la
Proteccién Ambiental
(Ecored), desde donde
ha impulsado una
cultura de buenas
prdcticas ambientales.

Emma Polanco
Servidora publica

Tras una profunda
evaluacién de
candidatos fue
elegida este afo
como miembro de la
Cdmara de Cuentas y
el Senado la designd
como presidenta de
ese organo auditor
de los procesos
administrativos

y financieros

de las oficinas
gubernamentales y
ejercerd funciones
hasta el afo 2029.

Faride Raful
Servidora publica

Como ministra de
Interior y Policia
impulsa programas
para el aumento de la
seguridad ciudadana,
la construccion
comunitaria del
orden, la articulacidén
interinstitucional.
Fomenta una cultura
de paz emprendiendo
acciones en contra del
desorden y el ruido.

Ménika Infante
Estratega

Es la primera mujer
elegida como
presidenta del
consejo directivo

de la Asociacién

de Aeropuertos de
América Latinay el
Caribe (ACI-LAC) para
el periodo 2024-2025.
Combina esas
funciones con el rol
de directora ejecutiva
de Aeropuertos
Dominicanos Siglo XXI
(Aerodom).

Yudit Garcia
Turismo

Es la presidenta de la
Asociacion de Hoteles
de Santo Domingo
(AHSD), con una
amplia trayectoria en
la direccidn de hoteles
de la cadena Marriott.
Lidera iniciativas para
proyectar a la ciudad
de Santo Domingo
como destino turistico
gastronémico y
cultural.

Clara Pablo
Industria de la musica

Su trabajo en la
industria de la musica
ha sido reconocido por
varias plataformas,
como Billboard. se
desempeina como
vicepresidenta de
marketing en Walter
Kom, empresa que se
centra en la gestidn
de grandes artistas
latinos como Carlos
Vives, Maluma, CNCO,
entre otros.

Zenaida Méndez
Derechos de la mujer

Fue la primera

latina en presidir

la Organizacién
Nacional de Mujeres
(NOW) de Nueva York
y es la Unica latina 'y
afrolatina en la junta
de directores del
New York Women in
Film & Television, una
organizaciéon muy
prestigiosa de mujeres
en la television.

Fénix Arias
Derechos Humanos

Activista, profesora

e investigadora,
pionera en la defensa
de los derechos

de los inmigrantes
dominicanos en Nueva
York. Fue decana

del CUNY-Bronx
Community College
y actualmente es la
jefa de Operaciones
Distrito Escolar
Yonkers.

Lissette Eloisa Mejia
Ejecutiva

Como directora
administrativa de
Metrogas y Rili Gasoil,
lidera en un sector
en el que participan
pocas mujeres. De su
trabajo destaca la
implementacion de
nuevas tecnologias
para optimizar
procesosy la
ejecucion de normas
para garantizar la
seguridad y salud
ocupacional.
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Alba Vdsquez
Tecnologia

Ganadora del NASA
Space Apps Challenge
Santo Domingo 2024,
como lider de un
equipo que cred una
solucidén accesible
para apoyar a
agricultores en zonas
vulnerables. En 2025, es
la primera dominicana
seleccionada para
participar como
astronauta andloga
en una mision de
simulacién espacial en
el desierto brasileno.

Margarita Mitrov
Gestora Cultural

En su rol de presidenta
de Fundacion Sinfonia
impulsa proyectos que
apoyan el desarrollo
de jévenes en la
musica, a través de la
concesién de becas

y la realizacién de
eventos. Colabora
activamente en

la promociény
realizacién de
temporadas de dpera,
musica cldsica, ballet
y danza.

Maria A. Haza
Banca

Con amplia
experiencia en
tesoreria y mercados
de capitales, funge
como auditora
general de Banco
Popular Dominicano
y el Grupo Popular.
Participa activamente
en la promocién

de la educacién,
asistencia social y
politicas publicas
desde espacios como
Universidad APEC.

Rosaura Nunez
Marketing

Es la directora
comercial de
Vegamovil, con

una trayectoria

de 20 anos en el
sector automotriz,
destacando por su
poder de negociacién
y desarrollo comercial.
Cuenta con amplia
experiencia en gestién
de marcas, relaciones
con concesionarios y
disefo de estrategias
para el cumplimiento
de metas.

Linda Valette
Banca

Como vicepresidenta
de Programas
estratégicos de
negocios del Banco
de Reservas, lidera el
proyecto de inclusién
financiera mds
amplio del pais. Ha
escrito libros sobre
liderazgo. Cred el
método Prospera
Mujery la fundacién
Rise Up Mujer, para
aportar a la educacion
financiera de las
mujeres.

Michelle Ortiz

Legisladoray
empresaria

Julissa Mateo Abad
Tecnologia

Fundadora y CEO de

Geraldo
Empresaria

Polina Araujo

negocios

Breddyg Disla
Comunicaciény

Como presidenta

de la Asociacion
Dominicana de
Mujeres Empresarias
(ADME) apoya el
desarrollo de las
mujeres en los
negocios. Desde la
Fundacidn Trazos
Solidarios desarrolla
proyectos de impacto
en salud y educacion.
Ademds, es diputada
ante el Parlamento
Centroamericano.

STEMERIA, consultora
en tecnologia que ha
liderado proyectos
de transformacién
digital, entre esos
destaca el gobierno
de El Salvador.
Fundadora de la
comunidad Mujeres
TICs, con presencia
en Republica
Dominicana, Bolivia
y Guatemala,
impactando a mds de

15,000 mujeres y ninas.

Ha logrado posicionar
su empresa Cosmos
2022 en mercados
como Estados Unidos,
Canadd y varias islas
del Caribe, a donde
exporta frutas y
vegetales. Fundé la
cooperativa Coop-
ProMuijer, con el
objetivo de apoyary
empoderar a mujeres
emprendedoras.

Ha tenido una
participacién activa
en diversos gremios
empresariales y en
la industria eléctrica.
Preside la Asociacién
de Industrias y
Empresas de Boca
Chica, ademds de
su rol en el Comité
Ejecutivo de AES
Dominicana. Forma
parte del comité de
sostenibilidad de
AMCHAMDR.
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BRANDVOICE

Rosaura Nuinez: La confianza
y el coraje son clave para avanzar
incluso frente a la adversidad

Es una de las 50 mujeres poderosas del listado Forbes
Republica Dominicana por su liderazgo en el rubro
automotriz tanto en la representacion de equipos,

crecimiento y ventas.

s poderosa no solo por lo que lo-
gra, sino por cémo lo logra: con
integridad, empatia, resiliencia y
liderazgo. Inspira, construye y transfor-
ma, asi la describen. Rosaura Nuiiez, li-
cenciada en Marketing de profesion de la
Universidad Nacional Pedro Henriquez
Urefia, con més de 20 afos de carrera,
hoy es una de las 50 mujeres poderosas
segtin Forbes Republica Dominicana.
Y es que los logros de su trayecto-
ria y reconocimientos que obtenido

se relacionan a la responsabilidad, la

cooperaciéon y compafierismo (Grupo
Viamar), destac6 por 3 afios consecuti-
vos como lider en ventas en Auto Haus
desde 2012 a 2024, ademas de mayor vo-
lumen de ventas alcanzadas en Vegamo-
vil en 2023 y 2024.

“Una mujer poderosa es aquella que,
sin importar su entorno o circunstan-
cias, se reconoce a si misma como va-
liosa, acttia con determinacidn, y ejerce
influencia positiva en su entorno. Tiene
claridad en sus metas, confianza en sus

capacidades y el coraje para avanzar,

incluso frente a la adversidad”, asegura
la actual gerenta de Ventas Regional de
Santo Domingo de Vegamovil.

Para la dominicana, para ser gerente
regional ha tenido que superar retos que
han sido clave para fortalecer su lideraz-
go. Manejar y motivar equipos en distin-
tas zonas ha sido desafiante, al igual que
identificar necesidades de capacitacion
y fortalecimiento de habilidades. Esta es
una prioridad para Rosaura. Le sigue el
cumplimiento de objetivos en mercados
variables -adaptarse a cambios-, mante-
ner buenas relaciones con concesiona-
rios y aliados, y mantener el enfoque y
productividad sin comprometer la cali-
dad del servicio.

LIDERAZGO FEMENINO

Para superar estos retos, se requiere li-
derazgo, estrategia y capacidad de adap-
tacion. Para Nufez, ser lider implica
tener resultados consistentes, habilida-
des de comunicacion, trabajo en equipo,
adaptabilidad, desarrollo constante y
sobre todo, tener una vision estratégica.
“Ascender no es solo destacar, es demos-
trar que se puede guiar a otros hacia el
éxito”, asegura.

Ahora, ;como podemos ayudar a
otras mujeres a avanzar? Existen formas
poderosas y practicas como compar-
tiendo conocimientos y experiencias,
abriendo espacios de crecimiento en ro-
les de mayor visibilidad o responsabili-
dad. Ser mentora también es fundamen-
tal para la profesional, y es que construir
redes solidas, unirse y colaborar entre
mujeres potencia las oportunidades. El
apoyo en momento dificiles también es
clave.

“Cuando una mujer avanza y ex-
tiende la mano a otra, se construye una
cadena de liderazgo y empoderamien-
to que impacta a toda la comunidad”,
concluye la Gerente Regional de Ventas
Santo Domingo en Vegamovil.
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INVERSIONES RECORD, ALIANZAS
ESTRATEGICAS Y MODELOS CADA VEZ
MAS SOFISTICADOS: LAS GRANDES
TECNOLOGICAS YA SE ALINEARON EN LA
POLE POSITION DEL “GP DE LA IA” HACIA
2026. NO SE TRATA SOLO DE QUIEN TIENE
EL MEJOR MODELO DE LENGUAJE, SINO DE
QUIEN LOGRA ESCALARLO, INTEGRARLO
Y MONETIZARLO PRIMERO. EN ESTE
INFORME, REVELAMOS LAS ESTRATEGIAS
DE LOS QUE PUEDEN ALCANZAR

EL PODIO EN 2026.
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ientras el hemisferio
norte se toma un respi-
ro, el negocio de la In-
teligencia Artificial (IA)
Generativa entra en una fase decisiva.
Con el receso de verano en Europa y
Estados Unidos, las grandes tecnologi-
cas afinan sus estrategias para encarar
la segunda mitad de este movido 2025
y un 2026 que promete ser aun mas
feroz. Las alianzas, fusiones y adqui-
siciones se aceleran en un ecosistema
que no dejé de mutar desde que Chat-
GPT irrumpi6, cambiando las reglas
de juego hace poco mas de dos afios.
Asi es como el tablero se reacomoda,
los jugadores se mueven rapido y nadie
quiere quedarse atras en la carrera por
dominar el proximo gran salto dela TA.
La industria de la TA Generativa
atraviesa una fase de consolidacion
explosiva. Desde el lanzamiento de
ChatGPT, a fines de 2022, el mercado
no dejo6 de expandirse: se estima que la
IA Generativa representara mas de 1.3
billones de délares en valor economico
agregado hacia 2030, segtin proyeccio-
nes de McKinsey y PwC. En s6lo dos
afios y medio, los modelos fundacio-
nales pasaron de ser una curiosidad
técnica y un atractivo de millones de
usuarios a convertirse en el motor de
transformacion de industrias y sectores
clave, como banca, salud, educacion,
medios, comercio y energia, entre otros.
Pero este crecimiento acelerado
desatd una carrera corporativa sin
precedentes. Las big tech lideran con
alianzas estratégicas y adquisiciones
millonarias, pero también emergieron
cientos de startups que, con modelos
propios o especializados, captaron
inversiones de capital riesgo por mas
de 30,000 millones de délares (MDD)
tan s6lo en 2024. A su vez, las empre-
sas tradicionales se vieron forzadas a
adaptarse: tuvieron que integrar IA en
sus procesos, formar talento interno o
asociarse con proveedores externos. Lo
cierto es que, en la actualidad, tomar
la ruta de la IA ya no es una opcion:
es una urgencia.

Laindustria de
la Inteligencia
Artificial Generativa
atraviesa una fase
de consolidacion
explosiva. Desde

el lanzamiento de
ChatGPT, afines de

2022, el mercado no
deja de expandirse

En este escenario hipercompetitivo,
los chips se volvieron tan importantes
como los algoritmos. La demanda glo-
bal de GPU supero la oferta disponible
durante gran parte de 2024, lo que
fortaleci6 aun mas a actores como NVI-
DIA, y dio lugar a tensiones geopo-
liticas entre Estados Unidos y China
en torno al control del hardware y los
semiconductores avanzados. Por lo tan-
to, podemos decir que 2025 arranco,
entonces, con un tablero reconfigurado,
donde tecnologia, inversion y estrategia
empresarial se entrelazan para definir
quién sera el que domine la proxima
gran ola de innovacion. Por ahora, ese
lugar esta vacante, pero ya hay varias
companias ubicadas en la pole position,
que detallamos a continuacion.

MICROSOFT Y OPEN Al

Desde que sellaron su alianza estra-
tégica en 2019 y, especialmente, tras la

inversion de 13,000 MDD que Microsoft
oficializé en 2023, OpenAl y la compa-
nia de Redmond se convirtieron en el
eje central del ecosistema. Sobre ese eje
gira hoy la industria de la IA Generati-
va. Mientras OpenAl sigue empujando
los limites técnicos con modelos cada
vez mas poderosos como GPT-40 y su
nuevo generador de imagenes que hace
dos meses elevo la vara de la calidad,
Microsoft se encarga de distribuir esa
inteligencia a escala global a través de
su famosa suite de productos: desde
Word y Excel hasta GitHub, Teams y
Azure. Con Copilot, logré introducir
laTA en miles de oficinas en el mundo,
sin pedir permiso.

De esta forma, OpenAl pas6 de
ser un laboratorio de investigacion a
volverse el actor principal de esta era,
con ingresos cercanos a los 3,400 MDD
anuales, y ya proyecta nuevos modelos
para 2026, que tendran mayor capa-
cidad de razonamiento, menor cos-
to y mejor integraciéon multimodal.
Ademas, impulsa su tienda de GPT
personalizados, como una especie de
App Store de asistentes inteligentes que
abre una nueva via comercial. En este
sentido, Sam Altman, su cEo, acaba
de adquirir To, la empresa de disefio
fundada por Jony Ive (el famoso di-
senador de Apple, a cargo del iPod, el
iPhone y el Apple Watch, entre otros
productos) con la mira puesta en la
fabricacion de hardware. El afo proxi-
mo, entonces, veremos los primeros
dispositivos con TA.

Microsoft, por su parte, no sélo inte-
gra IA en todos sus productos, sino que
refuerza su infraestructura con nuevas
regiones de data centers, inversiones en
energia para entrenamiento de mode-
los y servicios optimizados en Azure. Su
apuesta es clara: que cualquier empresa
que quiera implementar IA lo haga
desde su plataforma que ya tiene ins-
talada. En este tablero global, el combo
Microsoft-OpenAl juega con ventaja:
tecnologia de punta, distribucién ma-
siva y un musculo financiero capaz de
sostener la carrera a largo plazo.
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GOOGLE GEMINI

Después de un arranque bastante
erratico con Bard, Google reconfigur6
su estrategia de IA con Gemini, su fa-
milia de modelos avanzados. En marzo
lanz6 Gemini 2.5 Pro, su modelo més
sofisticado hasta la fecha, destacando-
se por su capacidad de razonamiento
mejorada y habilidades avanzadas en
codificacion. Ahora si. Este modelo
lidera los principales benchmarks de
IA, superando a competidores como
OpenAl y Anthropic. Ademas, introdu-
jo el modo Deep Think, disenado para
abordar tareas complejas en matema-
ticas y programacion. La recepcion de
los usuarios fue muy buena y, en mayo,
Google anunci6 una actualizacion sig-
nificativa: Gemini 2.5 Pro, que ahora
cuenta con capacidades de video con
audio de forma nativa (con Veo3), per-
mitiendo interacciones mas naturales
y expresivas. También se mejoraron las
funciones de seguridad y ampliaron
las herramientas para desarrolladores,
facilitando la integracion de Gemini
en diversas aplicaciones empresariales.
Estas mejoras reflejan el objetivo de
Alphabet, que aspira a posicionarse
como lider en el campo de la IA Ge-
nerativa. Tiene con qué: mucho dine-
ro, millones de usuarios que usan a
diario sus productos y dejan mucha
data mediante Gmail, Docs, YouTube,
Maps, Meet, Android y una larga lista
de aplicaciones.

META METE

Mientras tanto, Meta consolid6 su
posicion en la carrera de la IA con el
lanzamiento de Llama 3, su modelo
de lenguaje de codigo abierto, adop-
tado ampliamente por desarrollado-
res y empresas, dada su flexibilidad y
rendimiento. La compafnia también
anunci6 un polémico plan para auto-
matizar completamente la creacién de
campafias publicitarias utilizando TA
para finales de 2026, permitiendo a las
marcas generar anuncios completos

Los chips se volvieron tan importantes
como los algoritmos. LLa demanda global
de GPU supero la oferta disponible
durante gran parte de 2024

Periodista y consultor de tecnologia
y comunicacién, analiza los nuevos
medios y redes sociales desde
hace 25 aios. Autor de cinco libros
sobre medios y tecnologia, el
ultimo es Las mdquinas no pueden
soAar, sobre |A (2018). Fue editor
general de Forses ARGENTINA. Es
columnista permanente en Clarin,
revista Viva, Newsweek, Infobae

y Reporte Publicidad, entre otros.
Es speaker en eventos locales e
internacionales.

con sélo proporcionar imagenes de
productos y presupuestos. Sin agencias
ni centrales de medios, dijo el mismo
Mark Zuckerberg.

Ademaés, Meta esta invirtiendo
65,000 MDD en infraestructura de TA
en este 2025, con el objetivo de fortale-
cer su posicion en el mercado y ofrecer
soluciones mas personalizadas a sus
usuarios. Ya agreg6 Llama a Whatsapp
yla empresa también esta colaborando
con Red Hat para integrarla en entor-
nos empresariales, facilitando, de esta
manera, la adopcion de IA Generativa
en diversas industrias.

La estrategia de Meta es liderar en el
ambito de la IA abierta y personalizada,

diferenciandose de sus competidores,
que optan por modelos cerrados.

AMAZON IMPULSA
ANTHROPIC

Amazon también reforzé su apuesta
por la IA Generativa, al completar, el
afo pasado, una inversién de 8,000
MDD en Anthropic, posicionandose
como uno de los principales accionistas
de la startup. Esta alianza estratégi-
ca convirti6 a Amazon Web Services
(AWS) en el proveedor principal de
infraestructura para los modelos de
Anthropic, incluyendo la serie Claude
3. Ademas, los clientes de AWS pue-
den acceder a estos modelos a través
de Amazon Bedrock, una plataforma
que facilita la integracion de modelos
fundacionales en aplicaciones empre-
sariales. La colaboracion también con-
templa el uso de chips personalizados,
como Trainium e Inferentia, para opti-
mizar el entrenamiento y la inferencia
de modelos de IA.

En paralelo, Amazon anunci6 otra
inversi6n de 10,000 MDD para expan-
dir su infraestructura de IA y nube en
Carolina del Norte, Estados Unidos.
Sin duda, Amazon pretende consoli-
dar su posicion en el mercado de la
IA Generativa. El proyecto incluye la
construccion de centros de datos avan-
zados y la creacion de al menos 500
empleos especializados, reforzando la
capacidad de AWS para satisfacer la
altisima demanda de servicios de TA
en la actualidad.
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LA MANZANA ESTA VERDE

En febrero Apple anunci6 un plan de
inversion de 500,000 MmDpD en Estados
Unidos para los proximos cuatro afios,
destinado a expandir su infraestructura
de IA, incluyendo la construccion de
una fabrica de servidores en Houston
y la ampliacién de centros de datos
en varios estados. Este compromiso
intenta fortalecer su plataforma Apple
Intelligence (astutamente bautizada
AI), que combina procesamiento en el
dispositivo y en la nube, con un enfoque
en la privacidad del usuario.

Pero la implementacion de su Al
sigue en “veremos”. Viene mucho mas
lenta de lo esperado y prometido, y la
renovacion de Siri, con capacidades de
modelos de lenguaje de gran tamafo
(LLM), todavia no aparece.

En China, el lanzamiento de ser-
vicios de IA, en colaboracion con Ali-
baba, también se ha retrasado por las
tensiones comerciales y regulaciones
locales, que afectan su competitividad
en ese mercado clave. Con la conferen-
cia WWDC 2025 a la vista, Apple se
encuentra en una encrucijada: necesita
demostrar algunos avances concretos
en TA para mantener su relevancia
frente a competidores que avanzan
mucho mas rapidamente.

Como Samsung, que segtin Bloom-
berg, planea integrar a Perplexity Al
dentro de su plataforma Galaxy Al y
en su asistente virtual Bixby, algo que
también ya hace Motorola con Moto
Al en el Razr 60 Ultra. Hasta ahora, la
empresa coreana integro6 capacidades
de IA Generativa de Google basadas
en Gemini, pero hay rumores fuertes
de que Perplexity Al podria ser el asis-
tente de TA del proximo smartphone
Galaxy S26 y de su linea Bespoke de
electrodomeésticos.

Si hablamos de ganadores en la
era de la TA, es imposible no hablar
de Nvidia. La empresa se consolido
como proveedor clave de infraestruc-
tura para la IA Generativa, alcanzando
ingresos récord de 44,100 MDD en el

primer trimestre fiscal del afio y con
un aumento interanual de 69%. Este
gran crecimiento se debe a la deman-
da de sus chips Blackwell, utilizados
por gigantes tecnologicos de la talla
de Amazon, Microsoft y Meta, que ya
invirtieron mas de 300,000 MDD en
su infraestructura.

Pero, ahora, las restricciones de ex-
portacién de Estados Unidos a China
la ponen frente a un gran desafio. De
efectivizar, podrian resultar en una
pérdida de ingresos de hasta 8,000
millones. Para mitigar estos riesgos,
la compania esta desarrollando el
chip B30, disenado especificamente
para cumplir con las regulaciones y
mantener su presencia en el lucrati-
vo mercado chino. Ademas, Nvidia

anunci6 planes para invertir 500,000
millones en infraestructura de IA en
Estados Unidos durante los proximos
cuatro afos, incluyendo la produccién
nacional de sus supercomputadoras y
chips Blackwell.

Con inversiones récord, alianzas
estratégicas y modelos cada vez mas
sofisticados, las grandes firmas tec-
nolégicas ya se alinearon en la pole
position de la carrera hacia 2026. No
se trata solamente de quién posee el
mejor modelo de IA, sino de quién
logra escalarlo, integrarlo y moneti-
zarlo primero. Pero el negocio ya no
es futuro: es presente en expansion, y
cada movimiento en este tablero puede
definir la hegemonia tecnolégica de la
proxima década. @

Si hablamos de ganadores en
laeradelalA, esimposible no
hablar de Nvidia. L.a empresa
se consolidé como proveedora
clave de infraestructura para
laIA Generativa, alcanzando
ingresos récord de 44,100
millones de délares en el
primer trimestre fiscal del afo
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UNA MIRADA A LAS
NUBES ABIERTAS E HIBRIDAS

¢ aom £

L w0

=gl T ] R T

MIT s®uMiT sw

Vista general de la Red Hat Summit 2025, llevada a cabo en Boston, donde se confirmé lo que ya nadie discute: la |A atraviesa todos los
rincones de la industria del software. Derecha: Matt Hicks, ceo de la compafia, en un momento de su alocucién.

a Red Hat Summit 2025,
realizada en mayo, en Bos-
ton (donde FORBES estuvo
presente), confirmo lo que ya
nadie discute: la Inteligencia Artificial
atraviesa todos los rincones de la in-
dustria del software. En este contexto,
Red Hat, la empresa estadounidense
especializada en software de codigo
abierto para entornos empresariales,
se mostro decidida a ser protagonista.

El evento, que reuni6é a mas de
7,000 asistentes de todo el mundo,
ofrecié lanzamientos, alianzas, reco-
nocimientos y casos de uso que giraron
en torno a dos grandes ejes: laIA yla
nube hibrida.

Matt Hicks, ceo de la compaiiia,
admiti6 que la IA genera tanto entu-
siasmo como temor, pero asegurd que
Red Hat busca acompanar a las em-
presas en ese camino. Con esa vision,
present6 Red Hat AT, un conjunto de

soluciones disefiadas para simplificar
el ciclo de vida de las aplicaciones de
IA, desde el desarrollo hasta la ope-
racion, sin importar si corren en la
nube publica, en instalaciones propias
o en el edge.

Durante el encuentro, la décima
version de RHEL (su producto mas
conocido) marc6 otro hito. Incorpo-
ra seguridad poscuantica y RHEL
Lightspeed, un asistente potenciado
por IA Generativa. Ademas, Red Hat
OpenShift AT se fortalece como plata-
forma de MLOps, y se integrara con
el Model Context Protocol (MCP), un
estandar abierto adoptado por actores
como OpenAl y Microsoft.

La apuesta se completa con el Al
Inference Server, una herramienta para
ejecutar modelos sobre cualquier in-
fraestructura. Derivado del proyecto
vLLM, este servidor ofrece inferen-
cia mas rapida, estable y econémica

a escala, clave para desplegar IA Ge-
nerativa con eficiencia.

Por dltimo, un informe sobre vir-
tualizacion divulgado en el evento
muestra que el 85% de las organizacio-
nes ya adopta modelos hibridos. Red
Hat busca capitalizar esa transicion
con plataformas mas abiertas, flexibles
y optimizadas para cargas inteligentes.

Todo indica que Linux y OpenShift
seran, segun sus voceros, el nuevo “te-
rreno fértil” para la TA empresarial.El
PNUD senala que las decisiones que
se tomen en los proximos anos seran
clave. En definitiva, urge una respues-
ta global coordinada para garantizar
que los beneficios de la TA estén cen-
trados en las personas, promoviendo
un desarrollo mas justo y sostenible.
Porque la tecnologia, por si sola, no
resuelve problemas: unicamente lo
hace si est4 al servicio de todos, no de
unos pocos. L.Z. (F}
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LA HERRAMIENTA NO REEMPLAZAEL

OFICIO: CREATIVIDAD EN TIEMPOS DE LA IA

&AD, la organizacién

que premia lo mejor de la

creatividad global, publico

su “Al & Creativity Report
2025” basado en entrevistas a casi 300
referentes de agencias, estudios y mar-
cas de 55 paises. El informe identifica
siete grandes cambios que ya estan
transformando el trabajo creativo. No
es futurismo: se trata de una radiogra-
fia del presente.

Uno de los cambios clave es la con-
fianza en la maquina. La integracion
de la IA plantea debates sobre auto-
ria, derechos y transparencia. {Quién
firma una campana creada 80% con
IA? (Como se mide el valor? También
se tensiona el modelo de negocio: la
velocidad que aporta la IA desafia los
esquemas tradicionales de cobro por
hora o produccion.

Otro punto que resulta sensible es el
nuevo vinculo entre agencias y clientes.
Muchos ya llegan con moodboards he-
chos en Midjourney o textos generados
por ChatGPT. El proceso creativo se
vuelve compartido, y eso obliga a las
agencias a redefinir su rol: ya no s6lo
producen, también curan, interpretan
y agregan valor humano, con criterio,
intuicion y contexto.

Esta nueva dinamica también trae
consigo tensiones econémicas: algunos
clientes cuestionan si se debe pagar lo
mismo cuando una parte del trabajo
lo realiza una maquina. La respuesta
debe ser muy clara: el diferencial esta
en el pensamiento, en las decisiones,
en el gusto. La herramienta no reem-
plaza el oficio.

En ese contexto, la autenticidad
cobra otro sentido. A la audiencia no
siempre le importa si algo fue realizado
con IA, pero si le interesa que se haya
hecho con cuidado. Lo emocional, lo
artesanal y lo imperfecto siguen siendo
lo mas valioso.

También surgen nuevos roles: in-
genieros de prompts, curadores de
outputs, estrategas éticos. El talento
no desaparece: se transforma. El futuro
serd de quienes mezclen técnica con
sensibilidad.

La conclusion es contundente: la IA
ya es parte del ecosistema creativo. No
reemplaza la originalidad, pero si expo-
ne lo que no lo es. La herramienta esta
al alcance de todos. La diferencia, como
siempre, est4 en c6mo se usa. L.Z. @

JUNIO-JULIO 2025

FORBES.DO

FORBES IA - LA POLE DE IA



/7

JEVOCION,
MPATIA
Y CONFIANZA

LA FORMULA QUE TODA
MARCA NECESITA

POR GIUSEPPE STIGLIANO
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ESTOS SON TRES PRINCIPIOS UNIVERSALES QUE TODA EMPRESA
DEBERIA TENER SIEMPRE PRESENTES, SI ASPIRA A DISENAR UNA
EXPERIENCIA DE CLIENTE SUPERIOR, QUE PUEDEN EVOLUCIONAR,
ADAPTARSE, ACTUALIZARSE, PERO NUNCA DESAPARECER.

FOTO CREADA CON IA CHATGPT

ivimos tiempos extraordina-

rios. Un mundo que cambia a

la velocidad de un algoritmo,

donde las tecnologias de uso
general (como la Inteligencia Artificial
Generativa, la robdética o la realidad
aumentada) estan transformando la
forma en que vivimos, trabajamos vy,
por supuesto, consumimos. En este
contexto, parece cada vez mas dificil
para las empresas mantenerse al dia.
Cada dia surge una nueva plataforma,
un nuevo canal, o una nueva métrica.
La presion por innovar es constante.
Pero mientras todos nos enfocamos en
lo nuevo, corremos el riesgo de olvidar lo
esencial. Porque si, la tecnologia cambia
y las expectativas cambian, pero hay algo
que nunca cambia: la necesidad humana
de ser entendidos, valorados y respeta-
dos. En otras palabras: la necesidad de
tener una buena experiencia.

Durante mis 25 afios asesorando a
empresas globales en temas de mar-
keting, innovacién y transformacién
empresarial, he trabajado con marcas
de lujo, gigantes del retail, startups
tecnolbgicas y grupos industriales. Y
si hay algo que he aprendido, es que
las mejores experiencias de cliente no
se construyen con tecnologia, sino con
una correcta interpretaciéon de una ne-
cesidad o un deseo humano.

En mi experiencia, existen tres
principios universales que toda em-
presa deberia tener siempre presentes
(especialmente en momentos de cam-
bio), si aspira a disefiar una experiencia
de cliente superior. Tres principios que
pueden evolucionar, adaptarse, actua-
lizarse, pero nunca desaparecer, y son:
Devocién, Empatia y Confianza.

Devocién: cuando el cliente se
convierte en una causa personal
La devocion no es simplemente “aten-
cién al cliente”, ni responder rapido o
ser educado. Es una actitud emocional,
casi romantica. Piense en una pareja
enamorada. La persona devota no espera
que su pareja le diga lo que necesita.
Se adelanta, observa, escucha, intuye
y quiere sorprender, complacer, cuidar.
En el mundo empresarial, una marca
devota actta igual. No lanza campanas
para cumplir con el calendario. No envia
un descuento porque “toca”. Una marca
devota estudia, comprende y se anticipa.
Amazon no te pregunta si quieres tu
pedido al dia siguiente: simplemente
te lo entrega. Su cultura obsesiva por
el cliente no es una estrategia de mar-
keting: es una devocion operativa. Y,
como en toda relaciéon humana, cuando
alguien es devoto a ti, lo notas.

Empatia: entender de verdad,
sin filtros
La empatia esta de moda, pero también
esta mal entendida. No se trata de hacer
un focus group. Ni de tener un customer
Jjourney map. Empatia es la capacidad
de leer la emocion del otro sin juzgarla
ni traducirla a un documento de Excel.
Un buen lider de CX tiene que ser
capaz de ver el mundo como lo ve su
cliente, no como le gustaria que lo viera;
y eso exige humildad. Un restaurante
puede tener una excelente app de reser-
vas y aun asi fallar, si el camarero ignora
que el cliente vino solo y esta incomodo.
La empatia no se programa: se practica.
Las marcas que desarrollan empatia son
las que mas aprenden, porque escuchan
lo que otros ignoran.
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Confianza: el resultado mads dificil
de conseguir (y el mds fdcil de
perder)
Cuando una marca demuestra devocién
y practica la empatia de forma constan-
te, el resultado natural es la confianza.
Pero, cuidado: la confianza no es un
“activo intangible”. Es un proceso vivo
y se construye con hechos, no con pa-
labras. Para mi, la confianza es la suma
de devocion y empatia, multiplicada por
la coherencia; y, ademas, se construye
sobre dos pilares: Lealtad, que es conse-
cuencia del valor entregado, y Fidelidad,
que nace de una afinidad emocional o
ética con la marca. Cuando una aeroli-
nea te trata como un nimero, aunque
tengas 50 vuelos al afio con ellos, pier-
den tu lealtad. Pero cuando te llaman
por tu nombre, recuerdan tu asiento
preferido y te ofrecen ayuda antes de
que la pidas, ganas fidelidad.
Devocién, Empatia y Confianza pue-
den sintetizarse en el acronimo DEC,
nombre de una asociacion fundada
en Espafia en 2014 y con presencia
en varios paises de Iberoamérica, in-
cluyendo México, Argentina y Chile,
donde, en mayo pasado, organiz6 una
conferencia inspiradora en la cual tuve
el honor de participar como keynote
speaker. Ese evento resulté una expe-
riencia reveladora. Durante mis dias
en Santiago, conversé con decenas de
lideres empresariales. Lo que encontré
fue una region en plena ebullicién: con
desafios evidentes, si, pero también con
un enorme apetito de transformacién.
Estas son algunas de las tendencias mas
interesantes que observé:

1. Opticanalidad en vez de
omnicanalidad
Muchas marcas estan dejando de inten-
tar “estar en todos lados” y estan comen-
zando a seleccionar estratégicamente los
canales donde realmente aportan valor.
Estan comprendiendo que el esfuerzo
no debe centrarse en ser omnipresentes,
sino en estar presentes de forma optima.
Se estan dando cuenta de que, aun-
que la logica detras de la omnicanali-
dad es valida, en muchos casos intentar

GIUSEPPE STIGLIANO

Se ha desempeifiado como ceo de tres
firmas internacionales de marketing,
colaborando con mds de 300 empresas
a nivel global. Ademds, es profesor de
Marketing, conferencista y asesor en
innovacioén corporativa, liderazgo y

marketing. Reconocido por “Thinkers50”
como uno de los principales lideres
de pensamiento a nivel mundial, ha
coescrito tres libros de negocios con
Philip Kotler.

La experiencia

de cliente es la
suma de todas

as interacciones
entre una marcay
st piblico, y como
tal, no puede ser
responsabilidad
exclusiva del drea
de marketing
|

estar en todos los puntos de contacto
resulta econdmicamente insostenible.
En este sentido, la opticanalidad surge
como una solucién inteligente frente a
la insostenibilidad de la omnipresencia.

2. Automatizacion con tacto
humano

Las empresas estan adoptando la IA 'y
la automatizacion, pero con una sensi-
bilidad especial para no perder el tono
humano. Lo que buscan no es reem-
plazar, sino potenciar. La tecnologia es
cool, pero las personas son warm. Por
un lado, ganamos eficiencia y escala-
bilidad; y, por el otro lado, unicidad y
calidez humana.

En los proximos anos, las marcas
de todo el mundo deberan adaptar su
propuesta de valor tomando una po-
sicion clara: qué procesos delegar a la
tecnologia y cuales conservar en manos
humanas. Y en funcién de esa decision,
cambiaran todas las decisiones estra-
tégicas de la marca.

3. Cultura centrada en el cliente,
no departamentos

La experiencia de cliente es la suma de
todas las interacciones entre una marca
y su publico. Y, como tal, no puede ser
responsabilidad exclusiva del area de
marketing. Debe convertirse en una ac-
titud organizacional, con implicaciones
concretas y responsabilidad compartida,
desde el call center hasta la logistica,
desde las operaciones hasta el area de
finanzas. La customer experience no es
lo que disenas en una sesion de service
design, es lo que tus clientes sienten y
viven en cada punto de contacto.

Las tecnologias evolucionan. Las
métricas cambian. Las herramientas
se vuelven obsoletas. Pero la esencia de
una buena experiencia de cliente sigue
siendo la misma: hacer sentir al otro que
importa. Devocién, Empatia y Confianza
no son slogans, son decisiones, practicas
y principios; y, cuando esos principios
se viven con coherencia, la tecnologia
deja de ser una amenaza y se convierte
en lo que siempre debi6 ser: una aliada
para servir mejor.

FOTO CREADA CON IA CHATGPT

FORBES.DO

JUNIO-JULIO 2025






- FORBES IA -

0'¢ 143d - VI s3gyod

../\

P
i

W

JUNIO-JULIO 2025

FORBES.DO




ACTIVOS DIGITALES

ANDO

(2,1}
~—

e
N
e
L
[a)

.
<
w
w
-]
o
o
rd

\PRENDIO DE
SUS ERRORES

SI EL PRIMER BOOM DE DEFI FUE COMO EL SALVAJE OESTE DIGITAL (LLENO DE
OPORTUNIDADES, PERO TAMBIEN DE PELIGROS), DEFI 2.0 ES LA VERSION QUE
CONTRATO AL SHERIFF Y CONSTRUYO LAS ESCUELAS.
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uando hablamos de DeFi

2.0, estamos ante la madu-

rez de un ecosistema que

yano se conforma con ser
“disruptivo”, sino que aspira a ser real-
mente 1til, sostenible y, sorprenden-
temente, mas confiable que muchos
sistemas tradicionales.

Esta nueva generaciéon de proto-
colos financieros descentralizados ha
aprendido de los errores costosos de
sus predecesores: las corridas bancarias
de tokens, los APY insostenibles del
1,000% anual y los hacks que hacian
llorar hasta a los inversores mas ex-
perimentados. DeFi 2.0 no promete
hacerte millonario de la noche a la
mafana, pero si ofrece algo mas va-
lioso: un sistema financiero que fun-
ciona 24/7 sin depender de la buena
voluntad de banqueros en traje.

Cuando hablamos de los problemas
que DeFi 2.0 vino a resolver, debe men-
cionarse que la primera generacion
de DeFi tenia problemas de juventud
bastante obvios. Era como ese primo
adolescente que promete mucho pero
atn no tiene la madurez para cumplir:

Insostenibilidad econémica: Mu-
chos protocolos ofrecian rendimientos
tan altos que resultaba matematica-
mente imposible mantenerlos. Era
como prometer que todos los habitan-
tes de un pueblo de 100 individuos
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podrian ser millonarios vendiéndose
tamales unos a otros.

Dependencia excesiva de tokens
nativos: Los primeros protocolos DeFi
eran como casinos que sélo pagaban en
fichas del casino. Todo giraba alrededor
de su token nativo, creando burbujas
insostenibles.

Guerras de liquidez: Los protoco-
los competian desesperadamente por
atraer capital, ofreciendo recompensas
cada vez mas altas, en una espiral que
beneficiaba inicamente a los especu-
ladores de corto plazo.

Complejidad innecesaria: Usar
DeFi requeria un doctorado en Crip-
toeconomia. La experiencia de usuario
era tan amigable como un cactus.

DeFi 2.0 ataca estos problemas con
soluciones mas elegantes y sostenibles.

NUEVOS MODELOS DE
TOKENOMICS: ADIOS
A LA INFLACION
DESCONTROLADA

Los nuevos protocolos han desa-
rrollado modelos econémicos que no
dependen de imprimir tokens infinita-
mente. En lugar de regalar tokens como
si fueran caramelos en Halloween,
DeFi 2.0 implementa:

Modelos deflacionarios: Proto-
colos que queman tokens cuando se
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utilizan sus servicios, reduciendo gra-
dualmente la oferta total. Es como un
sistema econ6mico que se vuelve mas
escaso (y potencialmente mas valioso)
mientras mas se usa.

Ingresos reales: En lugar de de-
pender tnicamente de la especulacion,
estos protocolos generan ingresos
mediante comisiones por servicios
reales. Imagina eso: iun negocio que
gana dinero proporcionando valor!
Revolucionario, é¢verdad?

Distribucion mas justa: Sistemas
que recompensan el uso a largo plazo,
en lugar de favorecer s6lo a los especu-
ladores que entran y salen rapidamen-
te. Protocolos como GMX, que reparte
el 70% de sus comisiones reales a los
poseedores de tokens, demuestran
que es posible crear valor sostenible
sin trucos contables.

PRESTAMOS SIN
COLATERAL: EL SANTO
GRIAL DE DEFI

Un avance emocionante de DeFi 2.0
es el desarrollo de sistemas de présta-
mos basados en reputacién, en lugar
de colateral. Tradicionalmente, para
pedir prestados 100 dolares en DeFi
necesitabas depositar 150 en garantia.
Era como pedirle dinero prestado a tu
hermano, pero teniendo que darle tu
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carro como garantia. Ahora, los nuevos
sistemas estan experimentando con:

Puntajes de crédito on-chain: Al-
goritmos que evaliian tu historial de
transacciones, comportamiento de
pago y participacion en protocolos para
asignarte una calificacion crediticia.

Préstamos delegados: Sistemas
donde miembros de la comunidad
pueden avalar a otros, creando redes de
confianza descentralizadas. Garantias
sociales: mecanismos donde tu repu-
tacion y la de tu red social sirven como
colateral parcial.

Aunque todavia estdn en etapas
experimentales, protocolos como Gol-
dfinch y TrueFi ya estan procesando
millones en préstamos sin colateral
completo.

DEFI PARA
INSTITUCIONES:
CUANDO LOS
GRANDES JUGADORES
QUIEREN JUGAR

DeFi 2.0 no ignora a las instituciones
que manejan la mayor parte del capital
mundial. En lugar de rechazarlas por
principio, los nuevos protocolos estan
construyendo puentes:
Cumplimiento regulatorio inte-
grado: Protocolos que incorporan
verificaciones KYC/AML opcionales
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Comparativa: DeFi 2.0 vs. Finanzas tradicionales

Aspecto

Finanzas Tradicionales

DefFi 2.0

Horarios de servicio

Lunes a viernes, 9-17h

24/7/365

Tiempo de procesamiento

1-5 dias hdbiles

Segundos a minutos

Documentacién requerida

Extensiva, fisica

Minima, digital

Intermediarios

Mudltiples (bancos, clearing, etc.)

Contratos inteligentes

Transparencia

Limitada, opaca

Completa, auditable

Costos de transaccion

3-5% en promedio

0.01-1% tipicamente

Acceso geogrdfico

Restringido por pais

Global, sin restricciones

Tiempo para aprobacién

Dias/semanas

Instantdneo

Requisitos minimos

Altos (cuentas, historiales)

Conexidn a internet

Reversibilidad

Posible (chargebacks)

Generalmente irreversible

Regulacion

Fuerte supervisién

Auto-regulacién programdtica

Innovacion

Lenta, burocrdtica

Rdpida, experimental

para instituciones sin comprometer
la privacidad de usuarios minoristas.

Pools institucionales: Espacios sepa-
rados donde grandes capitales pueden
operar con protecciones adicionales,
ademas de reportes detallados para

cumplimiento.
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Interfaces familiares: Dashboards
que funcionan como las herramientas
de los gestores de fondos tradicionales.

Protocolos como Compound Trea-
sury y Aave Arc estan liderando esta
integracion, manejando cientos de
millones en capital institucional.
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ANALISIS DE RIESGO PARA
USUARIOS NO TECNICOS

DeFi 2.0 ha mejorado significativa-
mente en comunicar riesgos sin usar
jerga técnica incomprensible:
Riesgos de contrato inteligente:
Aunque los contratos estan auditados,
bugs pueden existir. Es como confiar
en un robot muy inteligente que, oca-
sionalmente, podria tener un mal dia.
Riesgo de liquidacion: En productos
apalancados, cambios de precio pue-
den resultar en pérdidas automaticas.
Los protocolos ahora ofrecen alertas
tempranas y sistemas de proteccion.
Riesgo regulatorio: Cambios en re-
gulaciones pueden afectar el acceso a
protocolos. La diversificacion geogra-
fica de protocolos mitiga este riesgo.
Riesgo de bridge: Mover activos
entre blockchains diferentes implica
riesgos adicionales. Los nuevos bridges
son mas seguros, pero no infalibles.
Los mejores protocolos DeFi 2.0
incluyen dashboards de riesgo que

Deli 1.0 probo que era posible;
Deki 2.0 esta demostrando

que es inevitable
]

traducen métricas complejas a semafo-
ros comprensibles: verde (bajo riesgo),
amarillo (moderado), rojo (alto riesgo).

CONCLUSION:
LAREVOLUCION
SILENCIOSA CONTINUA

DeFi 2.0 representa la madurez de
una revoluciéon que comenzé con el
simple deseo de separar el dinero del
Estado. Lo que tenemos ahora es mas

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 Heroes en
Espafa. Desde hace dos afos opera en el mercado de
criptomonedas, tanto spot como stake y pools.

5
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sofisticado: un ecosistema financie-
ro paralelo que no busca destruir el
sistema tradicional, sino ofrecer una
alternativa superior.

Para el usuario promedio, esto sig-
nifica acceso a:
* Mejores tasas de interés en ahorros
e Préstamos mas rapidos y baratos
« Inversiones antes exclusivas para ricos
 Servicios financieros sin discrimi-

nacion geografica o social

La proxima década sera testimonio
de si esta promesa se cuample comple-
tamente, pero los fundamentos estan
establecidos. DeFi 2.0 no es solo una
mejora tecnologica: es la evolucion
natural de como los humanos inter-
cambian valor en una economia digital.

Como dice un desarrollador vete-
rano del espacio: “DeFi 1.0 probo que
era posible; DeFi 2.0 esta demostrando
que es inevitable”. @
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EL FUTURO: HACIA LA
FINANCIARIZACION
TOTAL DEL SISTEMA

DefFi 2.0 estd sentando las bases
para un futuro donde cualquier
activo puede ser financiarizado y
cualquier persona puede acceder a
servicios financieros sofisticados:

Activos del mundo real tokenizados:

desde bienes raices hasta obras de
arte, todo puede ser fraccionado y
financiado en DeFi.

Microseguros automatizados:
Pdlizas que se activan automdti-
camente basadas en datos
verificables (clima, vuelos, eventos
deportivos).

Jubilaciones descentralizadas:
Fondos de pensién que operan sin
intermediarios costosos, maximi-
zando rendimientos para jubilados.

Finanzas programables: Dinero
que puede ser programado para
seguir reglas especificas, desde
presupuestos familiares hasta com-
plejas estructuras corporativas.

La visién es ambiciosa, pero
alcanzable: un sistema financiero
global mdés eficiente, accesible y
transparente que cualquier cosa
que hayamos visto antes. J.L.D.R.

Glosario del mundo DeFi

APY

Rendimiento Porcentual Anual.

La ganancia total que recibes
en un ano, incluyendo interés
compuesto.

Bridge

Protocolo que permite
transferir activos entre
diferentes blockchains.

Colateral

Activo que depositas como
garantia para obtener un
préstamo.

KYC/AML

Conoce a tu Cliente/Anti-
Lavado de Dinero. Procesos
de verificacién de identidad
requeridos por regulaciones.

Liquidacién

Venta automdtica forzada de
tu colateral cuando su valor
cae por debajo del minimo.

Pool de liquidez

Fondos depositados en un con-
trato inteligente para facilitar
intercambios y préstamos.

Slashing

Penalizacién econémica por
comportamiento malicioso
o negligente en redes
blockchain.

Tokenomics

La economia y distribucion
de un token, incluyendo su
emision, quema y utilidad.

TVL

Valor Total Bloqueado. La can-
tidad total de activos deposi-
tados en un protocolo DeFi.

Yield farming

Estrategia de maximizar
rendimientos moviendo activos
entre diferentes protocolos
DefFi.
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EL FUTURO DE LA EDUCACION
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urante mds de una década,

he tenido el privilegio de

liderar transformaciones

en el sector educativo desde
distintos continentes, instituciones y
roles ejecutivos. También he podido
ver crecer nuevas universidades dis-
ruptivas, disefiando programas para
niflos y adolescentes, y hasta lanzando
trayectorias de aprendizaje para ejecu-
tivos globales y de Silver Economy. A
lo largo de este camino, he sido testigo
de una tendencia que ha ido crecien-
do a nivel mundial: la forma en que
las personas acceden a oportunidades
profesionales esta cambiando radical-
mente y, con ello, también la manera
en que concebimos la educacion y el
aprendizaje.

La creciente adopcion del skills-ba-
sed hiring, o contrataciéon basada en
habilidades, esta desafiando el modelo
clasico, centrado en diplomas y creden-
ciales académicas. Muchas empresas
del sector de tecnologia o consultoria,
como Google, Accenture o LinkedIn, ya
no exigen un titulo universitario como
condicién para acceder a empleos com-
petitivos. Lo que realmente esta mar-
cando la diferencia es la demostracién
de habilidades concretas, verificables
y aplicadas en situaciones reales.

Este cambio no es anecdético. Se-
gin el World Economic Forum, mas
del 50% de los empleados a nivel
mundial requeriran una reeducacion
o actualizacién de habilidades antes de
2027. La velocidad con la que evolu-
cionan los mercados y las tecnologias
ha generado una brecha entre lo que

tradicionalmente ensefia el sistema
educativo y lo que realmente deman-
dan las organizaciones. Y, ante esta
desconexion, el mercado laboral esta
reaccionando.

Entonces, ¢como estan respondien-
do las organizaciones educativas, desde
K-12 hasta la universidad y formacion
ejecutiva, ante este cambio de paradig-
ma en los nuevos espacios de trabajo?

DEL CURRICULO TRADICIO-
NAL AL PORTAFOLIOS DE
HABILIDADES DEL FUTURO

El modelo de contratacién basado
en habilidades se fundamenta en un
principio simple pero revolucionario: lo
que una persona puede hacer importa
mas que donde lo aprendié. Por eso, en
lugar de revisar s6lo un CV con nom-
bres de universidades, muchas firmas
estan comenzando a evaluar portafo-
lios, microcertificaciones, proyectos
realizados o, incluso, pruebas en vivo.

Esto no quiere decir que los diplo-
mas tradicionales desapareceran, sino
que dejan de ser el tinico pasaporte ha-
cia el éxito profesional. Cada vez mas,
veremos convivir rutas formales con
informales y autodidactas. Los progra-
mas universitarios también se estan
adaptando gradualmente, integrando
trayectorias modulares (stackability),
badges digitales y colaboraciones con
el sector empresarial que validan estas
habilidades.

En este nuevo escenario, las univer-
sidades estan adquiriendo una oportu-
nidad histdrica, pasando de ser centros

La creciente adopcion del
skills-based hiring, o contratacion basada en
habilidades, esta desatiando el modelo clasico,
centrado en diplomas y credenciales académicas

de conocimiento estatico a convertirse
en ecosistemas de aprendizaje continuo
y personalizado. Ya no se trata de “for-
mar para el futuro”, sino de formar en
tiempo real para la vida real, en funcién
de lo que cada individuo necesita para
sus objetivos profesionales.

Mi experiencia dirigiendo la estra-
tegia de nuevos portafolios de Educa-
ci6n Continua de una universidad con
presencia en todo el continente, me ha
ensenado que las soluciones deben ser
flexibles, escalables, hiper-personali-
zadas y enfocadas en el impacto del
aprendedor. Es decir, no basta ya con
ofrecer cursos transaccionales, hay que
disefiar experiencias de aprendizaje
que se traduzcan en cambios profe-
sionales y personales medibles en el
tiempo. Y, para lograrlo, las institu-
ciones educativas deben actuar mas
comoorquestadorasque como provee-
doras, colaborando con empresas, go-
biernos y otras universidades para co-
crear rutas de aprendizaje integradas.

A nivel global, varias instituciones
ya estan redisefiando sus programas
educativos en funcion de skills-based
hiring. Por ejemplo, la Universidad Es-
tatal de Arizona (ASU) ha integrado
credenciales digitales y micro-certifi-
caciones que los estudiantes van ob-
teniendo a medida que desarrollan
habilidades especificas, como analisis
de datos, pensamiento critico o sos-
tenibilidad. De forma semejante, en
Boston, la Northeastern University ha
establecido alianzas estratégicas con
empresas como IBM y General Electric
para ofrecer programas de experiential
learningdirectamente conectados con
las demandas del mercado laboral.

La Universidad de Helsinki esta
promoviendo el modelo de compe-
tency-based education para carreras
STEM, mientras que, en América La-
tina, instituciones como el Tecnolégico
de Monterrey estan liderando procesos
de disefio curricular centrado en retos
reales, habilidades transferibles y ex-
periencias interdisciplinarias con em-
presas que fortalecen la empleabilidad.
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EL FUTURO DE LA EDUCACION

En el &mbito técnico y vocacional,
el Miami Dade College ha sido una
de las pioneras en Estados Unidos en
ofrecer programas basados en indus-
try credentials,validados por empresas
tecnologicas y de salud, facilitando la
inserci6n laboral de miles de estudian-
tes en menos de un afio.

Esta evolucién también alcanza a
nuevas universidades disruptivas, como
Minerva University, que ha creado un
modelo global basado en la resoluciéon
de problemas complejos mediante pro-
yectos, la aplicacién de pensamiento
critico y habilidades blandas, alinean-
do su curriculo con las competencias
transversales mas demandadas en la
actualidad.

LIFE-LONG LEARNING:
“S| PARATODA LA VIDA”

El paradigma también se transforma
en cuanto a la temporalidad del apren-
dizaje. Ya no hablamos de estudiar los
primeros 20 afios de vida para luego
“trabajar hasta jubilarse”. En la era de la
longevidad extendida y de la disrupciéon
constante, el aprendizaje esta empe-
zando a acompanar a las personas toda
suvida. De hecho, la Organizacion para
la Cooperacién y el Desarrollo Econé-
micos (OCDE) afirma que los paises
que no desarrollen modelos efectivos
de Life-long learningquedaran margi-
nados econémica y socialmente.

El auge de skills-based hiring es
un acelerador de este cambio, ya que
obliga a las personas a mantenerse ac-
tualizadas y construir una trayectoria
profesional basada en la mejora conti-
nua. Pero también obliga a los sistemas
educativos a ofrecer soluciones para
las necesidades de cada etapa, desde el
primer empleo hasta el retiro. Por ello,
vemos la tendencia del lanzamiento
de nuevas organizaciones educativas
enfocadas en el aprendizaje continuo
de personas de 55 afios en adelante:
las llamadas Silver Academies.

Por supuesto, este cambio también
conlleva riesgos. En primer lugar, la
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masificacion de cursos y certificaciones
sin rigor puede banalizar el concepto
de “habilidad”. Se convierte en un reto
determinar cuales EdTechs y universi-
dades estan ofreciendo la calidad 6pti-
ma en sus cursos cortos o sélo pildoras
de conocimiento. En segundo lugar, sin
mecanismos de validaciéon claros, el
mercado estaria confundido en cuanto
ala validez de una certificacion.

Por eso, gobiernos, universidades
y empresas deben trabajar juntos para
establecer estandares, plataformas co-
munes y mecanismos de certificacién
internacionales para estos cursos cortos
y micro-credenciales que son tendencia
hoy. Sélo asi lograremos que la tran-
sicién hacia una economia basada en
habilidades sea inclusiva y sostenible.

AMERICA LATINA: UNA
OPORTUNIDAD DE
ORO PARA LIFE-LONG
LEARNING

En América Latina, esta transfor-
macién puede representar una gran
ventaja competitiva. Nuestra region
tiene una poblacién joven (mas de 160
millones de personas menores de 29
afos), con fuerte adopcién digital y un
apetito por el emprendimiento. Pero
también enfrentamos brechas edu-
cativas, desigualdades estructurales
y sistemas de acreditacion obsoletos.

Cuenta con mds de una década de
experiencia en el sector educativo.
Fue vicedecana en la reconocida
escuela de negocios IE Business
School de Madrid. Es profesora
galardonada, edu-emprendedora

y speaker internacional, con
ponencias y clases magistrales
registradas en mds de 25 paises.
Actualmente, se encarga del disefio
del portafolios del futuro en el Tec
de Monterrey (México). Apasionada
por la educacién, es también advisor
y miembro de juntas directivas en
otras instituciones de Educacién
Superior y colegios K-12 a nivel
internacional.

Adoptar modelos basados en ha-
bilidades nos permitira ampliar el
acceso a oportunidades laborales sin
depender exclusivamente de largos
procesos universitarios. Estos nuevos

Eltuturo del trabajo yallegd v, con
¢l, el de la educacion. Esta en
nuestras manos adaptarnos y crear
nuevas oportunidades de aprendizaje
con impacto

modelos complementaran los tradicio-
nales y permitiran formar talento en
funcion de las necesidades locales y
globales, conectando a los millones de
j6venes que hoy estan fuera del sistema
educativo, o subempleados, con opor-
tunidades de desarrollo econémico y
profesional.

Ya vemos ejemplos prometedores:
plataformas de microcredenciales,
alianzas universidad-empresa, hubs
de formacion para industrias tecno-
légicas e, incluso, gobiernos que estan
reconociendo ya estas nuevas formas
de capacitacion como parte de sus po-
liticas publicas.

Desde Coursera, Credly y Platzi,
que permiten a los estudiantes acu-
mular certificaciones alineadas con las
demandas del mercado laboral, hasta
alianzas universidad-empresa, como
la de la Universidad de Buenos Aires
con Mercado Libre para formar progra-
madores de software con salida laboral
inmediata. También vemos hubs de for-
macion para industrias tecnologicas,
como Laboratoria en América Latina,
que prepara mujeres para entrar en el
sector Tech con programas intensivos
de desarrollo de habilidades.

UN NUEVO PARADIGMA
EDUCATIVO

En definitiva, el auge deskills-based
hiringno es s6lo una tendencia de Re-
cursos Humanos. Es una confirmacién
de que el mundo estd cambiando su
forma de valorar, contratar y retener el
talento. Como educadores, empresarios
y lideres del futuro, tenemos la respon-
sabilidad de acompaifiar este cambio
con vision y adaptabilidad.
Necesitamos construir portafolios
educativos que fomenten nuevas tra-
yectorias profesionales y apuesten por
el desarrollo complementario a los titu-
los universitarios, donde cada aprende-
dor pueda construir su propio camino,
creando comunidades de aprendizaje
y de empleabilidad que se traduzcan
en oportunidades de crecimiento. @
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THE SPA WHISPERER

© TANJA NEUMANN

EXMODELO Y PERIODISTA CONVERTIDO

EN UNA FUERZA CREATIVA, “THE SPA
WHISPERER” DIALOGO CON FORBES SOBRE
LONGEVIDAD Y SU VISION DE LOS SPAS

DE LUJO, PERO, SOBRE TODO, DE LO QUE
DENOMINA LA “ALQUIMIA DEL BIENESTAR”.

I mundo del bienestar es un

escenario de tendencias efi-

meras. Bafios de sonido hoy,

biohacking mafana, seguidos
de epigenética y longevidad al dia si-
guiente. En este panorama vertiginoso,
Nigel Franklyn, conocido como “The
Spa Whisperer”, destaca como una
fuerza silenciosa y no esté transfor-
mando la industria con palabras de
moda, sino con espacios que resuenan
profundamente; lugares que expresan
el anhelo de una conexién genuina y
un bienestar duradero.

Hay que decir que Franklyn, quien
tuvo la gentileza de recibir a FORBES
en el Palacio de Minos, en Creta, es
un experto en bienestar y spas de lujo,
que ha trabajado con algunas de las
marcas mas iconicas del mundo, como
Four Seasons, George V Paris y Aman
Resorts. Con més de 20 afios de expe-
riencia en la industria, él ha ayudado a
dar forma al mercado global de bien-
estar y spas de lujo. Recientemente,
encabez0 el redisefio de los centros de
bienestar médico y estética en Clinique
La Prairie, Suiza.

No se considera arquitecto, pero
crea espacios transformadores. Nigel
es un oyente. Exmodelo y periodista

convertido en una fuerza creativa, co-
mienza cada proyecto con una “carta
de amor” al lugar, escrita a mano. Se
conecta con las personas, los sitios y la
energia. Criado en Londres, influido
por San Francisco y ahora residente en
Munich, Franklyn ha hecho disefios
para muchos de los spas mas exclusivos
del mundo, siempre en un segundo
plano. Sin marca personal y sin grandes
gestos. Simplemente es un hombre que
deja que los espacios hablen.

LA RAZON DEL FRACASO

DE LA FIJACION CON LAS
TENDENCIAS. éQUE IMPORTA
REALMENTE?

Desde tratamientos exéticos hasta los
altimos dispositivos de alta tecnologia,
los spas buscan constantemente llamar
la atencién con promesas de novedad.
Sin embargo, a menudo, el impacto es
superficial. Nigel Franklyn se muestra
escéptico ante estas modas pasajeras.
“Las tendencias caducan”, dice, con cal-
ma. “Busco cambios: transformaciones
profundas y duraderas en la conscien-
cia”. Para el hombre que ha transfor-
mado el panorama global del spa, estos
no son esldoganes publicitarios, sino

cambios fundamentales que priorizan
el bienestar auténtico. Quiza sus “cam-
bios” sean las verdaderas y discretas
tendencias que configuran el futuro
del bienestar.

Hoy, muchos spas parecen escenarios
intercambiables: lujosos, pero emocio-
nalmente vacios. Franklyn no sélo disefia
espacios: les da presencia. Entrar en una
de sus areas de bienestar se siente mejor
que ser recibido como un invitado. En
lugar de aromas abrumadores y escrito-
rios llamativos, los huéspedes encuen-
tran silencio, temperaturas calibradas,
texturas naturales, quiza un toque de
salvia silvestre. Nada estremece. Todo
respira. Franklyn lo llama “disefio emo-
cional”, no como una técnica, sino como
una mentalidad. “Una habitacién puede
respirar por ti, si no te abruma’, explica.

El no crea conceptos: crea espacios
donde la gente se siente contenida, no
observada. Le cautiva el momento en
que alguien reduce la velocidad, se re-
lajay se instala en la quietud. Como un
director de orquesta en sintonia con el
poder del silencio, trabaja con extraor-
dinaria sensibilidad. Para Franklyn,
la atmosfera no se construye con ten-
dencias ni tecnologia: se trata del sutil
dialogo entre el espacio y el alma.

JUNIO-JULIO 2025
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LA SILENCIOSA EVOLUCION DEL
DISENO: DE “INSTAGRAMEABLE”
A INTUITIVO

Basta con navegar por las redes so-
ciales para encontrar un desfile de “ins-
taspas”: accesorios dorados, marmol
impecable, filtros a raudales. Pero, bajo
el brillo pulido, se esconde un vacio.
Franklyn desafia este ruido estético.
Cree que la verdadera relajacion nace
de la autenticidad: en el silencio, en los
materiales naturales, en la honestidad
sensorial. Una habitacién modesta pue-
de dejar una huella imborrable: a través
de la calidez de la madera, el aroma
terroso de la arcilla o la forma en que
la luz danza sobre una superficie. Sus
espacios no asustan: suavizan. No son
escenarios, sino camaras de resonancia,
donde el disefio deja de actuar, y la
atmosfera cobra vida.

Antes, el bienestar era considerado
un lujo, o un tratamiento para consu-
mir. Pero, hoy, Franklyn ve un cam-
bio. La gente ya no s6lo busca mimos,
sino un proposito. En un mundo de

Longevidad:
una cuestion
de calidad, no
sblo de anos

¢Qué significa la auténtica
longevidad? Para Franklyn, no se
trata Unicamente de afadir afios
a la vida, sino vida a los afnos.
“No es vivir mds, es vivir bien”,
afirma. Aboga por un cambio de
las métricas cuantificadas (ca-
lorias, repeticiones, nimero de
pasos) hacia una definicién mds
profunda: vitalidad, claridad,
conexién. En el centro de todo
estd el autodominio. “Las per-
sonas necesitan herramientas
para descubrirse a si mismas”,
explica. “No puedes saber lo que
no sabes”. La ciencia es esencial,
pero también lo es la quietud. La
longevidad, en su opinién, surge
de una mezcla armoniosa de
cuerpo, mente y alma.

distraccion y prisa, sus disefios ofrecen
santuarios de quietud. Especialmen-
te entre las generaciones mas jévenes
(millennials y generaciéon Z), existe
un creciente anhelo de autenticidad.
Quieren entender por qué hacen algo
y como los transforma. “Los jévenes
no buscan efectos”, sefiala Franklyn,
“buscan significado”.

Del director creativo de Touchless
Wellness Association se esperaria que
se centrara en la tecnologia. Sin embar-
go, Franklyn aboga por un contacto se-
guro, donde ésta sirve como puente, no
como sustituto, del contacto humano.
La pandemia intensific nuestra con-
ciencia de conexion, y ahora Franklyn
combina infrarrojos, terapia de frio y
estimulacién sensorial con terapias
manuales, no para reemplazarlas, sino
para potenciarlas. Advierte contra la
subestimacion del contacto humano:
no es solo algo fisico, sino emocional.

¢Su visiéon? Una nueva “alquimia
del bienestar”, donde la tecnologia y
la presencia se fusionan en algo mas
que la suma de sus partes.

© TANJA NEUMANN
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THE SPA WHISPERER

NAO: DONDE
LA FILOSOFIA SE
CONVIERTE EN

ESPACIO

El mds reciente proyecto de

Franklyn? El Centro de Longevi-

dad y Bienestar Nao, en el Palacio

de Minos, Creta. Inaugurado en

mayo de 2025, encarna el enfoque actual

v de Franklyn: arquitectura luminosa, pasillos
silenciosos, terapias basadas en frecuencia,
luz y vibracién. Gina Mamidaki, la visiona-
ria propietaria del resort, cre6 el espacio,
junto con él, como contrapunto a la bio-op-
timizacion estéril. Aqui, la longevidad no
se trata de restricciones, sino de vitalidad.

Los cuatro pilares (movimiento, nutri-
cion, suefio y autodominio) forman la co-
lumna vertebral del spa. Sin embargo, todo
permanece fluido. Nao, del griego antiguo
nao (fluir), no es nada méas un nombre, sino
una invitacion.

“No creo bienestar”, dice Franklyn. “Creo
el espacio donde [éste] puede surgir. Un
lugar donde las personas no tienen que
ser perfectas. Donde se dan cuenta: ‘No
tengo que hacer nada para estar bien’ La
verdadera restauracion comienza cuando
no se espera nada, excepto presencia”. @

FORBES IA - THE SPA WHISPERER

Periodista de viajes, bloguera y escritora.
Lleva mds de 15 afios en el top 5 de los
mejores blogs de viajes en alemdn y ha
ganado varios premios. Esta exploradora
alemana, amante del placer, se ha
ganado un gran numero de seguidores,
a quienes informa sobre sus selectos
viajes, que combinan lujo, delicias
culinarias, cruceros, escapadas urbanas,
experiencias de viaje extraordinarias,
bienestar, relajacién e, incluso, viajes por
carretera en carros descapotables.
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EMBAJADOR
DEL PARNIS(

La moda caribefia ha encontrado en José
Cristian Lagares a un embajador que redefine
la identidad dominicana a través del disefio.

Forbes

JC LAGARES
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Por Alberto Romero
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ARTEY CULTURA

MHUSEO
PRIVADO

‘ ‘ Lo mio es crear colecciones”. Con esta frase, a manera
de epilogo, Paloma Fernandez-Iriondo, comisaria de
arte madrilefa, cerraba un tour exclusivo a través de
las suites y los pasillos del Four Seasons Hotel Madrid,
propiedad alojada en un edificio histérico enraizado en
el Centro Canalejas, de Madrid, desde 2020.

La coleccién integrada por Paloma convierte al hotel en un
auténtico museo que sumerge a sus huéspedes en estancias marca-
das por un impetu artistico dual que, por un lado, refleja la identi-
dad histérica del edificio (el cual data del siglo XIX) y, por el otro,
permite palpar el pulso artistico contemporaneo de la escena local,
emergente y propositiva.

La coleccién que ha integrado la curadora incluye cerca de 1,500
piezas, algunas de ellas obtenidas en colaboracién con el Museo
Thyssen-Bornemisza y la Real Academia de Bellas Artes de San
Fernando. Los espacios del hotel también exhiben la obra de artistas
emergentes, entre pintura, grafica, escultura y fotografia. Y las suites
de categoria especial alojan comisiones especiales atendidas por
artistas seleccionados.

El equipo de concierge del hotel gestiona visitas personalizadas
para admirar a detalle esta exhibicién artistica que enriquece una
estancia en Madrid. @
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n el universo de la moda,

cada coleccién plantea

una historia entretejida

con texturas y colores

que nace de un deste-
llo inicial de inspiracion. Para José
Cristian Lagares, esa chispa proviene
de escenarios pristinos de Republica
Dominicana.

“Me inspiro en los paisajes, en los
atardeceres de mi pais y en aque-
llos que me lo recuerdan. También
me inspira el movimiento del agua
y todo lo que tiene que ver con la
naturaleza”, comenta a FORBES LIFE
el disefiador con una carrera forjada
en los prestigiosos talleres de moda,
incluido el de su padre, Cristian
Lagares, y perfeccionada en Europa
con estudios en Marketing, Disefio y
Gestion de Productos.

Sus creaciones representan los
atardeceres como una transiciéon
entre la calma y la intensidad, con
tonalidades que evocan la luz cam-
biante del horizonte y su dramatismo.
Sus cortes organicos, telas graciles y
frescas, transmiten movimiento.

El trabajo de Lagares celebra la
belleza de su entorno y rinde home-
naje a su herencia. Esta conexiéon
profunda convierte cada coleccién
prét-a-porter en un testimonio de
que la moda puede ser una extension
del habitat, lo mismo que un eslabén
cultural y emocional.

Con esta sensibilidad artistica,
explora elementos que otorgan rasgos
distintivos a sus nuevas colecciones.
“Es la primera vez que realizo un
estampado de mi lugar favorito en
Samani, y lo he incorporado en ‘La
Mer’, la coleccion que hemos lan-
zado”, revela, con un tono triunfal
el también director creativo y cEO
de JCL, su sello. Algunas de estas
creaciones, a manera de primicia, se
exhiben en su primera boutique en
Republica Dominicana

La apertura de este espacio en
Santo Domingo ha marcado un hito

Por Sheila Ramirez

INSPIRADO

ENEL CARIBE

EL DISENADOR JOSE CRISTIAN LAGARES CAPTURA LA ESENCIA
NATURAL DE REPUBLICA DOMINICANA PARA PROYECTARLA, TANTO
EN LAS PRINCIPALES CAPITALES DE LA MODA COMO EN SU PRIMERA

BOUTIQUE EN LA ISLA.

“Me inspiro en los paisajes,
en los atardeceres de mi
paisy enaquellos que me lo

recuerdan”

JOSE CRISTIAN LAGARES

Con una maestria

en Direccién

y Gestién de
Producto de
Moda en el
Instituto Europeo

di Design de
Madrid, José

Cristian Lagares

perfecciond su

técnica bajo

la influencia

de firmas

como Loewe,

E LVMH y Adolfo
"2 Dominguez.

en la carrera de Lagares, quien ha
presentado con éxito sus creaciones
en las principales capitales de la
moda, como Londres y Paris.

El propio disefiador lo describe
con entusiasmo: “Esta tienda es parte
del suenio de ver a Reptiblica Domini-
cana convertirse en un hub del disefio
de moda, un lugar donde personas
de todas partes del mundo tengan

ORNANN SANTANA ESPIR / JCLAGARES
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MODA

PEDRO LOLLET

la certeza de contar con artistas que
pueden hacer sus suefios realidad; un
lugar donde lo imposible se logra”.

Esta boutique en la capital do-
minicana es la pieza que faltaba en
el proyecto integral de JCL. Desde
el lanzamiento de su plataforma de
venta en linea en 2019, la marca ha
experimentado una respuesta excep-
cional, tanto del publico local como
del internacional. Ahora, con este
espacio fisico, Lagares busca consoli-
dar su presencia local al tiempo que
refuerza su alcance global mediante
estrategias complementarias, como
sus tiendas pop-up en Londres.

Entre sus planes a corto plazo
destaca la introduccién de su firma
en tiendas de lujo en Qatar y Dubai,
con la visién de posicionar al disefio
de moda dominicana en mercados
de alta gama notables. El quiere
mantener una estrecha relacién con
México: “El mercado mexicano repre-
senta para mi estatus, estilo, tradicién
y conocimiento; un pais donde se
aprecia la calidad con consciencia.
Son valores de nuestra marca y el
estilo de vida que proyectamos. Por
eso decidimos producir en la Ciudad
de México la campana de nuestra
coleccion ‘Le Paradis’ el afio pasado, y
también lo haremos con la campana
de ‘La Mer’ este 2025”.

ESTILO INTEGRO
Las prendas de JCL invitan a em-
prender un viaje visual que transpor-
ta a los mismos paisajes que inspiran
sus creaciones. Sin embargo, su di-
rector creativo no se limita a capturar
la naturaleza en sus disefos, sino que
también busca impulsar el talento
local y fomentar la moda sostenible.
Desde 2020, la firma ha integrado
iniciativas sostenibles en cada aspecto
de su trabajo. Durante la pandemia,
lanz6 mascarillas para el personal
médico, que fueron distribuidas como

parte de un esfuerzo de labor social.
Ademas, Lagares lider6 proyectos de
reforestacién para reconstruir rios,
sembrar arboles y generar mas agua.
El compromiso con la sostenibili-
dad también se refleja en su filosofia

“cero desperdicios”. Los sobrantes de n
telas se transforman en cinturones, T
pafoletas y camisas, mientras que S
otras piezas se destinan al upcycling g
para darles nueva vida. También rea- -
liza donaciones de tejidos a iniciativas =

de slow fashion.

“Siempre he sido partidario de los
materiales amigables con el medio
ambiente,” afirma Lagares, quien
gusta de trabajar con lino organico.
Ademas, toda su produccién utiliza
mano de obra local, fortaleciendo la
economia y llevando los beneficios
del disefio a los hogares dominicanos.
Este enfoque impulsa el concepto de
marca pais y posiciona a Republica
Dominicana como todo un referente
de la moda responsable.

José Cristian Lagares apuesta por
detenerse y observar. Su mensaje es
claro: “La verdadera inspiracion no se
encuentra en lugares lejanos, sino en
la belleza que nos rodea”. Es esta vi-
si6én la que ha logrado que su trabajo
trascienda fronteras, llevando consigo
la esencia del Caribe a las ciudades
mas importantes del mundo. (F}
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Por Forbes Staff

JOYA DEL PASADO

LA HOSPITALIDAD CLASICA CON EXPERIENCIAS QUE COMBINAN LUJO, CULTURA Y
SOFISTICACION CONTEMPORANEA SE REUNEN EN THE ST. ANTHONY, UN HOTEL CON
MAS DE UN SIGLO DE HISTORIA.

omo si se tratara de la trama de una pelicula
antigua (de esas protagonizadas por gran-
des celebridades que destilaban elegancia),
basta con entrar al vestibulo del St. Anthony
Hotel para sentirse transportado en el tiem-
po. Cada detalle de su arquitectura y disefio interior remite
a aquel lejano 1909, cuando el hoy histérico edificio abrié
sus puertas. Desde entonces, se ha consolidado como una
de las joyas clasicas de San Antonio, Texas
La propiedad, que actualmente forma parte de The Lu-
xury Collection de Marriott, ha sido testigo de una opu-
lenta transformacién de este iconico y legendario destino
estadounidense.

THE ST. ANTHONY HOTEL

FORBES.DO JUNIO-JULIO 2025



TRAVEL

EL ROMANTICISMO QUE EMANA DE SUS ESPACIOS,
SUMADO A LA HOSPITALIDAD QUE L0 DISTINGUE, HAN
HECHO DE ESTE HOTEL EL LUGAR IDEAL PARA CELEBRAR
BODAS, ANIVERSARIOS Y VELADAS INTIMAS DONDE LAS
PAREJAS REFUERZAN SUJ CONEXION

Por ello, este refugio de hospitalidad ha atraido a poli-
ticos y miembros de la realeza de todo el mundo, gracias a
su atmosfera ecléctica, donde pasado y presente convergen
con singular distincion.

Ese equilibrio se percibe al recorrer sus pasillos y des-
cubrir rincones que, aunque renovados, conservan intacta
la esencia de mas de un siglo de historia. La herreria en
las escaleras, los majestuosos candelabros de la galeria o su
mobiliario clasico son testimonio de su legado atemporal.

REMINISCENCIAS
Esa espléndida cualidad de recordar un pasado glamoroso
también se percibe en cada una de sus 277 habitaciones y
su suite presidencial. A través de grandes ventanales se le
toma el ritmo a la vibrante escena citadina, que no sé6lo ani-
ma a ir de compras.

Porque San Antonio es mucho mas que un destino sofia-
do de centros comerciales. En los ultimos tiempos, la urbe
texana ha dado un giro interesante a su propuesta de viaje,
por lo que, a poca distancia del hotel, es posible ser partici-
pes de una animada escena cultural y gastronomica.

El San Antonio Museum of Art, el Briscoe Western Art
Museum y el Tobin Center for Performing Arts, asi como
El Alamo o el emblemético River Walk forman parte de los
atractivos que revelan un rostro poco conocido de la ani-
mada ciudad surena.

Si bien la oferta gastronomica en los alrededores del ho-
tel es amplia y digna de explorarse, la comodidad y el es-
mero con el que The St. Anthony ha disefiado su propuesta
culinaria lo han convertido en un destino en si mismo, in-
dispensable para los amantes del buen comer.

El viaje sensorial comienza en The St. Anthony Club,
donde las bebidas artesanales inspiradas en Texas se dis-
frutan en un ambiente que recrea con fidelidad la elegancia
de épocas pasadas. A ello se suma la experiencia en Gallery
On the Park, restaurante de especialidades del sudoeste,
elaboradas con ingredientes frescos de granjas locales, todo
acompanado por vistas inmejorables a Travis Park.

Al momento de hacer check-out, queda la sensacién de
haber regresado de un viaje en el tiempo, enriquecido con
nuevas experiencias y listo para compartirlas.

VIPHEBUREY
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Por Forbes Staff

LIADOS DE VIAJE

ELEVA TUS ESCAPES EN PUERTA CON LOS SIGUIENTES ARTICULOS: UNA MALETA DE
GRAN ESTILO Y RESISTENCIA QUE OFRECE GARANTIA DE POR VIDA, UNA CAMARA
DISENADA PARA DOCUMENTAR TU VIAJE CON CALIDAD PROFESIONAL Y UNOS
AUDIFONOS QUE CONSIDERAN LAS NECESIDADES DE UN TROTAMUNDOS.

Maleta Mappa de aluminio

Es fabricada con aluminio natural, un metal de alta resistencia que brinda
gran proteccidn exterior. Cuenta con sistema de ruedas Silent Run 360° e
Impact Control, desarrollados con tecnologia japonesa, la cual incorpora
amortiguadores y ruedas silenciosas. Su cierre de marco y garantia de por vida
enriquecen su propuesta.

Set HERO13 Black

Incluye la cdmara mds potente creada por GoPro a la fecha, ademds de dos
baterias Enduro, una SD Card de 128 GB y un estuche ideal para vigjes. El stick
extensible a control remoto es sumergible y de gran utilidad cuando la cdmara
estd lejos de tu alcance. Suma un clip giratorio magnético que permite fijar la
cdmara a superficies metdlicas... y estards listo.

Audifonos Sonos Ace

Cuentan con audio espacial y audio lossless, cancelacién activa de ruido y
modo “Ambiente”. Al ver series y peliculas, tendrds una experiencia de teatro
en casa gracias a la tecnologia TrueCinema de Sonos; su audio espacial Dolby
Atmos da un seguimiento dindmico ante cualquier movimiento. La bateria
ofrece 30 horas de duracidén y recarga ultra rdpida: bastan tres minutos para
sumar tres horas extra de uso.
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