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LA ERY DORADA DE

FRONTAL - EDITORIAL

LA INMOBILIARIN TURISTICA

1 turismo inmobiliario
representa un poderoso
eje de rentabilidad de la
industria turistica. Con
una estructura sofisticada
y un concepto de alto valor, ese
sector ha registrado un crecimien-
to superior al 100% en los ultimos
tres afios, de acuerdo a datos de la
Asociacién Dominicana de Em-
presas Turisticas Inmobiliarias.

Ese fenomeno es el resultado
de una demanda sostenida de
segundas viviendas y un marco
juridico competitivo impulsado
por los incentivos de la Ley 158-01
(Confotur).

En diferentes épocas, la
inmobiliaria turistica ha sido el
elemento reconfigurador de la
oferta de varios destinos. A esa
lista se suma hoy la provincia
Puerto Plata, cuya historia es una
de resiliencia, pero, sobre todo, de
evolucion.

Luego de ser pionera del mo-
delo de hoteles “todo incluido” en
los anos 70, la Novia del Atlantico
vive una transformacion estruc-
tural que trasciende el servicio
de hoteleria tradicional, teniendo
como aspectos claves una rede-
finicién del lujo y de la inversion
inmobiliaria de la zona.

En esta nueva era, la visiéon de
los empresarios Luis Emilio Velu-
tini y Brahim Selman, al frente
de Grupo Velsel, destaca como un
catalizador de este cambio, con su

TF o, M) 2jis-

FELIVIA MEJIA
Directora editorial para
Republica Dominicana

fmejia@forbes.com.mx

proyecto Green One Playa Dora-
da, un complejo cuidadosamente
concebido con todos los elemen-
tos que requieren las residencias
vacacionales, ya sea de renta corta
o como segunda vivienda, para un
excelente funcionamiento.

En la historia central de esta
edicion contamos los detalles de
la apuesta de Grupo Velsel, que
proyecta ventas superiores a los
330 millones de délares, lo que
representa una prueba de que el
mercado de segundas viviendas y
rentas cortas es un motor de alta
rentabilidad en la region norte.

El renacimiento de la zona se
complementara con la entrada en
operacion, dentro de unos afnos,
de Punta Bergantin y el dina-
mismo del turismo deportivo de
Cabarete. Mientras Playa Dorada
se afianza como el nucleo residen-
cial de lujo, estos polos adyacentes
aportan la diversificacién nece-
saria para crear un ecosistema
turistico integral y orgénico.

Pero hay que tener en cuenta
que para alcanzar el maximo
potencial del desarrollo de la
inmobiliaria turistica, tanto en
Puerto Plata como en cualquier
otro destino, se deben garantizar
servicios béasicos como la conecti-
vidad, sea aérea o terrestre.

En cuanto al desarrollo del
norte, la ejecucion de la Autopista
del Ambar es imperativa para co-
nectar estratégicamente a Puerto
Plata con el dinamismo econémico
de Santiago. Asimismo, la agiliza-
cion de los procesos instituciona-
les sera el factor que determine la
velocidad del retorno de inversion
(ROI) para los nuevos desarrollos.

La sinergia entre el capital, la
vision estratégica de las nuevas
generaciones y el respaldo estatal
estan trazando una nueva hoja de
ruta. Estamos ante un ecosistema
donde el lujo ya no se mide solo en
estrellas de hotel, sino en metros
cuadrados de alta plusvaliay en la
capacidad de garantizar el retorno
de la inversion patrimonial.@

FORBES.DO
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DELOS TURISIAS AFIRMA QUE

REGRESARIN A VACACIONAR AL PAIS,

mientras que el 84% de los que visitaron
Repdblica Dominicana a principios de este

aino valord como positiva la experiencia

gastronomica dislrutada, de acuerdo a
informaciones del Ministerio de Turismo.

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
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EL ESCENARIO DE ESTE ANO VUELVE A PONER A PRUEBA LA RESILIENCIA'YY COMPETITIVIDAD DE
LOS NEGOCIOS REGIONALES. MATERIAS COMO LA INNOVACION, EL LIDERAZGO, LA GESTION DE
RIESGOS, ELAMBIENTE EMPRESARIALY EL CUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS ESG, DEFINEN LA
ADAPTACION QUE LOS MODELOS DE NEGOCIO TIENEN PARA ENFRENTAR DE MANERA EFECTIVA
LOS NUEVOS RETOS, ENTRE ELLOS LA ATRACCION DE INVERSION. LA CONSULTORA KPMG
ENCUESTO A CASI 300 LIDERES DE NEGOCIOS DE CENTROAMERICA Y REPUBLICA DOMINICANA
PARA TRAZAR UN MAPA EN TORNO A ESTAS DIRECTRICES. AQUI, UNA MIRADA A LAS PRACTICAS
QUE ACTUALMENTE SE IMPLEMENTAN PARA SALIR ADELANTE.

POR FORBES REPUBLICA DOMINICANA STAFF

0% 37/% 39% 73%

de los encuestados piensa que sus negocios podrian planea expandir su de los lideres de negocio
estima que la economia mantener un rumbo positivo con presencia nacional. prevé realizar nuevas
de su pais se mantendrd crecimientos en algunos casos de inversiones.
en crecimiento en 2026. hasta 10% en sus ventas.
DESTINO DE LA INVERSION EMPRESARIAL EN 2026 IMPACTO POR ARANCELES

1. Desarrollo de nuevos productos o servicios.

., . . considera que las politicas

2. Atencidn a las nuevas necesidades de clientes. 4 P
arancelaras de 2025 no

3. Acceso a nuevos mercados. 0 ha tenido impacto en sus

4. Captacién de talento. operaciones.

FACTORES DE MAYOR IMPACTO EN LAS OPERACIONES refiere una disminucién
1. Atraccidn y retencién de talento. 0 en la participacion de

) ) mercado y en ventas de
. Fluctuaciones en el consumo interno.

manera significativa.
. Cambios regulatorios a nivel local.

. Tasas de interés.

. Implementacién de nuevas tecnologias, incluyendo IA.

. Fluctuaciones en el tipo de cambio. 0

. Eventos geopoliticos. 0 hace frente a )
desafios logisticos.

. Politica comercial de Estados Unidos.
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ESTRATEGIA

ESTRATEGIAS PARA ENFRENTAR IMPACTOS

» Reduccidn de gastos operativos y mejora de la eficiencia.

» Busqueda de proveedores alternos con costos mds competitivos.

» Automatizaciéon de procesos para mejorar la competitividad.

» Aumento de presencia en otros paises.

» Aprovechar acuerdos comerciales para facilitar exportaciones e

importaciones.

PRIORIDADES

1. Permear una cultura
enfocada en un propdsito.

2. Capacitar al talento.

3. Brindar herramientas para

adoptarse a la disrupcion.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS
PARA OTORGAR VALOR AL
TALENTO

1. Entrenamiento y capacitacion.

2. Oferta econémica competitiva.

3. Flexibilidad de horarios.

(Porcentaje de lideres que recurrirdn a esa fuente)

Hhl

Créditos bancarios
internacionales.

0%

Crédito en la banca
en desarrollo.

1%

Aportacidén de socios
actuales.

1%

Fondos de capital.

5%

Colocacién de valores
en la bolsa.

FUENTE: Perspectivas regionales y de io 2026: C

0%

Emisién de instrumentos
en colocaciones privadas.

icay Republica Dominicana, de KPMG.

APLICAR LA IAPARA...

U mejorar la
U experiencia
del cliente.
9 0/0 incrementar
las ventas.
U desarrollar
0 productos
y servicios.

RETOS

1. Atraccidn de inversiones tanto
nacionales como extranjeras.

2. Implementacién de politicas publicas
que fomenten la inversién privada.

3. Garantizar la sostenibilidad de las
politicas publicas.

4. Incrementar la confianza en el
Estado de Derecho.

5. Mantener la competitividad en los

mercados globales.

RIESGOS EN EL CORTO PLAZO
1. Ciberataques.
2. Impacto de la IA en los procesos.

3. Servictima de fraudes y robos.

ABRIL-MAYO 2026
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AZUL, un aliado de la modernizacion
y digitalizacién del sector turistico

La empresa ha
desarrollado un
ecosistema omnicanal
que responde a las
necesidades del turismo,
donde la experiencia de
pago del cliente es clave.

I turismo en Reptiblica Dominica-

nano solo crece en llegada de visi-

tantes e inversion hotelera. Tam-
bién se transforma en la forma en que los
viajeros interacttian con el destino. Cada
reserva, consumo en restaurantes, excur-
sién o transporte forma parte de una ca-
dena de servicios donde la experienciade
pago se ha convertido en un componente
esencial del viaje.

En este proceso de transformacion,
las soluciones digitales estan jugando
un rol clave al conectar a los comercios
locales con un turista cada vez mas glo-
bal, digital y acostumbrado a pagar sin
fricciones.

Dentro de este ecosistema, AZUL, la
empresa adquirente del ecosistema de
medios de pago del Grupo Popular Do-
minicano, se ha posicionado como una
de las infraestructuras tecnoldgicas que
impulsan la modernizacion del sistema
de pagos en el pais.

Actualmente la plataforma opera con
mas de 60,000 terminales de pago acti-
vos, ha procesado mas de 1,135 millones
de transacciones en sus primeros once
afios y cuenta con 49.6 % de participa-

cion en el mercado de adquirencia, cifras

que reflejan el crecimiento de los pagos
Eugene A. Rault Grullén, Vicepresidente Ejecutivo Servicios Digitales Popular. electrénicos en la economia dominicana.




EL TURISMO IMPULSA

LA ADOPCION DE PAGOS
DIGITALES

El turismo se ha convertido en uno de los
principales catalizadores de la digitaliza-
cidn de los pagos en el pais.

Sectores como hoteles, restaurantes,
agencias de viaje, entretenimiento, ae-
rolineas vy alquiler de vehiculos han re-
gistrado crecimientos de doble digito en
los Gltimos afios, con incrementos que en
algunos periodos han superado el 25 %,
impulsados tanto por la expansion del
turismo como por la adopcion de tecno-
logias de pago mas eficientes.

Este cambio responde a un perfil de
viajero cada vez mas digital. Los visitan-
tes internacionales esperan poder pagar
con tarjeta, billeteras electronicas o des-
de su propio teléfono movil, con la mis-
ma facilidad con la que lo hacen en sus
paises de origen.

Para responder a esta dinamica, el

ecosistema de soluciones de pago ha evo-

lucionado hacia modelos omnicanal, ca-
paces de acompanar toda la experiencia

del viajero.

UN ECOSISTEMA QUE
ACOMPANA EL VIAJE
COMPLETO

En el caso de AZUL, las soluciones de-
sarrolladas para el sector turistico estan
disefiadas para integrarse en los distintos
momentos del viaje.

Antes de llegar al destino, los turistas
pueden realizar prepagos internacionales
a través de pasarelas de pago v links inte-
grados en motores de reserva. Durante su
estadia, hoteles, restaurantes o comercios
turisticos pueden ofrecer pagos dgiles me-
diante terminales, PIN Pads integrados v
soluciones maviles, incluyendo herra-
mientas como la conversion dindmica de
moneda (DCC), que permite al visitante
pagar en su moneda de origen.

Posteriormente, las plataformas tam-
bién facilitan cargos adicionales, proce-
sos de fidelizacion v pagos recurrentes,

integrando toda la experiencia de con-
sumo en una misma infraestructura

tecnoldgica.

UN PUENTE ENTRE

EL COMERCIO LOCALY EL
TURISTA INTERNACIONAL
Uno de los principales aportes de los sis-
temas de pago digitales al turismo es su
capacidad de eliminar barreras entre los
negocios locales y el visitante extranjero.

Al habilitar la aceptacion de tarjetas
internacionales, billeteras digitales y pa-
gos remotos, incluso pequenos operado-
res turisticos —como guias, agencias de
excursiones o transportistas— pueden
acceder a un mercado global sin necesi-
dad de infraestructuras complejas.

Esta apertura se vuelve especialmen-
te relevante en un contexto donde el
mapa turistico dominicano contintia ex-
pandiéndose hacia destinos emergentes
como Miches, Pedernales vy Puerto Plata,
zonas donde la llegada de nuevos proyec-
tos hoteleros estd generando oportunida-
des para miles de pequenos y medianos

negocios.

INNOVACION EN LA
EXPERIENCIA DE PAGO

La evolucion tecnoldgica también esta re-
definiendo como se realizan los pagos en

los destinos turisticos.

Entre las innovaciones recientes des-
tacan la integracion de billeteras digitales
como Apple Pay, Google Pay y Click to Pay,
asi como soluciones contactless y Tap on
Phone, que permiten aceptar pagos direc-
tamente desde un teléfono inteligente sin
necesidad de terminales tradicionales.

Estas capacidades no solo agilizan las
transacciones, sino que también responden
a una tendencia global: la preferencia por
pagos rapidos, seguros y sin contacto.

SEGURIDAD COMO PILAR
DEL TURISMO DIGITAL

En un entorno donde las transaccio-
nes internacionales son cada vez mas

BRANDYOICE

frecuentes, la seguridad se convierte en
un elemento clave.

Las plataformas de pago operan bajo
estiandares internacionales como PCI
DSS, con sistemas de tokenizacion, au-
tenticacion mediante 3D Secure y mo-
nitoreo de fraudes en tiempo real. Estas
infraestructuras se apoyan ademds en
centros de datos certificados bajo estin-
dares Tier 111 Operations Gold, que ga-
rantizan altos niveles de disponibilidad y

resiliencia tecnoldgica.

EL PROXIMO PASO:
DIGITALIZAR TODA

LA CADENATURISTICA

Aunque el avance ha sido significati-
vo, atn existe un amplio espacio para la
digitalizacion del sector. Diversas esti-
maciones senalan que cientos de miles
de comercios en Reptiblica Dominicana
todavia no aceptan pagos electronicos,
lo que representa una oportunidad para
ampliar la inclusion financiera y moder-
nizar la experiencia turistica.

En este escenario, la evolucion de los
medios de pago no solo impacta la efi-
ciencia operativa de los negocios, sino
que también redefine la forma en que los
visitantes interactiian con el destino.

A medida que el turismo dominicano
continia expandiéndose vy diversifican-
dose, la integracion entre tecnologia, co-
mercio y experiencia del viajero se perfi-
la como uno de los pilares de su proxima
etapa de crecimiento.

Para AZUL, esto representa no solo
una oportunidad de expansion, sino tam-
bién un rol activo en la modernizacién y

digitalizacion del sector.

FORBES.DO
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En medio de un escenario econémico
internacional convulso, caracterizado
por la incertidumbre y la volatilidad
de los mercados, Repuiblica Domini-
cana se mantiene resiliente y fortalece
su perfil como uno de los principales
destinos de inversién extranjera direc-
ta (IED) en el Caribe.

En 2025 el pais caribefio capt
5,032.3 millones de délares (mdd) por
este concepto, lo que representa un
crecimiento de 11.3 % respecto al afio
anterior, segun las cifras preliminares
del Banco Central de la Reptblica Do-
minicana (BCRD).

La seguridad juridica, asi como la
estabilidad politica y econémica que
distinguen al Estado dominicano fren-
te a otros paises de América Latina
impactados por la inestabilidad, desta-
can entre los principales factores que
influyen en la atraccion de inversiones.

Sin embargo, un componente poco
mencionado que ha venido tomando
fuerza en la economia dominicana —y
que juega un rol fundamental en el
clima de negocios— es el fomento de
la competencia en los mercados, asi lo
destaca la presidenta de la Comision
Nacional de Defensa de la Competen-
cia (ProCompetencia), Maria Elena
Vasquez Taveras.

“En Republica Dominicana tene-
mos un clima de negocios fértil, con
instituciones fuertes que se consolidan
cada dia mas, como ProCompetencia,

Por Lilian Tejeda

EL PODER DE LA
COMPETENCIA

LA PRESIDENTA DE PROCOMPETENCIA, MARIA ELENA VASQUEZ TAVERAS,
AFIRMA QUE LA INNOVACION ES UN FACTOR CLAVE PARA FORTALECER EL
CLIMA DE NEGOCIOS Y ATRAER INVERSIONES AL PAIS EN UN CONTEXTO
GLOBAL CARACTERIZADO POR CONFLICTOS GEOECONOMICOS.

PROCOMPETENCIA

FORBES.DO
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EL PODER DE LA COMPETENCIA

que son una garantia para que los in-
versionistas puedan venir a competir
en igualdad de condiciones”, destaca
Vasquez Taveras.

A la vez, subraya que la estabilidad
politica y econémica que el pais ha
mantenido por mas de dos décadas
cobra hoy mayor relevancia en un con-
texto en el que los conflictos geoecono-
micos se han posicionado como el prin-
cipal riesgo global, en una era donde la
competenciajuega un rol fundamental.

¢COMO SE HA FORTALECIDO LA
COMPETENCIA?

En los dltimos afos, la competencia
ha dejado de ser un asunto técnico y
poco conocido para pasar a formar
parte del debate entre estudiantes,
servidores publicos y grandes y peque-
flos empresarios.

Esta ha sido una de las principales
acciones impulsadas por la gestion de
Vasquez Taveras, cuyo norte es fomen-
tar una cultura de libre y leal compe-
tencia en el pais. Destaca que poco a
poco este objetivo se haido alcanzando.

“El empresariado va creando con-
ciencia sobre el rol de esta instituciéon
y sobre la importancia de competir en
buena lid. Ha entendido que la com-
petencia lo que busca es permitirles
ejercer su derecho fundamental a la li-
bre empresa. Por eso trabajamos muy
de la mano”, afirma.

El fortalecimiento de ese aspecto
también se refleja en politicas con-
cretas, como el lanzamiento, el ano
pasado, de la Politica Nacional de
Competencia, un logro que convirtié
a Republica Dominicana en el primer
pais de América Latina con una herra-
mienta de este tipo.

“Esto demuestra que el tema de
competencia es una politica macro-
econémica que ha sido asumida por el
Estado”, puntualiza la funcionaria.

Un paso ain mas contunden-
te en esta direccion fue la entrega al
Poder Ejecutivo, en febrero pasado,
del Anteproyecto de Ley Organica

LIDERAZGO REGIONAL

Durante su gestion, iniciada en 2021, Maria
Elena Vdsquez Taveras ha posicionado a la
autoridad de competencia de Republica
Dominicana como un referente en la
region. Esto se evidencia en su reciente
elecciéon como presidenta pro tempore de
la Red Centroamericana de Autoridades de
Competencia (RECAC).

RECAC es el organismo regional que
agrupa a las instituciones responsables de
promovery proteger la libre competencia
en Centroamérica y Republica Dominicana.
Su objetivo principal es fortalecer la
cooperacidn técnica, combatir prdcticas
anticompetitivas y fomentar mercados
eficientes en la region.

Antimonopolio y de Competencia Eco-
nomica, que busca modificar la actual
Ley General de Defensa de la Compe-
tencia Nam. 42-08.

Véasquez Taveras subraya que esta
nueva ley colocara a la Republica Do-
minicana en consonancia con las me-
jores practicas internacionales y a los
lineamientos de la Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Econé-
micos (OCDE), organismo al que el
pais aspira a integrarse.

“Esta ley garantizara mayor trans-
parencia, competencia y previsibili-
dad, lo que se traduce en mas seguri-
dad juridica, reglas claras y un mayor
nivel de confianza para la innovacion
ylainversién en la Reptiblica Domini-
cana. Ha sido elaborada a partir de los
mejores estindares internacionales
y con una visiéon de futuro, para que
pueda adaptarse a las transformacio-
nes de los mercados”, puntualiza.

PUNTOS CLAVE DEL PROYECTO
Una de las propuestas mas trascen-
dentales que incorpora el anteproyec-
to es la implementacion del control
previo de concentraciones. La incor-
poracién de este mecanismo permiti-
ra prevenir practicas monopodlicas en
el mercado dominicano, puntualiza la
presidenta de ProCompetencia.

De acuerdo con el estudio “Con-
centraciéon de Mercado en Republica
Dominicana 2023” publicado por
la Direccion General de Impuestos
Internos (DGII), para ese periodo el
30.9 % de los mercados presentaba
una alta concentracién, el 7.3 % una
concentracion moderada y el 61.8 %
no mostraba niveles significativos de
concentracion.

Este analisis, que contempl6 a
222,554 contribuyentes de unas 55
actividades econdémicas, ofrece una
visién de la realidad del entorno eco-
némico dominicano en materia de
concentracion.

Otros aspectos relevantes que in-
cluiria la nueva ley son el fortaleci-
miento de la capacidad de la autoridad
de competencia del pais para imponer
multas a los agentes econdémicos que
incurran en practicas anticompetiti-
vas, asi como la incorporacion de linea-
mientos para la vigilancia de los mer-
cados digitales, cuyo auge representa
un desafio creciente para las autorida-
des de competencia a nivel global.

El reporte “Remedios en los mer-
cados digitales en América Latina y el
Caribe”, publicado el afio pasado por la
OCDE, advierte que la creciente rele-
vancia de los mercados digitales exigira
una supervisiéon permanente por parte
de los organismos de competencia.

Con la nueva ley también se am-
pliaran las facultades de investigacion
de la autoridad de competencia, entre
otras disposiciones que, en conjunto,
contribuiran a crear un entorno com-
petitivo méas equilibrado, favoreciendo
la inversion y la sostenibilidad de los
mercados en el largo plazo en el pais.

Vasquez resalta que este antepro-
yecto es el resultado de varios afios
de trabajo conjunto entre el equipo
técnico de la institucion y de organis-
mos internacionales como la OCDE, el
Banco Interamericano de Desarrollo
(BID), George Washington Universi-
ty, el Departamento de Comercio de
Estados Unidos, entre otros. (I
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Por Lilian Tejeda

RIESGOS

GLOBALES,
OPORTUNIDADES
REGIONALES

AMERICA LATINA PUEDE CATALIZAR LAS VULNERABILIDADES MEDIANTE LA
INTEGRACION, LA COOPERACION INTERNA Y EL IMPULSO DE ACUERDOS
COMUNES, PLANTEA EL ESPECIALISTA EN RIESGOS CESAR RODRIGUEZ.

a confrontacién geoeco-
némica se ha posicionado
como el principal riesgo
global en este 2026. Aun-
que eso representa un de-
safio para empresas, Estados y la
economia mundial en su conjunto,
también puede abrir oportunidades
para regiones como América Latina.

Asi lo considera César Rodriguez,
vicepresidente senior y consultor de
riesgos para Republica Dominicana,
Centroamérica y el Caribe de la firma
Marsh, empresa que por mas de 20
afios ha participado en la elaboracién
del Informe de Riesgos Globales que
publica anualmente el Foro Econé-
mico Mundial.

Rodriguez, con méas de 30 afos
de experiencia en el tema, opina que
los riesgos tienen una vertiente ne-
gativa y otra positiva. “Si yo tengo
la capacidad de reaccionar frente al
riesgo, identificar esas oportunidades
y gestionarlas mas rapido que mis
competidores, definitivamente voy a
empezar a generar una ventaja com-
petitiva”, afirma.

Por eso plantea que la confronta-
cién geoeconémica, entendida como
el aumento de sanciones, aranceles,
controles a las inversiones y otras
medidas adoptadas por algunos go-
biernos para proteger sus intereses
o ejercer presion sobre otros paises,
puede representar una oportunidad
para América Latina.

Esta coyuntura, indica Rodriguez,
abre un espacio para reforzar la coo-
peracién interna y consolidar estra-
tegias econdémicas conjuntas en la
regién, desde donde (en su opinion)
se tiende a mirar hacia otras latitudes
en lugar de apostar por las relaciones
regionales.

En consonancia con este plantea-
miento, el Foro Econémico Mundial
sefala en su informe que fomentar la
resiliencia a nivel regional es una de las
acciones clave para enfrentar el desa-
fio de la confrontacién geoeconémica.

“Es necesario poner mayor én-
fasis en la gobernanza liderada por
las comunidades, garantizar un ac-
ceso equitativo a los recursos y em-
poderar a los actores locales para

prevenir, mitigar y responder a las
crisis. Al mismo tiempo, los marcos
internacionales, incluidos tratados
y acuerdos minilaterales, siguen
siendo fundamentales para promo-
ver soluciones flexibles y adaptadas
a nivel local”, indica el informe del
organismo.

El estudio Perspectivas del Co-
mercio Internacional de América La-
tina y el Caribe 2025, de la Comision
Econdémica para América Latina y el
Caribe (Cepal), también apunta que
fortalecer la integracién econdmica
regional constituye una linea de ac-
cion estratégica clave para aumentar
la competitividad internacional de
América Latina y el Caribe y reducir
su exposicion a un entorno global
mas incierto y proteccionista.

Rodriguez refiere que esta coyun-
tura abre la oportunidad de poten-
ciar plataformas como la Comuni-
dad de Estados Latinoamericanos y
Caribefos (Celac), la Comunidad del
Caribe (Caricom) y diversos acuer-
dos de libre comercio existentes en
la region.
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GESTION DE RIESGOS

PEXELS

PRINCIPALES
RIESGOS PARA HACER
NEGOCIOS QUE
PREOCUPAN EN RD

1. Insuficiencia de
infraestructura de servicios
publicos y proteccién social.

2. Eventos extremos de la
naturaleza.

3. Deuda (publica, corporativa e
hipotecaria).

4. Desaceleracion econémica.

5. Falta de oportunidades de
empleo o econdmicas.

Fuente: World Economic Forum;
Marsh analysis, 2026.

Para Rodriguez, el empresariado
dominicano empieza a mirar mas
regional, con negocios que buscan
competir y expandir sus operaciones
hacia otros paises de América Latina.

“Ya esta viendo que su mercado se
esta saturando y necesita crecer, por
lo que empieza a mirar hacia otras
operaciones. Por eso vemos grupos
econdémicos dominicanos en Uru-
guay, Chile, Colombia, Panama y
Guatemala, entre otros paises. Segu-
ramente también tienen inversiones
en Estados Unidos, pero han comen-
zado a reconocer que existen otros
mercados con potencial’, explica.

Reitera que mirar hacia la region
(sin dejar de competir en el mercado
local) representa una oportunidad
estratégica. “Toda esta complejidad,
esas barreras que esta poniendo una
potencia como Estados Unidos, de-
beriamos capitalizarla”, enfatiza.

En cuanto a la gestion del riesgo,
Rodriguez sefiala que, si bien hay em-
presarios que reconocen su impor-
tancia e invierten para mitigarlo, en
el segmento de las micro, pequenas y

El comercio intrarregional
representa solo el 143 de las
exportaciones totales

de la regién, una de las
tasas mds bajas a nivel
mundial, segun la Cepal.

medianas empresas (mipymes), que
representan alrededor del 85.9 % de
las unidades productivas del pais, el
tema adn esta ausente.

En este sentido, plantea que las
grandes empresas deben asumir el
liderazgo y marcar la pauta, ya que
su sostenibilidad depende en gran
medida de esos pequefios negocios,
que forman parte de sus principales
proveedores.
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OPINION

HOY
TODOS
“SOMOS
OTROS”

a atravesamos el
primer lustro desde la pandemia del COVID-19y,
en honor a la verdad, poco hablamos de ella. Fue un
suceso estremecedor y lo conjuramos invocandolo lo
menos posible. Quizas, muy en el fondo, nos embarga
algo del complejo del sobreviviente. Pero Sergio
Roitberg, que nunca ha renunciado a su sentido
periodistico de darle sentido al mundo, nos lleva de
la mano y nos pone frente al espejo a descubrir que,
producto de ese golpe global, Somos otros.

Y ahora que no hay pandemia... pues, igualmente
debemos mantener una conduccién afinada en medio
de la(s) incertidumbre(s) y desarrollar ya no una
capacidad de cambio, sino casi de mutacion.

Es iluso pretender volver atras, resistirnos o
sofiar que volveremos al status quo que viviamos.
Muy por el contrario, nos concierne la reflexiéon
sobre el lugar de la tecnologia, el tipo de liderazgo
que desempeniamos y las conexiones humanas que
debemos suscitar en lo adelante.

Por ello, Sergio nos llama la atencién sobre seis
aspectos que bien vale la pena traer a la mesa, aunque
sea brevemente:

1. La pandemia como cambio de identidad
colectiva. Genero la transformacion social méas

VALCARCEL BODEGA

FORBES.DO

rapida de la historia reciente. En pocos meses
cambi6 la forma de trabajar, estudiar, comprar
y relacionarnos. El teletrabajo, las reuniones via
Zoom, el streaming, el consumo y la digitalizacion
se adoptaron como practicas generalizadas a toda
prisa, y se han quedado en nuestras vidas, ya para
siempre.
La era de la incertidumbre. Sergio plantea que
vivimos en un tiempo donde el futuro es menos
predecible que antes. Los cambios tecnolbgicos,
econdmicos, politicos y sociales ocurren a gran
velocidad. Esto nos obliga a adaptarnos, a
romper viejos paradigmas, a cambiar imaginarios
tradicionales, a movernos en escenarios
cambiantes y administrar los miedos.
La resiliencia como habilidad clave. Se entiende
como la capacidad de adaptarnos, recuperarnos
y seguir adelante frente a los cambios. Llevada
a nuestra realidad ya no es solo una cualidad
emocional, sino una competencia esencial para
avanzar (y sobrevivir) en el mundo actual.
Elrolde la tecnologia y la IA como
infraestructura social. Permitié mantener la
productividad, el trabajo, la salud, la economia,
la educacion y que el mundo se mantuviera en
marcha. Vino a salvarnos la vida. Nuestro reto
mas proximo es balancear sus maravillosas
posibilidades con la ética y el criterio humano.
Un nuevo tipo de liderazgo. En la era de la
incertidumbre, los nuevos lideres no debemos
centrarnos en controlar procesos, hacer
presentaciones o P&L, sino en interpretar el
cambio, inspirar a las personas y ayudarlas a
adaptarse, siendo mas empaticos y humanos.
La importancia de la conexion humana. El
autor nos recuerda el aprendizaje més importante
de la pandemia, “nadie se salva solo”; necesitamos
comunidad, propoésito y vinculos auténticos para
mantenernos a flote y ser personas plenas.
Al leer Somos otros nos sentimos acompafados,
nos damos cuenta de que la desazon que tenemos
por los cambios no es solo nuestra. Preguntas como
“¢Qué debo hacer con todo esto del micro-change
management?”, “4como acompaflo a mis compaferos
a ver nuevos horizontes?”, o “écomo cambio de targets
a actores empoderados? A ellos les recomiendo,
como primeros auxilios, este libro para ir hallando las
respuestas pertinentes. G

Managing Partner de Newlink Dominicana
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OPINION

LOS
EMPRENDEDORES
ANTES QUE LA
POLITICA

avida economica
gira en torno a consumidores y emprendedores. Los
consumidores acuden al mercado buscando ventajas:
obtener mas de lo que ofrecen. Es decir, a obtener
bienes y servicios que valoran mas que la cantidad de
dinero que estan dispuestos a pagar. Los empresarios
hacen lo mismo, van al mercado a vender bienes y
servicios para obtener una ventaja. Si no existiera
la motivacién de vendedores y compradores, no
existiria un mercado ni forma de que la economia
se encontrara en constante evolucion. El proceso
econémico reacciona de una manera positiva para
consumidores y empresarios cuando las personas
tienen libertad, y se comporta de otra manera cuando
se le crean obstaculos.

El empresario persigue un fin de lucro, es la
ventaja a la que nos referiamos. Para obtener
beneficios econémicos debera hacer dos elecciones,
tal como ensefia la economia y como sefiala Faustino
Ballvé en Los fundamentos de la ciencia econémica.
Primero, ha de elegir el fin para lograr la ventaja
que estara relacionada con la de los consumidores.
Segundo, habiendo elegido el fin, tendra que elegir los
medios para alcanzarlo. Para realizar esta empresa,

o esta labor, necesitara llegar a conclusiones a partir
de la informacién de que dispone. Este es el calculo

econémico. Es el analisis que realiza todo empresario
en la busqueda de satisfacer las necesidades de los
consumidores.

La labor del emprendedor conlleva muchos juicios
y analisis. Debe decidir si comprar o fabricar el bien
que desea vender. Tener la vision para saber cuéles
elementos del mercado estudiar, y tratar de anticipar
las perspectivas futuras, entre estas los cambiantes
gustos de los consumidores. Una labor nada facil. Un
esfuerzo que es para valientes.

Luego de ese proceso, se dedicara a la combinacion
de los medios de produccion, si ha decidido producir.
En esa labor, debera considerar los precios de
los factores que empleara y los productores que
intervendran en el proceso. Productor no es solo
el que hace el bien, es todo el que participa en el
proceso: el que vende los insumos, el trabajador,
el que transporta, quien distribuye. El calculo
econémico es crucial. Y las acciones politicas, de los
gobiernos, pueden tener efectos nocivos sobre el uso
de los recursos en una sociedad, la ocupacion de los
insumos y la satisfaccién de las necesidades de los
consumidores. Las intervenciones estatales en los
mercados de insumos, del crédito, de la electricidad,
del trabajo, en las regulaciones, en casi cualquier
ambito, afecta las decisiones que se toman en los
mercados y, por ende, el desempefio de la economia.

Un elemento que puede ser pasado por alto es que
los precios de hoy, los que observa el empresario, guian
sus decisiones, y esos precios fueron determinados
de una manera y contienen gran informacion (para
ampliar, recomendamos “Yo, el 1apiz” (Leonard Read).
Ahora, esos precios actuales representan valoraciones
futuras. La forma como se combinen los factores en un
momento dado pasaran a valoraciones futuras que le
den los agentes econdmicos. La utilidad que otorguen
las personas a los bienes en un momento tendra una
incidencia sobre los precios y las valoraciones; los
juicios de valor sobre la utilidad que le proporcionan
los bienes e, indirectamente, los factores de
produccién, iran cambiando. El sistema de mercado es
mas complejo de lo que imaginamos.

La economia es dindmica, siempre esta cambiando.
Cuando se interfiere en ese movimiento, aparecen las
distorsiones: el mal uso de recursos. De ahi proviene
el titulo de este articulo. Las decisiones politicas
muchas veces no son compatibles con lo que desean
consumidores, emprendedores y trabajadores. (F

Vicepresidente ejecutivo del Centro Regional
de Estrategias Econémicas Sostenibles (CREES).

COLLADO DI FRANCO

LinkedIn: Miguel Collado / X: @miguelcdf
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Unapec: tres décadas contribuyendo
al desarrollo del turismo desde
la educacion superior

La misién de la institucién se centra en aportar talentos especializados para la gestién
de destinos, que permita impulsar el desarrollo de polos turisticos emergentes y fortalecer
la competitividad y reputacion del destino bajo estdndares internacionales.

Rafael Manuel Mejia Pérez - Decano de la Facultad de Negocios; Maricela Altagracia Almanzar - Decana de Posgrado

y Educacién Continua y Luis Antonio de la Nuez Morillo - Chef Ejecutivo de la Escuela de Turismo y Gastronomia.

esde 1987, Unapec articula un

recorrido formativo continuo

(grado, practica e investigacion)
que conecta aula, industria y territorio.
Esa plataforma ha impulsado a mas de
1,800 profesionales vinculados al turis-
mo y hoy se proyecta en una especiali-
zacion orientada a la gestion de destinos
sostenibles.

En 1987, Unapec abrié un camino poco
transitado en el pais al ofrecer la que se
considera la primera Licenciatura en Tu-
rismo de la Republica Dominicana. Cinco
afos més tarde, en 1992, ajustando sus
menciones académicas y practicas a las
necesidades reales del sector. No fue un
gesto covuntural: respondio a la intuicion
de que el turismo demandaria profesiona-
les con competencias téenicas, dominio de
idiomas y experiencia prictica, un modelo
que ha madurado con el tiempo.

El disefio curricular integra pasan-
tias empresariales obligatorias y un
solido componente aplicado, lo que
facilita la transicion al mercado labo-

ral. Este vinculo se refuerza mediante

acuerdos activos con la Asociacion de Ho-
teles de Santo Domingo, ADOMPRETUR,
ASONAHORES y la Academia Dominica-
na de Gastronomia, asi como a través de
pasantias con destinos y empresas como
OcoaBay. El resultado es un circuito de
aprendizaje que reduce la brecha entre lo
que se ensena y lo que se hace, y potencia

la movilidad profesional de los egresados.

GASTRONOMIA COMO
DIFERENCIADOR

El portafolio de grado incluye hoy la
Licenciatura en Administracién Turisti-
ca y Hotelera y la Licenciatura en Gas-
tronomia y Arte Culinario, impartida
desde 2024. En este eje, Unapec opera
un laboratorio de cocina modular con
tecnologia de punta, entre los mds mo-
dernos de la region, que permite experi-
mentar con téenicas y procesos vincula-
dos a la experiencia turistica. No es una
capa ornamental: habilita que la gastro-
nomia funcione como diferenciador del
destino y fuente real de valor agregado

para los servicios.

DE LA OPERACION A
LA GESTION DEL DESTINO
El crecimiento natural de esa trayec-
toria se expresa en el posgrado con la
Maestria en Gestion e Innovacion de
Destinos Turisticos Sostenibles, que
organiza la  progresion  profesional
desde la operacion hacia la gestion
estratégica. El programa enfatiza pla-
nificacién territorial, indicadores de
desempefio, criterios ambientales vy
herramientas tecnoldgicas para la toma
de decisiones, con proyectos reales
en cooperacion con actores publicos
y privados.

Lo que distingue a Unapec es la

continuidad entre grado, practica y

posgrado; la conexion con el ecosiste-
ma a través de convenios y proyectos;
y la orientacién a resultados medibles
en empleabilidad y aporte real a los
destinos. En un sector que evoluciona
con rapidez, esa combinacion permite
formar profesionales que intervienen
el presente sin perder de vista el

largo plazo.

FORBES.DO



18

OPINION

TURISMO
DEPORTIVO

a Repiiblica
Dominicana se ha destacado en los escenarios
internacionales con grandes atletas en la NBA, boxeo,
atletismo, la UFC y el béisbol. Sin embargo, tenemos
camino por recorrer en turismo deportivo, que es una
herramienta estratégica por su capacidad de generar
valor mas alla del turismo tradicional.

Representa una oportunidad concreta de avanzar
hacia un modelo turistico mas diversificado, resiliente
y alineado con objetivos de desarrollo econémico
de largo plazo. Este tipo de turismo, entendido
como el desplazamiento motivado por la practica,
participacion o asistencia a eventos deportivos,
debe definirse como parte de una vision pais que
incluya identidad, inversi6n, infraestructura y
posicionamiento internacional. Su aprovechamiento
y explotacion no surge espontaneamente y las
iniciativas aisladas del sector privado no bastan
para garantizar su sostenibilidad; es necesario una
estrategia nacional acompanada de reglas claras y
politicas publicas alineadas.

En la practica, esa actividad constituye una
industria donde convergen turismo, infraestructura,
medios, entretenimiento, tecnologia e inversion.

Esta complejidad hace imprescindible una
gobernanza bien definida, donde el rol del Estado
resulta determinante para articular esfuerzos

MALDONADO STARK

entre autoridades deportivas y el sector privado,
promoviendo asociaciones publico-privadas y
estableciendo estandares que permitan afianzar

el turismo deportivo como un eje sostenible de
desarrollo econémico. En términos de marca pais, el
turismo deportivo cumple una funcién estratégica. Los
atletas, los eventos y las sedes proyectan narrativas de
excelencia, disciplina y modernidad que trascienden
la promocion turistica tradicional. Integrarlo a la
estrategia de posicionamiento internacional fortalece
la reputacion del pais y mejora su atractivo como
destino de inversion, siempre que esa narrativa esté
respaldada por una ejecucién profesional.

Hace tiempo que el pais disfruta a modestas
escalas del turismo deportivo por las competencias
profesionales internacionales de Kitesurf,
fatbol, nado, ironman, golf, tenis, voleibol, y el
posicionamiento de atletas de primer nivel en
disciplinas como béisbol, atletismo y véleibol, quienes
sirven como embajadores y marca pais. Hemos dado
algunos pasos para consolidarlo como politica publica,
entre ellos: el lanzamiento de una Estrategia Nacional
de Turismo Deportivo por el Ministerio de Turismo en
la Feria Internacional de Turismo de Madrid, Espana,
la creacion de una comision especializada para la
construccién de un estadio de béisbol con estandares
de la MLB y la celebracién de los préoximos Juegos
Centroamericanos y del Caribe y el remozamiento de
nuestras instalaciones deportivas asociadas.

Una clave para que el pais adquiera un
reconocimiento internacional es el perfeccionamiento
de la logistica de eventos y transmisiones, la
preservacion de las instalaciones, la incorporacion de
tecnologias, la gestion de datos y el cumplimiento de
estandares internacionales, lo que exige planificacién
a largo plazo, profesionalizacion de los actores
involucrados y criterios de sostenibilidad ambiental
y social. Esto determinara si la infraestructura se
convierte en un activo estratégico capaz de generar
valor sostenido en el tiempo o en una inversiéon
subutilizada.

La Republica Dominicana se encuentra, asi,
ante un punto de inflexion. Los avances logrados
hasta ahora representan apenas un primer tramo
del camino. El éxito del turismo deportivo estara
en la capacidad de asumirlo como una estrategia de
desarrollo pais, donde el deporte se consolide como
un motor econémico, institucional y reputacional. (F)

Socio Gerente, Russin, Vecchi & Heredia Bonetti

PE I G NAN D M U N IZ Abogado Asociado, Russin, Vecchi & Heredia Bonetti
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OPINION

EL DINERO
. DETRAS DEL
SHOW DE
MEDIO TIEMPO

I partido produjo
varios titulares, sobre todo, el controversial
espectaculo de medio tiempo encabezado por el
artista puertorriquefio Bad Bunny. Sin embargo, mas
alla del debate cultural generado, lo ocurrido este aflio
responde principalmente a una logica empresarial.

Su presencia en el escenario del Levi’s Stadium,
por poca légica que tenga tener un artista
reguetonero cantando en espafiol en el evento mas
gringo del mundo, no fue simplemente una decisién
artistica, fue una decision estratégica. Con mas de
124 millones de albumes vendidos en su carrera,
el artista es hoy uno de los motores mas poderosos
del streaming global, el actor central detras de esa
estrategia es Apple Inc. (AAPL).

En 2022, Apple firmé un acuerdo con la NFL

para convertirse en patrocinador del Halftime Show

a través de su plataforma Apple Music. El contrato

de 250 millones délares por cinco afios transformo el
halftime show en una de las plataformas de marketing
mas valiosas de la industria del entretenimiento. La
razon es simple, en el negocio del streaming, la escala
lo es todo.

Aunque Apple Music es uno de los principales,
“solo” controla el 15 % del share global, muy lejos
de Spotify, que lidera con 36%. En una industria
donde el crecimiento depende de captar suscriptores
y aumentar el consumo dentro de la plataforma, el
Super Bowl ofrece una audiencia masiva y simultanea
de cientos de millones, algo que ninguna campana
publicitaria puede replicar.

Por eso la seleccion del artista para el show de
halftime rara vez es casual y un artista como Bad
Bunny, por mas controversial que pudiera ser, retine
caracteristicas para una fuerte penetraciéon en
mercados de norteamérica y resto del planeta.

Los resultados fueron inmediatos. En las 24 horas
posteriores al espectaculo, los streams del artista en
Apple Music se multiplicaron por siete. Al mismo
tiempo, el show alcanz6 4,157 billones de views
globales entre television, plataformas digitales y redes
sociales, convirtiéndose en el halftime show mas visto
de la historia segun Roc Nation, compania fundada
por Jay-Z que produce el espectaculo en alianza
con la NFL.

Ese impacto en marketing es dificil de replicar en
cualquier otra industria, mientras un comercial de
30 segundos durante el evento puede costar méas de 7
millones de doélares, el espectaculo de medio tiempo
ofrece 15 minutos completos de exposicion global, con
el logo de Apple Music dominando cada transicion
del evento y es que cuando una empresa tecnologica
invierte cientos de millones de délares para dominar
la conversacion cultural de una noche, el objetivo no
es entretenimiento, es Big Business.

Como siempre psasa, Bad Bunny no recibié pago
directo por la actuacién, la NFL cubri6 los costos de
produccion y logistica, mientras que el retorno para el
artista llega después con picos de streaming, ventas de
albums y una mega visibilidad internacional.

El halftime show del Super Bowl LX no
fue simplemente un evento musical. Fue una
demostraciéon de como la tecnologia, el deporte y la
musica convergen en un mismo modelo de negocio. (F)

YA RYU RA MBA, MS Mktg. Estratega en comunicacion.
Country manager de Forbes Republica Dominicana.
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experiencia en Uvero Alto con una propuesta
que eleva el estandar de hospitalidad

Este exclusivo resort solo para adultos fusiona disefio sofisticado, alta gastronomia
y bienestar en una experiencia cuidadosamente cuidada y pensada para el viajero moderno

n la costa mds apacible de Uvero

Alto, Secrets Tides Punta Cana

se integra al paisaje con una pro-
puesta que privilegia la calma y la pre-
cision en cada elemento. La propiedad
introduce una lectura de hospitalidad
donde el entorno, la arquitectura y el
servicio operan bajo el criterio de ofrecer
una experiencia sostenida en el tiempo,
sin interrupciones.

El recorrido dentro del resort estd
definido por senderos rodeados de ve-
getacion tropical, pasarelas cubiertas y
aperturas constantes hacia el mar. Esta
disposicién organiza la experiencia
desde el movimiento pausado, donde
cada espacio permite detenerse, ob-
servar y permanecer. La relacion con
el entorno forma parte de la estructura
del lugar.

Las suites son parte de esa misma lo-
gica. Interiores de escala generosa, terra-
zas privadas y una seleccion cuidada de
materiales configuran espacios pensados
para la permanencia. Ladistribucion pri-
vilegia la privacidad y el silencio, con una
atencion constante a la luz natural y a la

continuidad visual con el exterior.

que valora la privacidad.

El Preferred Club introduce un nivel
adicional de personalizacién. Servicio
de mayordomo, acceso a lounge priva-
do y dreas reservadas en playa v piscina
estructuran una experiencia mds con-
tenida, dirigida a perfiles que valoran la
discrecion v la atencion individual como

parte central de su estancia.

.
GASTRONOMIAY CUIDADO
PERSONAL

La propuesta gastrondmica sostiene un
papel relevante en la identidad del re-
sort. Restaurantes como Meraki, Tie-
rra y Oceana amalgama una oferta que
combina técnica, producto y lectura
contemporinea. Las cartas recorren
influencias mediterraneas, asiiticas y
latinoamericanas con una ejecucion
consistente, donde cada servicio man-
tiene coherencia con el ritmo general de
la propiedad.

El drea de bienestar se concentra en el
Secrets Spa, concebido como un espa-
cio independiente dentro del conjun-
to. Su circuito de hidroterapia, cabinas
de tratamiento y atmosfera controlada

responden a una demanda creciente

por experiencias orientadas al cuidado
personal. Aqui, el disefio del espacio v
la operacion buscan sostener una sensa-

cién continua de equilibrio.

MOMENTOS FRENTE AL MAR

Desde actividades discretas hasta momen-
tos abiertos frente al mar, cada elemento se
integra sin alterar la atmosfera general. La
operacion evita la saturaciéon y mantiene
una lectura clara de lo que propone: tiempo
disponible y atencion constante.

La apertura de Secrets Tides Punta Cana
se inserta en un contexto donde el segmen-
to adults-only adquiere mayor relevancia
dentro del Caribe. La propiedad contribuye
a consolidar a Punta Cana como un destino
capaz de responder a un viajero global que
busca experiencias mas especificas, donde
el servicio, el disefio y el entorno operan de
forma integral.

En esalinea, el resort establece una refe-
rencia clara. La propuesta se sostiene en
la consistencia entre sus elementos, con
una integracion donde cada decisidn re-
fuerza una misma intencion, construir
una experiencia marcada por la calma,

la precisién y el bienestar.

FORBES.DO



2

OPINION

DE BRUJAS A
ALGORITMOS

os influencers han
tenido una “influencia significativa” en nuestras vidas,
tanto en lo econémico, lo social, como en el balance
global; nos influenciamos en todas direcciones.

En este contexto, la cantidad de seguidores en las
redes sociales que utilizamos dia a dia es potenciada
por algoritmos que buscan ser cada vez mas eficientes
en cumplir con el propésito disefiado. Los buscadores
en la web que conocimos en los noventa ya no son
reconocidos por los sistemas de hoy, pues los sistemas
de Inteligencia Artificial Generativa (IAG) se han
convertido en los directores de orquestas de la web.
Incluso, los influencers digitales se han convertido
en avatares creados con tal detalle que nos mueven a
tomar decisiones econémicas, sociales, espirituales y
hasta financieras.

El mayor problema es que lo que realmente
se esta exponenciando es la informacién que no
necesariamente sea cierta. Tenemos el riesgo de estar
desinformados cada vez mas, solo que ahora se mezcla
con la IAG que, mas alla de procesar datos, ahora
también toma decisiones y crea historias que suenan
fantasticas, pero son falsas.

Un ejemplo claro de esto lo encontramos en el
libro “El martillo de las brujas”, publicado a finales
del siglo XV. Se trataba de un manual que explicaba
todo lo relacionado con las brujas: su supuesta magia,
como volaban, como podian “ser detectadas” al
encontrar verrugas o cicatrices, y como la tortura era
vista como el mecanismo para expulsar demonios...

CAMARENA
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en fin, una serie de afirmaciones que generaron una
enorme cantidad de sufrimiento y muertes durante la
Inquisicion.

Resulta increible como este libro tuvo una cantidad
importante de reimpresiones y, ademas, lograr un
efecto multiplicador de mas libros de otros autores
profundizando el tema, convirtiéndolo en génesis
de una retroalimentaciéon mediatica en el que la
reiteracion y difusién de un mismo discurso a través
de multiples publicaciones reforzé su legitimidad
social.

Pero, ¢cudl fue el resultado? Su brutalidad, que se
prolongd por mas de tres siglos, termind evidenciando
los limites del fanatismo, empujando a la humanidad
a cuestionar estas practicas y a evolucionar hacia una
visién mas racional y humana.

Mas alla de su contexto historico, este episodio nos
recuerda como una narrativa, cuando es amplificada
por la tecnologia de su tiempo, puede instalarse
como verdad, moldear comportamientos colectivos
y generar consecuencias profundas antes de ser
cuestionada.

De manera similar a como ocurri6 con las
brujas, hoy los algoritmos pueden exacerbar con
un bombardeo informativo personalizado que
promete, por ejemplo, ensefarte a como ganar dinero
rapidamente con un esquema fantastico que de
repente se hace de moda, pero esta basado en puro
aire ficticio. Por eso, hoy mas que nunca, debemos
cuidar nuestro bienestar financiero.

El impacto que podrian crear en un mercado de
capitales con la integracién que se tiene, de personas,
instituciones y algoritmos, sumando las redes
sociales, requiere tener la disciplina de profundizar
en una investigacion sobre temas relevantes, tales
como nuestra salud financiera. Existen riesgos, pero
podemos manejarlos.

Llevarnos de influencers digitales nos presenta
escenarios que nos pueden ayudar a crear fortuna,
pero también a perderla. Un balance 6ptimo siempre
requiere de dedicarle el tiempo suficiente a varias
fuentes. Por el momento, un asesor profesional y un
plan de mediano y largo plazo tienden a dar buen
resultado, aunque sea mas lento. Pero de igual forma:
investiga, edifica, consulta, determina, prueba y
ejecuta con un portafolio diversificando riesgos. No
todo lo que brilla es oro, pero sin fuego, no logramos
ver su brillo. @

Vicepresidente ejecutivo de Alpha Puesto de Bolsa.
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Larimar proyecta
un horizonte residencial
en Punta Cana

En un destino en plena evolucidn, Larimar City & Resort
impulsa una propuesta que combina eficiencia, bienestar
y una nuevd lectura del Caribe residencial.

n Punta Cana, donde el creci-

miento turistico ha marcado el

desarrollo de las ultimas décadas,
comienzan a surgir provectos que tras-
cienden la logica del destino vacacional.
La evolucion del mercado abre paso a
propuestas que buscan no solo atraer
visitantes, sino consolidar comunidades
residenciales con vocacion permanente.
En ese contexto, Larimar City & Resort
plantea una nueva forma de entender el
Caribe.

El provecto parte de un elemento
poco comun: un farallon natural ubicado
a aproximadamente 100 metros sobre el
nivel del mar. Desde este punto, las vistas
abiertas al Caribe definen la identidad

del desarrollo. Este enclave dio origen a

la vision de Juan Andrés Romero, CEOQ

del proyecto y presidente de CLERHP,

quien identifico el potencial de un terre-
no capaz de combinar ubicacion, escala
v diferenciacion.

La iniciativa se inserta en un momen-
to favorable para Republica Dominicana,

ion como

que ha consolidado su posi
uno de los principales destinos turisti-
cos del Caribe, con mas de 8.8 millones
de visitantes internacionales en 2025. El
turismo, que representa cerca del 16%
del PIB, contintia siendo uno de los ma-
tores econdmicos mds relevantes, con
una base sélida de viajeros provenientes
de Estados Unidos, Canadd, Europa y
América Latina.

En este escenario, Punta Cana con-
centra cerca del 72% del turismo inter-
nacional, superando los cinco millones
de visitantes anuales. Esta dindamica

fortalece su posicionamiento global v

BRANDVOICE

acelera el desarrollo de modelos re-
sidenciales mas sofisticados, orienta-
dos a estancias prolongadas o segunda
residencia.

Larimar City & Resort responde a
esta demanda con una propuesta que in-
tegra tecnologia, disefio y servicios bajo
un mismo concepto. Concebido como
una smart city, incorpora soluciones di-
gitales para facilitar la vida diaria, opti-
mizar el consumo energético y mejorar
la eficiencia del entorno. La movilidad
interna, la conectividad y los servicios
tipo resort forman parte de una infraes-
tructura pensada para un uso continuo.

El disefio arquitectdnico refuerza
esta vision a través de espacios abiertos,
materiales calidos y una relacion cons-
tante con la luz natural. A ello se suma
una estrategia de sostenibilidad adapta-
da al entorno caribefio, con un uso res-
ponsable de los recursos v una integra-
cion con el paisaje.

La dimension social del proyecto se
articula a través de una oferta de ame-
nidades que amplia la experiencia resi-
dencial: playas artificiales, beach clubs,
1.')115(‘_‘{]5 n1aritil11()s, Zonas C(I'IT]('_‘]'(_'{RIL‘.‘G }
campos de golf de 9 y 18 hoyos que inte-
gran deporte y convivencia.

Mis alld de su escala, Larimar City &
R(‘_‘S(?]'t se i]'].‘i(_‘]'t:l en una tmnsf(}rmnci(’m
mas amplia del Caribe, donde el turismo
comienza a converger con nuevas for-
mas de permanencia. En ese proceso,
Punta Cana evoluciona hacia un destino
donde la experiencia vy la vida cotidiana

comienzan a integrarse.

Juan Andrés Romero,

CEO del proyecto
y presidente de CLERHP.
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OPINION

LA POLITICA
MONETARIA
EN TIEMPOS DE
INCERTIDUMBRE

I Banco Central de
la Republica Dominicana (BCRD) tiene como objeto
constitucional velar por la estabilidad de precios, para
lo cual implementa un esquema de metas de inflacién.
En economia practicamente todas las decisiones
conllevan algun tipo de riesgo, pero existe alguna
nocién objetiva de su probabilidad. En cambio, la
incertidumbre implica que puede haber multiples
resultados, pero ignoramos las posibilidades de que
se materialicen. Desde inicios del 2025, la economia
global ha estado afectada por niveles sin precedentes
de incertidumbre, asociados principalmente a
cambios en las politicas de Estados Unidos y a
conflictos geopoliticos. Por eso, la politica monetaria
ha enfrentado un reto importante ante la mayor
cautela en las decisiones de los agentes econdémicos.

Estudios realizados por el BCRD y otros
organismos como el Banco Central Europeo dicen
que altos niveles de incertidumbre limitan la
efectividad del mecanismo de transmisién de la
politica monetaria, ante las presiones al alza en las
tasas de interés por una mayor prima por riesgo y la
posposicion en los planes de consumo e inversion de
hogares y empresas. Ante esta mayor volatilidad y
condiciones financieras mas restrictivas de lo previsto,
el BCRD mantuvo sin cambios su tasa de politica

GONZALEZ PANTALEON
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monetaria (TPM) durante la primera parte del pasado
aflo, gestionando activamente la liquidez y adoptando
medidas macroprudenciales para fortalecer la
estabilidad del sistema financiero.

En el segundo semestre de 2025, el BCRD redujo
su TPM en 50 puntos basicos (pbs) e implement6
un programa de provision de liquidez por 81,000
millones de pesos para facilitar el crédito a los sectores
productivos. Como resultado, se ha normalizado el
mecanismo de transmision de la politica monetaria,
reflejado en una reduccion significativa de las tasas de
interés de mercado.

En febrero de 2026, la tasa de interés activa de
la banca miltiple se redujo en 242 pbs respecto
a febrero de 2025, mientras que la tasa pasiva
disminuy6 286 pbs en igual periodo. Ademas, el
crédito privado en moneda nacional se expandi6 por
encima de 9 % interanual en febrero, impulsado por
préstamos a construccién (23 %), comercio (21 %) y
adquisicién de viviendas (11 %).

Esta flexibilizacion se logré con una inflacién
dentro del rango meta de 4.0 % 11 1.0 % desde mayo
de 2023. No obstante, recientemente, el impacto
de fenémenos climaticos sobre los alimentos ha
provocado que la inflacion se ubique en torno al
limite superior del rango meta. Ante las mayores
presiones inflacionarias y dado que el mecanismo
de transmisién contintia operando, el BCRD ha
mantenido invariable la TPM; previendo que los
choques de oferta se disiparian gradualmente y que la
inflacién cerraria el afio en torno al centro de la meta.

Para el 2026, se espera que se mantengan
condiciones monetarias favorables, apoyadas
en adecuados niveles de liquidez. Esto, junto
al dinamismo reciente de la inversion ptblica
y al impulso del sector externo, contribuiran a
la recuperacion gradual de la economia, con un
crecimiento proyectado en torno a 4.0 % en 2026.

En una coyuntura en la cual ha vuelto a
incrementarse la incertidumbre por la revisién
de las politicas arancelarias y conflictos bélicos, el
BCRD sigue monitoreando su potencial impacto,
para adoptar medidas que preserven la estabilidad
macroecondémica. La fortaleza de sus fundamentos,
la paz sociopolitica y un sistema financiero robusto,
seguiran siendo los cimientos para que la Republica
Dominicana continte sorteando exitosamente estos
choques y atrayendo elevados flujos de inversion. (F)

Director de programacion monetaria y estudios

econdmicos del Banco Central de la Republica Dominicana.
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Elias Distribucidon: construir marcas
que conecten y perduren en el tiempo

En un mercado cada vez mds competitivo y sofisticado, donde el consumidor
evoluciona hacia experiencias mds curadas y exigentes, Elias Distribucion
ha elevado el estdndar de las bebidas premium.

a empresa ha construido una pro-

puesta de valor basadaen el desa-

rrollo de marcas, el desarrollo es-
tratégico y la creacién de experiencias,
entendiendo que hoy el éxito se define
tanto por volumen como por relevancia
y rentabilidad.

El crecimiento de Elias Distribucion
responde a una visién clara: trabajar con
marcas de alta calidad e historia, posi-
cionamiento v potencial de conexion
con el consumidor moderno.

En un entorno donde la diferencia-
cidn es clave, la empresa ha apostado
por desarrollar portafolios que elevan el
estandar del mercado local, desarrollan-
do productos alineados con tendencias
globales en categorias como destilados,
vinos, champagne, agua v alimentos.

“Hoy se trata mds que solo de vender
un producto, sino de construir marcas
que conecten y perduren en el tiempo”,
afirma el Sr. Omar Elias, socio funda-

dor de Elias Distribucién, reflejando la

filosofia que guia cada decision dentro
de la empresa.

Este enfoque ha permitido que la
compafifa participe activamente en el
desarrollo de marcas dentro del pais,
alineando estrategia comercial, marke-

ting y experiencia del consumidor.

DEL PRODUCTO A
LA EXPERIENCIA

Uno de los pilares que define a Elias Dis-
tribucion es su capacidad de ir mas alld de
la logistica para integrarse en el ecosiste-
ma de consumo.

A través de activaciones y colaboracio-
nes con clientes y presencia en espacios
clave de la gastronomia, la empresa ha lo-
grado posicionar sus marcas como parte
de momentos aspiracionales, conectando
con audiencias que valoran tanto la calidad
como la experiencia. Este modelo responde
a una realidad clara: el consumidor actual
no solo compra productos, sino que busca
vivencias que refuercen su estilo de vida.

En un mercado como el dominica-
no, donde la distribucion tradicional va
no es suficiente para garantizar el éxito,
Elias Distribucién ha evolucionado ha-
cia un rol mis estratégico.

La empresa actiia como un socio para
sus marcas, impulsando su desarrollo a
través de:

* Posicionamiento en puntos de venta
clave

« Estrategias de visibilidad

+ Ejecucion de iniciativas de marketing v
relaciones publicas

“Nuestro rol es ser el puente entre
grandes marcas v un consumidor cada
vez mas exigente”, agrega el Sr. Omar
Elias. Este enfoque integral permite ace-
lerar el crecimiento de las marcas dentro
del mercado, generando valor tanto para
los socios comerciales como para el con-
sumidor final

Como parte de su vision de creci-
miento sostenible, Elias Distribucion
impulsa iniciativas enfocadas en la edu-
cacion dentro del sector, contribuyendo
a la formacion de talento y al fortaleci-
miento de la industria local.

A través de capacitaciones, colabo-
raciones con aliados estratégicos y par-
ticipacion en espacios de aprendizaje, la
empresa promueve una cultura de co-
nocimiento que impacta positivamente
tanto a profesionales del sector como a
la comunidad, elevando el nivel de la in-

dustria en el pais.

BLIAS

DISTRIBUCION
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Por Joan Sebastian

TENDENCIA ESPIRITUOSAS

NUEVAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR DE BEBIDAS ESPIRITUOSAS
EMPUJAN A LOS PRODUCTORES DE RON Y WHISKY A ELEVAR
EL NIVEL DE LA CALIDAD DE SUS PROPUESTAS.

n lugar de crecer unicamente

por volumen, el sector del ron

empieza a registrar un au-

mento sostenido en el valor

de los productos consumidos.
De hecho, en los tltimos cinco afnos, el
mercado ha comenzado a experimen-
tar una transformacioén estructural.
Se trata de una transicién progresiva
hacia destilados de mayor gama que
priorizan calidad, origen y experiencia
de consumo por encima del consumo
masivo.

Esta evolucion responde a una ten-
dencia global conocida como “premiu-
mizacion selectiva”, un fenémeno que
describe la preferencia creciente por
productos de mayor valor percibido,
incluso cuando el volumen total de
consumo no necesariamente aumen-
ta. Bajo esta logica, el consumidor
opta por beber menos, pero con mayor
sofisticacién, privilegiando atributos
como el afiejamiento, la procedencia y
el ritual que acompana cada copa.

Segun explica Dayra Acosta, Head
Comercial & Trademarketing de Per-
nod Ricard, el consumidor ha comen-
zado a redefinir la forma en que se
relaciona con las bebidas espirituosas.
Sostiene que este fenémeno también
se refleja en el mercado dominicano,
donde el crecimiento en valor del seg-
mento premium avanza incluso en
contextos de volimenes moderados.
“El consumidor local actual busca una
recompensa sensorial y una experien-
cia”, explica.

Desde la perspectiva del sector pro-
ductor, este cambio también se tradu-
ce en un proceso de sofisticacion del
paladar. Karina Gémez, gerente global
de Comunicacién y Eventos de Ron
Barceld, sefala que el valor dentro de
las categorias premium se ha construi-
do a partir de una evolucién gradual
en la percepcién del consumidor.

“Para un consumidor sofisticado,
tradicionalmente vinculado a catego-
rias como el whisky escocés o el cog-
nac, el valor del ron se ha construido a
través de un proceso sostenido de pre-
miumizacion de la categoria”, explica.

Ese proceso, anade, se ha apoyado
en innovacion en mezclas, técnicas de
aflejamiento y perfiles sensoriales mas
complejos, elementos que han contri-
buido a posicionar al ron dentro del
universo de los destilados de alta gama.

EXPORTACIONES

De acuerdo con las estadisticas de la
Direccion General de Aduanas, las exporta-
ciones dominicanas de bebidas espirituosas
alcanzaron 134.25 millones de ddlares (mdd)
en 2025, lo que representd un crecimiento
interanual de 4.98%, equivalente a 6.37 mdd
adicionales respecto al ano anterior. Dentro
de ese total, el ron fue el principal producto
de exportacion del sector, con 65.98 mdd,
cifra que concentra cerca del 49% de los
envios internacionales de esta categoria.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

La convergencia entre tendencias
globales y dinamicas locales ha dado
lugar a un consumidor distinto al de
hace apenas cinco afos. De acuerdo
con Acosta, el comprador dominica-
no de bebidas premium se caracteriza
hoy por un enfoque mas consciente y
exploratorio.

“El consumidor dominicano ha
evolucionado hacia un perfil centra-
do en la experiencia y la relevancia
de la ocasion. Su decisiéon de compra
se fundamenta en el valor percibido,
priorizando el origen, el afiegjamiento y
la exclusividad, por encima del simple
estatus de marca”, sefiala.

Este comportamiento se expresa en
practicas de consumo que van mas alla
del producto. La mixologia de autor,
los maridajes o los espacios de marca
temporales forman parte de los ritua-
les que acompanan la experiencia.

La ejecutiva describe a este con-
sumidor como un “explorador” que
diversifica sus elecciones segtn el mo-
mento del dia o el tipo de ocasién. “Ha
roto con los habitos rigidos del pasa-
do”, afirma. Gémez coincide en que
el valor de los destilados premium se
construye cada vez mas en torno a la
experiencia sensorial y a la narrativa
detras del producto.

Segun explica, los consumidores,
especialmente en mercados inter-
nacionales, muestran interés por
elementos como la historia de la
marca, los procesos de produccion

FORBES.DO

ABRIL-MAYO 2026




PEXELS

y la autenticidad del origen. “Estos
factores conectan con los valores del
consumidor actual y refuerzan la per-
cepcion del ron como una categoria
sofisticada”, afirma.

DIVERSIFICACION DE
CATEGORIAS

Aungque el ron mantiene un peso his-
térico en el mercado dominicano, la
evolucién del consumo también ha
impulsado el crecimiento de otras
categorias dentro del segmento pre-
mium. Acosta explica que el whisky
ha consolidado una posicion domi-
nante en términos de valor dentro de
este segmento.

“Tras una década de crecimien-
to ininterrumpido, el whisky no solo
reafirma su presencia, sino que lide-
ra la participaciéon de valor dentro
del segmento premium”, sefiala. Este
avance refleja, segtin la ejecutiva, una
sofisticacion progresiva del consumi-
dor local. De acuerdo con cifras de
la Direccién General de Aduanas, el
whisky concentra cerca del 59% de las
importaciones de bebidas espirituosas
en Republica Dominicana en 2025.

El tequila representa otro de los
motores de crecimiento. Su expansion
global ha impulsado el interés en el
mercado dominicano, especialmente
dentro del sector de hospitalidad y en
la cocteleria de alta gama. “La catego-
ria atin posee un vasto terreno fértil
para expandirse en el pais”, afirma. El
aflo pasado represent6 aproximada-
mente 14% de las importaciones de es-
pirituosos. La ginebra, por su parte, ha
mostrado un repunte desde 2023, lo
que confirma una diversificacion en el
paladar del consumidor dominicano.

Ese cambio no implica necesaria-
mente una competencia directa entre
categorias. Acosta sostiene que el mer-
cado premium funciona cada vez mas
como un portafolio de experiencias.

“El consumidor dominicano de ul-
tra-premium puede disfrutar de un
gran ron afejo en un momento y, en

INDUSTRIA DE BEBIDAS

otro, buscar la complejidad de un whis-
ky escocés o la elegancia de un cognac’,
explica. “No se trata de elegir uno u otro,
sino de un abanico de opciones que con-
viven en la coleccién del entusiasta”

IMPACTO DEL TURISMO

El crecimiento del segmento premium
no puede entenderse sin el papel del
turismo y del sector de hospitalidad.
Segun Acosta, el canal Horeca (hote-
les, restaurantes y bares) se ha con-
vertido en el principal catalizador del
consumo de espirituosos de alta gama.
Solo en 2025 el pais cerré 2025 con
mas de 11.6 millones de visitantes.

BALANZA DESEQUILIBRADA

En términos de flujo comercial total, el pais
mantiene un saldo comercial negativo de
66.63 mdd en la categoria de ron, debido
a que las importaciones de bebidas
espirituosas superan a las exportaciones.
A pesar de que el ron dominicano
representa cerca del 50%, el resto de las
exportaciones corresponde a otras bebidas
espirituosas, que en conjunto sumaron
68.27 mdd, de acuerdo a datos de la
Direccién General de Aduanas.

“Los resorts de lujo, los bares de
hotel y la escena de fine dining son vi-
trinas criticas donde el flujo constante
de viajeros de alto gasto encuentra el
escenario perfecto para el consumo de
categorias exclusivas”, afirma.

El turismo, explica, ha impulsado
un fenémeno de “uptrading”, donde
los visitantes y los consumidores loca-
les optan por productos importados o
ediciones especiales dentro de entor-
nos de consumo sofisticados.

Ese contexto ha permitido que el
mercado dominicano se alinee con
tendencias internacionales, donde el
lujo se vincula cada vez mas con ex-
periencias integrales.

“Hoy el crecimiento de la alta gama
viaja, literalmente, en avién”, resume.
Para Acosta, “el turismo de alto gasto
y la expansion del sector hotelero han
creado el escenario perfecto para que
el mercado dominicano se alinee con
los estandares internacionales”.

En ese nuevo escenario, el consumi-
dor dominicano aparece cada vez mas
integrado a las tendencias internacio-
nales de premiumizacion. Un perfil que,
segun coinciden las ejecutivas del sec-
tor, no se define por lalealtad a una sola
categoria, sino por la exploracién cons-
tante de nuevas experiencias dentro del
universo de los destilados de lujo. (F)
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El mercado global del ron atraviesa
una etapa de transformacion impul-
sada por consumidores mas jovenes,
el auge de las bebidas premium y una
creciente competencia entre marcas
que buscan posicionarse en los seg-
mentos de mayor valor. No es para
menos. De acuerdo con un reporte de
Grand View Research, el tamano del
mercado mundial del ron se estim6 en
18,4770 millones de ddlares (mdd) en
2024 y se proyecta que crecera a una
tasa anual compuesta de 4.3% entre
2025y 2030.

Segtn el informe, ese crecimien-
to se atribuye a cambios en el com-
portamiento de los consumidores,
especialmente entre millennials y
miembros de la generacion Z, que
muestran mayor interés en bebidas
con caracter distintivo y herencia
cultural. “Los consumidores se han
vuelto mas experimentales y estan
dispuestos a gastar mas en productos
premium’, sefiala el analisis.

En ese contexto, rones elaborados
en Republica Dominicana han co-
menzado a figurar entre los destilados
mejor evaluados del mundo, entre los
que destacan competidores directos
procedentes de paises como Guatema-
la, Barbados, Haiti o Venezuela.

Este posicionamiento también co-
mienza a reflejarse en la estrategia de
promocioén internacional del pais. Bi-
viana Riveiro, directora ejecutiva del

Por Joan Sebastian

RONES
DOMINICANOSS
EN LA ELITE GLOBAL

EL CRECIMIENTO DEL MERCADO MUNDIAL DELRON Y LA

PREMIUMIZACION DE LA CATEGORIA IMPULSAN EL POSICIONAMIENTO

INTERNACIONAL DE ETIQUETAS DOMINICANAS JUNTO A DESTILADOS
DE GUATEMALA, BARBADOS O VENEZUELA.

Centro de Exportacion e Inversion de
la Reptblica Dominicana (ProDomi-
nicana), considera que el ron se esta
consolidando como uno de los pro-
ductos emblematicos de exportacion
dentro del segmento premium.

“Si el turismo representa la expe-
riencia y el tabaco la tradicion arte-
sanal, el ron estd entrando en la cate-
goria de lujo accesible y sofisticacion
caribenia’, explica. Segun la funciona-
ria, marcas dominicanas como Brugal,
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Barcel6 y Bermuidez han desarrollado
lineas ultra-premium que compiten
en el segmento global de bebidas espi-
rituosas de alta gama. En ese proceso,
el destilado comienza a promocionar-
se no solo como bebida, sino también
como producto gourmet, objeto de
coleccion, regalo corporativo de alto
nivel y experiencia de cata.

De hecho, la denominana tenden-
cia de premiumizacion, la transicion
hacia destilados de mayor valor, se
ha convertido en uno de los motores
del sector. El fenémeno se observa
también en la evolucion de la oferta.
La introduccion de rones artesanales
con largos periodos de afiejamiento y
el uso de barricas especiales para ge-
nerar perfiles aromaticos mas com-
plejos, sumado a ediciones limitadas,
ha ampliado el atractivo del destilado,
mientras que los fabricantes han res-
pondido con nuevas estrategias de po-
sicionamiento enfocadas en la calidad
y la herencia cultural del producto.

Esta estrategia también responde a
cambios estructurales dentro de la pro-
pia industria. Circe Almanzar Melgen,
directora ejecutiva de la Asociacion
Dominicana de Productores de Ron
(ADOPRON), explica que el desarro-
llo del segmento ultra-premium se ha
convertido en un eje estratégico para
los productores. “Permite desacoplar
el crecimiento del volumen, ya que el
valor se genera por exclusividad y mar-
gen, No por consumo masivo’, sefala.

Segtn Almanzar, estas categorias de
mayor valor también resultan menos
sensibles a ciclos econémicos locales,
al estar orientadas principalmente a la
exportacion y al turismo de alto nivel.
“Ademas fortalecen la rentabilidad de
toda la cadena, permitiendo reinver-
sién en calidad, envejecimiento pro-
longado, innovacién y sostenibilidad”,
afirma. En ese sentido, considera que el
avance hacia el ultra-premium no res-
ponde a una moda pasajera, sino a una
estrategia de resiliencia y desarrollo fu-
turo para la industria dominicana.

LA EXQUISITEZ

Es justo en ese contexto donde los
rones dominicanos han logrado posi-
cionarse entre los mejores del mun-
do. Un ejemplo es la edicion 2025 de
la evaluacion de rones del Beverage
Testing Institute (BevTest) en Esta-
dos Unidos, donde el Ron Barceld
Imperial 40 Aniversario Premium
Blend obtuvo una puntuacién de 96
sobre 100, acompanada de una me-
dalla de platino, una de las distincio-
nes mas altas del certamen.

El panel de jueces describio el
destilado como “un ron de primera
clase”. La edicién limitada fue crea-
da para conmemorar cuatro décadas
de la linea Barcel6 Imperial. La bo-
tella se comercializa en el segmento
de lujo del mercado internacional
con precios cercanos a 160 doélares en
mercados especializados.

Karina Gomez, gerente global de
Comunicacién y Eventos de la marca,
explica el Barcel6 Imperial Premium
Blend 40 Aniversario se produce en
una edicién limitada de 15,000 bote-
llas al ano, dirigida a consumidores
especializados.

LA DENOMINACION DE ORIGEN

La presencia de los rones domini-
canos se extiende a la New York Inter-
national Spirits Competition, donde
Brugal 1888 Dos Maderas Rum 5+5
ha sido reconocido por su proceso de
doble maduracién en barricas ame-
ricanas y europeas, obteniendo notas
de cacao, frutos secos y especias que lo
posicionan entre los mas complejos del
mundo. BACARDI Ocho, Diez y Gold,
junto con Santa Teresa 1796 Solera,
completan el panorama de producto-
res historicos y consolidados que com-
binan tradicién y adaptabilidad a los
estandares premium internacionales.

De este modo, el ron se consolida
en el mercado global de destilados de
alta gama, donde la reputacion, la ca-
lidad y la innovacion en los procesos
de produccion se han convertido en
factores clave para competir. La ex-
pansion del segmento premium y la
evolucion de las preferencias de los
consumidores refuerzan la exigencia
sobre los productores, obligandolos
a combinar tradicion, técnica y crea-
tividad para mantener su posicion
frente a un publico internacional méas
informado y selectivo. (F)

La creacidén y consolidacion de la Denominacién de Origen ha introducido un cambio
estructural en la forma en que el ron dominicano se presenta en los mercados
internacionales. Para Circe Almdnzar, vocera de la Asociaciéon Dominicana de
Productores de Ron (Adopron), las marcas nacionales estdn dejando de ser un
instrumento legal para convertirse en una plataforma estratégica de posicionamiento.
Almdnzar asegura que contar con la denominacién de origen permite justificar mayor
valor en las marcas, con narrativas de origen sélidas y una diferenciacion real frente

a rones de bajo precio, lo que estd generando una revalorizacién del portafolio hacia
marcas premium y ultra-premium.

“Estd contribuyendo a que ‘Ron dominicano’ comience a percibirse como una
categoria aspiracional, similar a lo que ocurrié histéricamente con el cognac, el whisky
escoceés o, recientemente, el tequila de alta gama”, afirma.

Este proceso, agrega, aln se encuentra en fase de consolidacion, pero marca un
punto de inflexién en la narrativa internacional del sector. “El ron ha sido visto durante
mucho tiempo como una categoria accesible, lo que exige un esfuerzo sostenido de
educacién del consumidor, storytelling y presencia en canales de prestigio”, concluye.
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Por Joan Sebastian

\ CERVEZX SE ELEYA
UN MVEL PREMIUM

MAS DE 4.6 MILLONES DE BOTELLAS DE CERVEZA SE CONSUMEN
DIARIAMENTE EN EL PAIS, MIENTRAS LAS FABRICAS AMPLIAN SU
PORTAFOLIO HACIA SEGMENTOS PREMIUM Y DE MAYOR VALOR

AGREGADO.

n Republica Dominicana, la

cerveza ocupa un lugar pre-

ferencial en la vida social.

En ocasiones como un en-

cuentro entre amigos, una
celebracién familiar o una tarde cual-
quiera pueden convertirse en el mo-
mento perfecto para compartir una
fria, muchas veces “vestida de novia”.
La bebida forma parte de la idiosin-
crasia dominicana y de una cultura
de celebracién que trasciende bares o
restaurantes para instalarse también
en los espacios mas intimos del ho-
gar, donde la cerveza suele acompafiar
conversaciones, reuniones y celebra-
ciones cotidianas.

Ese arraigo cultural convive ahora
con una transformacién dentro del
propio mercado. Mientras el consu-
mo sigue siendo elevado, las empresas
cerveceras han comenzado a ampliar
su oferta hacia segmentos de mayor
valor, incorporando nuevas marcas y
posicionando etiquetas en el segmen-
to premium. La estrategia apunta a
diversificar el portafolio y responder
a consumidores que, ademas de volu-
men, buscan experiencias de consumo
diferenciadas dentro de una categoria
profundamente instalada en la vida
diaria del pais.

El consumo de cerveza en Republi-
ca Dominicana refleja la magnitud del

mercado. Datos del sector indican que
en el pais se consumen mas de 4.6 mi-
llones de botellas de cerveza cada dia,
lo que equivale a aproximadamente
115 millones de botellas cada 25 dias.

Las estadisticas de la Direccion Ge-
neral de Impuestos Internos (DGII)
permiten dimensionar este compor-
tamiento desde el punto de vista del
volumen total consumido. En 2023,
el consumo de alcohol proveniente de
cerveza fue de 19.3 millones de litros
de alcohol puro. Si se asume un grado
alcoholico promedio de 5%, el volu-
men total de cerveza consumida en el
pais ese afo asciende a 386.1 millones
de litros.

Aunque esta cifra representa un ni-
vel elevado de consumo, se mantiene
ligeramente por debajo del registrado
en 2021, cuando el consumo alcanzé
393.7 millones de litros.

Las comparaciones internaciona-
les también permiten contextualizar
la magnitud del mercado. Un estu-
dio del portal financiero Expensivity,
basado en botellas de 330 mililitros,
situ6 al Distrito Nacional con un con-
sumo de 114 botellas de cerveza por
habitante en 2021, una proporcion
practicamente equivalente cuando la
medicion se realiza a nivel nacional.

En el contexto global, el consumo
es mayor en algunas capitales euro-
peas. Praga registr6 ese aflio 468 bote-
llas por habitante, seguida de Madrid
con 417 y Berlin con 411. En América,
el ranking lo encabeza Ciudad de Pa-
nama, con 373 botellas por persona.

Mas alla del volumen, la industria
cervecera regional ha comenzado a re-
configurar su estrategia hacia seg-
mentos de mayor valor agregado. De
acuerdo con el informe Estudio de

21.120.950

Cantidad de litros de cervezas que se vendieron en 2025 en el pais,
de acuerdo a registros de la Direccion General de Impuestos Internos.
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competencia en el mercado de cerve-
zas de la Republica Dominicana post
fusion: Cerveceria Nacional Domini-
cana y AmBeyv, la expansién del por-
tafolio de productos forma parte de la
estrategia empresarial para atender
distintos niveles socioeconémicos de
consumidores.

El estudio senala que la empresa
fusionada dispone de marcas que cu-
bren distintos segmentos de precio.
En el nivel de menor costo se encuen-
tran Brahma y Bohemia, mientras
que Presidente y The One ocupan el
segmento medio. En la categoria pre-
mium figuran Corona, Stella Artois y
Budweiser, orientadas a consumido-
res que buscan productos de mayor
valor agregado.

Este enfoque coincide con tenden-
cias observadas en el mercado regio-
nal. Segin Claight Market Research:
Clarity & Insight, el mercado latinoa-
mericano de cerveza alcanzé un valor
de US$13.55 mil millones en 2025 y
se proyecta que crecera a una tasa
anual compuesta de 4% entre 2026 y
2035, hasta alcanzar 19,290 millones
de ddlares

El informe identifica la premiumi-
zacion del consumo como una de las
principales dinamicas que impulsan
el crecimiento del sector. El fendmeno
se explica, entre otros factores, por el
aumento de los ingresos disponibles,
la presencia de una poblacién joven
significativa y la busqueda de expe-
riencias de consumo diferenciadas.

Las cerveceras han respondido
ampliando su oferta con productos
que incluyen sabores diferenciados,
mezclas de cerveza y nuevas varie-
dades, asi como opciones con bajo o
nulo contenido de alcohol dirigidas a
consumidores que buscan moderar su
ingesta.

En paralelo, el informe destaca el
crecimiento de microcervecerias y
cervezas artesanales en varios paises
de América Latina. A diferencia de
las cervecerias industriales de gran

TENDENCIAS DEL MERCADO

La dindmica del sector estd
evolucionando. Estudios regionales
indican que el crecimiento de la industria
en América Latina estard impulsado por la
premiumizacién del consumo, el desarrollo
de nuevas variedades de cervezay

la diversificacién de la oferta. En ese
contexto, las cerveceras han ampliado su
portafolio para cubrir distintos segmentos
de precio y preferencias del consumidor.

escala, estas empresas producen vo-
limenes mas pequefos y centran su
propuesta en el sabor, la calidad y los
procesos de elaboracién.

El mercado cervecero dominicano
también se caracteriza por una es-
tructura empresarial altamente con-
centrada. De acuerdo con el Estudio
de competencia en el mercado de
cervezas de la Republica Dominicana
post fusiéon: Cerveceria Nacional Do-
minicana y AmBey, la integracion de
ambas companias generd una elevada
concentracion horizontal en el sector.

El analisis sefiala que Cerveceria Na-
cional Dominicana concentrael 85.8%
del mercado, mientras AmBev posee
una participacion de 13%, lo que deja
apenas 1.2% en manos de Cerveceria
Vegana y otros productores. Segin el
informe, la operacion conjunta permi-
ti6 aprovechar economias de escala y
ampliar el portafolio de marcas, facto-
res que han fortalecido la presencia de
la empresa en distintos segmentos del
mercado cervecero local.

En Republica Dominicana, el mer-
cado cervecero combina altos niveles
de consumo con una estrategia em-
presarial basada en la segmentacion
de precios y la ampliacion del portafo-
lio. Mientras el volumen de consumo
continta siendo significativo, las ten-
dencias regionales apuntan hacia un
crecimiento impulsado por productos
de mayor valor agregado.

La expansion del segmento pre-
mium, junto con la apariciéon de nue-
vas propuestas de consumo, sugiere
que la competencia en el sector no
se definird inicamente por volumen,
sino también por la capacidad de las
empresas para adaptarse a un consu-
midor cada vez mas diversificado. @

ABRIL-MAYO 2026

FORBES.DO

]
—_—

ESPECIAL - INDUSTRIA DE BEBIDAS



(2]
N

ESPECIAL - INDUSTRIA DE BEBIDAS

e ESPECIAL »

Por Joan Sebastian

LA CONQUINA

DEL YINO

EL CRECIMIENTO EN VALOR, IMPULSADO POR TURISMO
Y “PREMIUMIZACION”, REDEFINE UN MERCADO
DEL VINO DOMINADO POR IMPORTACIONES Y

PRESIONADO POR LA CARGA FISCAL.

En un pais histéricamente
asociado al consumo de ron
y cerveza, la preferencia por
el vino comienza a consoli-
dar una presencia cada vez
mas visible en Republica Dominicana.
Aunque sigue siendo una categoria
minoritaria en términos culturales, su
crecimiento en los tltimos afos revela
un cambio en los patrones de consu-
mo, impulsado por el turismo, la ex-
pansién del canal gastronémico y una
mayor sofisticacién de la demanda.

Las cifras disponibles muestran un
mercado que no crece necesariamente
en volumen de forma sostenida, pero
si en valor, reflejando una transforma-
cion estructural donde el consumo se
orienta hacia productos de mayor pre-
cio y diferenciacion.

El comportamiento del mercado
dominicano del vino en los tdltimos
anos evidencia una dindmica marcada
por picos de consumo, ajustes poste-
riores y una tendencia progresiva hacia
la estabilizacion. De acuerdo con datos
de la Direccién General de Impuestos
Internos (DGII), en 2023 se comercia-
lizaron 8.4 millones de litros de vino,
equivalentes a aproximadamente 11.2
millones de botellas de 750 mililitros.

Este nivel de consumo se sitia por
debajo del récord alcanzado en 2020,

cuando el mercado registré cerca de
10 millones de litros, pero por encima
de los niveles previos a la pandemia.
En 2019, el consumo habia sido de
6.8 millones de litros, lo que confirma
una expansion en el mediano plazo,
aunque con variaciones interanuales.

La evolucion del volumen, sin em-
bargo, no explica por si sola el com-
portamiento del mercado. Diversos
estudios coinciden en que el creci-
miento actual se concentra en el valor,
impulsado por un proceso de “pre-
miumizaciéon” que redefine la forma
en que se consume vino en el pais.

El “Estudio de mercado del vino en
Reptiblica Dominicana 2025, elabo-
rado por ICEX Espana Exportacion
e Inversiones, senala que la demanda
crece “principalmente en valor, en un
contexto de estabilizaciéon del volu-
men”, lo que refleja un cambio en la
disposicion a pagar por productos de
mayor calidad.

Ese proceso se apoya en dos motores
principales: el turismo internacional y
el canal Horeca (hoteles, restaurantes
y bares). Segun el informe, el consumo
de vinos tranquilos embotellados y es-
pumosos de gama media y alta predo-
mina en estos espacios, donde el vino
se posiciona como parte de una expe-
riencia gastronémica mas amplia.

La misma linea es respaldada por el
informe comercial de la Embajada de
Argentina, que identifica al turismo
como uno de los principales impulso-
res de la demanda, particularmente
en hoteles todo incluido y zonas coste-
ras. Al mismo tiempo, sefiala un cam-
bio progresivo en el consumidor local,
que “cada vez mas busca el vino como
su bebida alcoholica preferida”

Ambas lecturas coinciden en que
el mercado combina dos dimensio-
nes: por un lado, un consumo aspira-
cional vinculado a experiencias y, por
otro, una base doméstica que crece
de forma gradual, apoyada en la ex-
pansién de la clase media urbana y
del retail moderno.

En ese contexto, la estructura del
mercado revela una dependencia casi
total de las importaciones. La pro-
duccién local representa menos del
5% del consumo, lo que convierte al
vino en una categoria esencialmente
importada.

Espafia se mantiene como el prin-
cipal proveedor, con una cuota cerca-
na al 51% del mercado, seguida por
Estados Unidos y Francia. Esta posi-
cion se sustenta en una oferta diver-
sificada y en la percepcién del vino
espafiol como una opciéon competiti-
va en términos de calidad-precio.
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No obstante, el entorno fiscal in-
troduce presiones adicionales sobre el
mercado. Segin el Ministerio de Eco-
nomia, Comercio y Empresa de Espa-
fia, el sistema impositivo dominicano,
en particular el Impuesto Selectivo al
Consumo (ISC), encarece las bebidas
alcoholicas en funcién de su conteni-
do de alcohol, lo que afecta especial-
mente a vinos y destilados.

“El aumento de las tasas obliga a
los exportadores o sus socios locales
a ceder margenes para evitar caidas
en las ventas”, indica el informe. En
2023, las exportaciones de vino es-
panol hacia Republica Dominicana
alcanzaron los 23.7 millones de euros,
con una caida interanual del 5%.

Este entorno tributario, junto con
la presion por aumentar la recauda-
cién fiscal, configura un escenario
donde el crecimiento del mercado

UN MERCADO GLOBAL EN
TRANSFORMACION

El comportamiento del vino en Republica
Dominicana se inserta en una dindmica
global donde el consumo evoluciona hacia
segmentos de mayor valor. Segun Market
Growth Reports, el mercado mundial del vino
alcanzd un valor de 71,344 millones de ddla-
res en 2025 y proyecta llegar a 82,669 mdd
en 2035.

A pesar de la caida en los volumenes glo-
bales, que descendieron a unos 214 millones
de hectolitros en 2024, el precio medio de
exportacién ha aumentado, reflejando una
tendencia hacia la premiumizacidn. Este
cambio se observa también en mercados
emergentes, donde el crecimiento no
proviene del consumo masivo, sino de una
mayor sofisticacion del consumidor.

depende mas de la capacidad de ab-
sorber costos y de posicionar produc-
tos de mayor valor que de una expan-
si6n masiva del consumo.

El mercado del vino en Reptblica
Dominicana avanza en una direccién
que combina expansion moderada
en volumen con un crecimiento méas
marcado en valor. La influencia del
turismo, la consolidacién del canal
Horeca y el posicionamiento del vino
como producto aspiracional han re-
definido su papel dentro del consu-
mo local.

En ese proceso, la dependencia de
las importaciones, el peso de la carga
fiscal y la evolucién del consumidor
seguiran determinando el ritmo de
crecimiento de una categoria que, aun-
que minoritaria frente a otras bebidas
alcohodlicas, continia ganando espacio
dentro del mercado dominicano. @

ABRIL-MAYO 2026

FORBES.DO

3

ESPECIAL - INDUSTRIA DE BEBIDAS



=)

SR

o
.
E
o -
u].
0

o

(R

MAESTRO
COBEL

CIAMANTE

NYERLEO

Maestro Dobel y la maestria
que perfecciond al tequila

La creacidén del primer cristalino marcé el inicio de una categoria que hoy
redefine al tequila a nivel global; una evolucidn liderada por Maestro Dobel.

n una industria donde la tradi-

cion suele marcar el ritmo, algu-

nas marcas deciden reinterpre-
tarla. Ese fue el caso de Maestro Dobel,
una marca concebida por Juan Domin-
go Beckmann Legorreta, miembro de la
undécima generacion de una de las fa-
milias mas influyentes en la historia de
la industria del tequila, como lo es Casa
Cuervo.

Desde el inicio tuvo clara su mision
de elevar esta bebida emblemitica de
Meéxico a una categoria de lujo contem-
pordaneo, donde herencia e innovacion
conviven en equilibrio.

Hoy, con mids de 250 afos de conoci-

miento acumulado en destilacion dentro

de su legado familiar, la marea repre-
senta una vision moderna del tequila,
combinando técnicas tradicionales con

procesos que han redefinido la categoria.

LA REVOLUCION DEL
CRISTALINO

Uno de los mayores aportes de Maestro
Dobel al mercado global fue la creacion
del primer tequila cristalino del mundo:
Dobel Diamante. Lanzado en 2008, este
concepto transformoé la forma en que
se percibe el tequila premium al unir
dos elementos aparentemente opues-
tos: la complejidad de los tequilas afie-
jos v la pureza visual de un destilado

trans parente.

El resultado fue el nacimiento de una
nueva categoria dentro de la industria.
El cristalino es un tequila anejado que
se filtra a través de carbon activado, eli-
minando el color pero preservando las
notas aromaticas y la complejidad del
proceso de maduracion. Esta téenica
permite ofrecer un perfil mads suave y
brillante, alineado con la evolucidn del
consumidor contemporineo de destila-
dos premium.

La innovacion marcé un punto de in-
flexion en la categoria. Actualmente, el
cristalino se ha convertido en uno de los
segmentos mds dindmicos del mercado
de tequila en México, consolidando la

vision pionera de la marca.




DOBEL DIAMANTE:
EL ORIGEN DE UNA

.
CATEGORIA
Dobel Diamante es el resultado de un
proceso de mezcla multi-afiejada que
combina tequilas reposado, afiejo y ex-
tra-afiejo, madurados en barricas de ma-
dera blanca provenientes de Europa del
Este. Posteriormente, el blend se some-
te a un proceso de filtracién artesanal
conocido como “diamante”, mediante
el cual se eliminan el color v las notas
amargas mientras se preserva la com-
plejidad del destilado.

El perfil sensorial refleja esta dua-
lidad: aromas de roble suave con notas
de vainilla, canela y almendras, seguidos
en boca por matices de caramelo, miel
v maple, con un final limpio y elegante.

Su versatilidad también ha ampliado
las formas de disfrutar el tequila. Dobel
Diamante puede apreciarse solo —neat
o con hielo— o integrarse en cocteleria
contemporidnea, como en su coctel in-
signia, la Black Diamond Margarita, una
reinterpretacion de la margarita cldsica

con borde de sal negra.

INNOVACION COMO ADN
DE LA MARCA
Mas alld de Diamante, Maestro Dobel

ha consolidado un portafolio que refleja

su enfoque experimental dentro de la
categoria.

Entre sus expresiones destacan:
Dobel Atelier, un tequila Afiejo de co-
leccion que explora el lado mds artis-
tico de la marca; Dobel 50 Extra Afiejo
Cristalino, una edicién que combina
profundidad y elegancia tras un proce-
so de afejamiento y filtracion; Dobel 50
Aniversario, una serie que celebra mo-
mentos historicos a través de barricas
excepcionales y procesos cuidadosa-
mente seleccionados.

Estas expresiones reflejan la filosofia
de la casa: perfeccionar el legado tequi-
lero mediante innovacién constante.

El crecimiento del tequila premium
ha transformado la forma en que se con-
sume este destilado en el mundo. Lejos
de su asociacion historica con el consu-
mo rapido, nuevas marcas estan posicio-
nandolo como una bebida para degustar
con calma, similar a otras categorias de
destilados de alta gama.

Maestro Dobel forma parte de esta
evolucion. Cada una de sus expresiones
esta disenada para ser apreciada en copa
o integrada en cocteleria de autor, am-
pliando el espacio del tequila dentro de
la gastronomia, la mixologia y la cultura

contemporinea.

BRANDVYOICE

DISTRIBUCION EXCLUSIVA

En Republica Dominicana, Maestro
Dobel es distribuido exclusivamen-
te por Alvarez & Sdnchez, lo que ha
permitido posicionar la marca en
restaurantes, bares de cocteleriay
hoteles de alta gama. Su presencia
en estos espacios responde a una
estrategia enfocada en el segmen-
to premium y en consumidores que
buscan nuevas experiencias den-
tro del mundo de los destilados.

En un mercado global donde el te-
quila continia ganando relevan-
cia dentro de las bebidas de lujo,
Maestro Dobel representa una sin-
tesis entre tradicién y vanguardia.

Mds que un tequila, la marca se
presenta como una declaracién
de evolucién: una reinterpreta-
cién contempordnea de uno de
los destilados mds emblemdticos
de México.

FORBES.DO
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Por Sergio Cid

UNA ZON FRANCA
MAS TECNOLOGICA
1 ESTRUCTURADA

EN LA ULTIMA DECADA, LA PRODUCCION DE APARATOS MEDICOS HA
CRECIDO EN UN 92%, POSICIONANDO ESE RUBRO COMO LA PRINCIPAL
ACTIVIDAD EN ZONA FRANCA, DEJANDO ATRAS LA MANUFACTURA TEXTIL

QUE DOMINABA EL ESCENARIO.

ara los afios 90, hablar de

zonas francas dominicanas

era hablar de textil. El pais

ensamblaba, empacaba y

exportaba volumen. La ecua-
cién era clara: mano de obra, veloci-
dad y acceso preferencial al mercado
estadounidense.

Desde entonces, el panorama ha
evolucionado hacia una zona franca
mas tecnoldgica y estructurada. Datos
de la Direccién General de Aduanas
(DGA) revelan que las exportacio-
nes dominicanas de instrumentos y
aparatos médicos y Opticos, crecieron
cerca de 92%, pasando de aproxima-
damente 1,003 millones de doélares
(mdd) en 2015 2 1,923 mdd en 2024.

En paralelo, el segmento de ma-
quinas y aparatos eléctricos, aumentd
114%. En el mismo periodo, las pren-
das no de punto redujeron su parti-
cipacién dentro del total exportado
de forma drastica. Eso evidencia que

no se trata solo de crecimiento ab-
soluto, es también un cambio en la
composicion.

En 2015, los instrumentos médicos
representaban cerca del 6% del total
exportado; en 2024 superan el 7.4%.

Los aparatos eléctricos pasaron de
3.3% a 4.6%. Las prendas no de pun-
to, en contraste, cayeron por debajo de
medio punto porcentual del total.

El giro también se aprecia al des-
cender a nivel de subpartida. En
2024, rubros como “aparatos de me-
dicina” y “aparatos de transfusiéon”
superaron individualmente los 400
mdd, compitiendo directamente en
volumen con productos historica-
mente emblematicos como las cami-
setas de algodon.

Al final de la década de los 90, los
procesos eran de ensamblaje exclusi-
vamente manuales, recuerda Richard
Castro, site director de Cardinal Heal-
th. Hoy describe lineas automatizadas,

cuartos limpios de alta clasificacion,
validaciones regulatorias complejas y
manufactura de componentes criticos.

Castro explica que el salto no fue
simplemente tecnoldgico, sino cul-
tural y organizacional. “Pasamos de
ejecutar tareas repetitivas a gestionar
procesos altamente controlados, con
estandares internacionales y audito-
rias permanentes. Eso cambia la for-
ma en que se entrena el personal, la
manera en que se estructura la planta
y el tipo de talento que se requiere”,
afirma.

Si bien el componente de costos
sigue siendo relevante, aclara que hoy
la decision es mas estratégica que me-
ramente econdmica. Sostiene que la
proximidad al mercado estadouniden-
se es un diferenciador fundamental en
el contexto actual de reorganizacion
de cadenas de suministro. Sin embar-
go, advierte que la cercania geografica
no basta por si sola.

PEXELS
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En industrias como la de disposi-
tivos médicos, donde las inversiones
son de largo plazo y las certifica-
ciones regulatorias exigen procesos
rigurosos, la previsibilidad juridica
se vuelve critica. “Aqui no se toman
decisiones para uno o dos afios. Son
apuestas de largo aliento. La con-
flanza se construye entregando re-
sultados de manera consistente”,
explica.

Con esa logica, Republica Domini-
cana dej6 de competir exclusivamen-
te por precio y comenzb a destacar
por confiabilidad, disciplina opera-
tiva y capacidad de cumplimiento,
integrandose mas profundamente
en cadenas globales donde la esta-
bilidad y la calidad determinan la
permanencia.

La sofisticacion dej6 de ser un con-
cepto abstracto y comenzo a expresar-
se en codigos arancelarios concretos,
desplazando silenciosamente el cen-
tro de gravedad exportador.

Para Daniel Liranzo, director ge-
neral del Consejo Nacional de Zonas
Francas de Exportacion (CNZFE), el
fenémeno responde a una evolucién
que comenz6 hace mas de una década.
“La transformacion refleja un cam-
bio estructural profundo en la com-
posicion de nuestras exportaciones’,
afirma.

En 2024, las exportaciones de dis-
positivos médicos alcanzaron 2,809.7
mdd, representando 33.4% del total
exportado bajo zonas francas. Mas de
42 empresas operan en el sector, ge-
nerando alrededor de 33,500 empleos
directos. Liranzo subraya que el pro-
ceso no solo implica mas exportacio-
nes, sino mayor complejidad.

“Hoy las zonas francas dominicanas
participan en segmentos que requieren
certificaciones internacionales, cum-
plimiento normativo estricto y proce-
sos validados. Eso no es casualidad; es
el resultado de afios de construccién
institucional y empresarial”, sostiene.

El nearshoring, explica Liranzo,
aceler6 el crecimiento reciente, pero
no lo originé. “La relocalizacion de
cadenas encontré un modelo que ya
venia sofisticaindose”, sostiene, des-
cribiendo un proceso que se consoli-
d6 gradualmente y que entre 2020 y
2024 registré un crecimiento acumu-
lado cercano al 43%.

PERSPECTIVA EN LOS

PARQUES INDUSTRIALES

Bela Szab6, CEO del Parque Industrial
Zonas Francas Las Américas, describe
un cambio en el perfil de las empresas
que llegan al pais. “Hoy estamos re-
cibiendo operaciones de dispositivos
meédicos, electronica avanzada, inclu-
yendo placas de circuito impreso, y
servicios regionales”, explica.

Pero el cambio no es solo sectorial.
“El desafio ya no es solo producir, sino
producir con consistencia, trazabili-
dad y resiliencia”, afirma. Esto implica
garantizar continuidad en servicios
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criticos, fortalecer talento técnico es-
pecializado, operar bajo estandares
regulatorios cada vez mas exigentes
y responder a cadenas de suminis-
tro que demandan mayor proximi-
dad geografica y menor exposicion al
riesgo.

“La complejidad operativa ha au-
mentado, y la disciplina sistémica es
hoy un diferenciador clave”, sostiene.

Las exigencias también evolucio-
naron. Infraestructura escalable, re-
dundancia energética, conectividad
robusta y procesos auditables son
hoy requisitos minimos. “No es sim-
plemente espacio industrial; es un
ecosistema preparado para cumplir
estandares globales”, afiade, senalan-
do que la confiabilidad operativa se
convirti6 en ventaja competitiva.

Sobre la preparacion del talen-
to técnico para sostener esta evolu-
cion, Szabd afirma que el pais esta

preparado y fortaleciendo esa prepa-
racion de manera estructural.

En su vision, el talento humano es
el eje del crecimiento en industrias
avanzadas. Por ello, explica, se ha
adoptado una estrategia deliberada de
articulaciéon academia, industria, tra-
bajando con universidades e institutos
técnicos para asegurar que la forma-
cion responda a las necesidades reales
del sector productivo.

Esa capacidad de adaptacion agre-
ga, es la que sostiene la competitivi-
dad en el largo plazo, consolidando un
modelo que no depende tnicamente
de ventajas coyunturales, sino de pre-
paracion estructural.

Claudia Pellerano, presidenta de
Adozona, situa el punto de inflexion a
mediados de los 2000, cuando el pais
comprendié que depender exclusiva-
mente de sectores intensivos en mano
de obra limitaba el crecimiento.

EXPORTACIONES ZONAS FRANCAS 2015-2024

“La diversificaciéon no fue un acci-
dente; fue una decisién estratégica’,
sefala, destacando que el nearshoring
actud como catalizador, profundizan-
do una tendencia ya definida.

Consultada sobre si el pais real-
mente ha escalado en sofisticacion
tecnolégica o si continda siendo prin-
cipalmente ensamblador, Pellerano es
enfatica. “Si, hemos escalado conside-
rablemente en sofisticacion tecnolo-
gica. Durante muchos afos el modelo
estuvo asociado al ensamblaje basico,
y esa percepcion persiste. Pero la rea-
lidad cambi6”.

Explica que hoy una parte impor-
tante de las operaciones incorpora
procesos de ingenieria, validacion
técnica, automatizacién, control es-
tadistico de calidad y cumplimiento
regulatorio internacional.

“En sectores como dispositivos mé-
dicos no se trata de simple ensamblaje.

[o)

Actividad 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 Part% C;;efz f
Prod. Médicos y

o 13611 1497 14871 1556,5 1660,1 1810,4 1929,3 2247 2490,4 28376 33,4 13,9
Farmacéuticos
e ey 660,3 6959 798,4 8235 8854 8972 1985 12194 12001 13258 156 10,5
Derivados
Prod.Eléctricos 2653 7506 8831 10179 10673 1054 153,4 1974 1735 15,8 13,6 1,8
y Electrénicos
%2;‘;?'0”65 Y 12479 102,8 10959 1094,6 10377 6894 892,7 10191 930,3 829 9,8 -10,9
Joyeria 369,9 407 4222 490,6 530,5 4292 762,8 730,4 7127 7162 8,4 0,5
Calzados 443  424,7 3868 3035 2797 2022 20,4 2051 1661 1489 1,8 -10,4
Otras 6341 6259 6361 748,6 788,8 760,7 10415 1208,9 12863 1491 17,5 15,9
Total 5423,6 5503,9 5709,6 60352 62495 5894,5 71796 78273 7959,4 8500,3 100 6,8

Cifras en millones de délares. Fuente: CONSEJO NACIONAL DE ZONAS FRANCAS DE EXPORTACION (CNZFE)
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Se realizan procesos de esterilizacion,
calibracion, pruebas funcionales, tra-
zabilidad y certificaciones bajo es-
tandares globales estrictos. Eso exige
talento técnico, inversion en equipos
especializados y una cultura de cum-
plimiento muy rigurosa”, afirma.

En manufactura especializada ocu-
rre algo similar. “Hay integracion de
componentes, pruebas eléctricas, di-
sefio de procesos y mejoras continuas
que agregan valor dentro del pais.
Incluso en servicios empresariales, el
salto ha sido hacia anélisis, tecnologia
y operaciones de mayor complejidad”.

Pellerano reconoce que el ensam-
blaje sigue existiendo, pero ya no de-
fine el modelo. “El desafio no es negar
esa etapa, sino seguir subiendo en la
cadena de valor: mas diseflo, méas in-
novacion local, mas encadenamientos
productivos. El avance ha sido real.
Ahora tenemos la tarea de seguir pro-
fundizandolo”, sostiene, enmarcando
la transformacién como un proceso en
evolucion, no como punto final.

HOY LAS ZONAS FRANCAS DOMINICANAS PARTICIPAN
EN SEGMENTOS QUE REQUIEREN CERTIFICACIONES
INTERNACIONALES, CUMPLIMIENTO NORMATIVO ESTRICTO

Y PROCESOS VALIDADOS”

DANIEL LIRANZO
DIRECTOR GENERAL DEL CNZFE

Apunta que el principal riesgo es
el capital humano. La velocidad con
la que crecen los sectores de mayor
sofisticacion puede superar la capaci-
dad para formar talento especializa-
do, dice la ejecutiva, y si no se alinea la
formacion con la demanda real de la
industria, el crecimiento se frena.

También advierte sobre la infraes-
tructuray energia, ya que considera que
la manufactura avanzada y los servi-
cios tecnolodgicos requieren estabilidad

eléctrica, conectividad digital robustay
logistica eficiente y advierte que cual-
quier retroceso en predictibilidad ope-
rativa afecta la competitividad.

A esto se suma la competencia in-
ternacional. “El nearshoring no es ex-
clusivo. México, Centroamérica y Asia
también estan ajustando sus propues-
tas de valor. Mantener estandares re-
gulatorios altos, tiempos agiles y segu-
ridad juridica es clave para no perder
terreno’, agrega.
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Otro punto critico son los encade-
namientos locales pues entiende que,
si no se fortalece la integracion con
proveedores nacionales, el valor agre-
gado interno puede estancarse ya que
la sofisticacion no solo debe atraer in-
version extranjera; debe multiplicarse
dentro del tejido productivo local.

Sefiala un riesgo menos tangible
pero igualmente determinante: la
autocomplacencia. “Creer que el po-
sicionamiento actual es permanente
seria un error. Las cadenas globales
se reconfiguran con rapidez crecien-
te. La unica defensa real es mejorar
continuamente”, concluye, dejando
claro que la consolidacién alcanzada
no elimina la necesidad de evolucion
constante.

IMPULSO DEL ESTADO

En el plano institucional, el proceso se
traduce en politicas orientadas a for-
talecer capacidades. Johannes Kelner,
viceministro de zonas francas y regi-
menes especiales del Ministerio de In-
dustria Comercio y Mipymes, subraya
el énfasis en formacion técnica, sim-
plificacion de procesos y promocion
internacional.

“No podemos competir solo por
costo; debemos competir por talento y
eficiencia’, afirma. Kelner resalta que
la estrategia gubernamental ha busca-
do reducir tiempos, facilitar tramites
y reforzar la preparacion del capital
humano. “La inversién llega donde
encuentra estabilidad y talento. Nues-
tro trabajo es garantizar ambas condi-
ciones”, sostiene.

Menciona ademas la presencia de
centros de ingenieria y disefio que
desarrollan patentes desde Reptblica
Dominicana, ampliando la discusion
mas alla del ensamblaje tradicional.

“El reto es fortalecer encadena-
mientos productivos y elevar el conte-
nido local”, agrega.

El contexto internacional ayuda
a explicar por qué esa evolucion en-
cuentra terreno fértil.

2047

Era el porcentaje de las exportaciones
referentes a dispositivos médicos pro-
ducidos en el modelo de zonas francas
en 2024, de acuerdo a estadisticas del
Consejo Nacional de Zonas Francas de

Exportacion.

El Global Value Chain Develop-
ment Report 2025 describe un proce-
so de reconfiguracion de las cadenas
globales de valor. Mas regionalizacion,
mayor peso de servicios digitalmente
entregables y énfasis en resiliencia. En
ese escenario, economias con infraes-
tructura logistica competitiva, estabi-
lidad macroeconémica y experiencia
exportadora ganan atractivo. Una 16-
gica en la que Republica Dominicana
encaja a la perfeccion.

El Latin American Economic Out-
look 2025 ubica al pais dentro del
grupo regional orientado a comercio
e inversion extranjera, modelo asocia-
do a mayor diversificacién productiva.
McKinsey, por su parte, resalta que el
aumento de productividad en América
Latina depende de inversion y sectores
de mayor complejidad, sefialando que
la tasa de inversién dominicana se si-
taa por encima del promedio regional.

CRECIMIENTO DEL
SEGMENTO MEDICO
Para el economista Henri Hebrard,
la estructura exportable dominica-
na pasé de un modelo practicamente
monoproducto en zonas francas a una
estructura donde los dispositivos mé-
dicos ocupan un lugar central.
Hebrard enfatiza que el crecimien-
to no solo responde a coyuntura, sino
a estabilidad macroeconémica. A eso
suma la apertura comercial y mejo-
ra logistica como factores también

fundamentales. “La conectividad por-
tuaria, la disciplina fiscal y la previsibi-
lidad han sido factores clave”, sostiene.

No se trata de una sustitucién
abrupta ni de una narrativa triunfalis-
ta, sino de un desplazamiento progre-
sivo donde sectores que requieren va-
lidacién regulatoria, automatizacion
y capital humano especializado han
ganado peso estructural.

El textil no desaparecid; perdio
centralidad. En su lugar, ganaron te-
rreno industrias donde la disciplina
operativa es condicién minima, la tra-
zabilidad es requisito contractual y la
consistencia productiva determina la
permanencia en la cadena.

El caso de Cardinal Health ilustra
ese transito. “Hoy producimos com-
ponentes criticos que forman parte
de dispositivos utilizados global-
mente”, seflala Richard Castro, des-
cribiendo una operaciéon que exige
cumplimiento normativo estricto y
validaciones técnicas complejas, in-
tegrandose plenamente a estandares
internacionales.

“El fortalecimiento de la formacion
técnica y universitaria local ha sido
clave para soportar este crecimiento;
con instituciones a nivel técnico for-
mativo tipo Loyola, universidades en-
focadas en las carreras SMED como
Intec y la parte gubernamental como
El Instituto de Formacion Técnico
Profesional (Infotep)”, resalta.

Hoy, cuando se revisa la canasta
exportadora del pais, ya no domina la
narrativa de volumen textil. Aparecen
catéteres, dispositivos de transfusion,
componentes eléctricos y procesos
certificados, que representan una es-
tructura mas técnica y regulada.

Y esa transformacion, sostenida en
cifras y respaldada por actores publi-
cos y privados, consolida una plata-
forma exportadora que compite en un
terreno distinto al de su primera era
industrial, afirmandose en un mapa
global donde la sofisticacion define la
competitividad. (I
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Grupo Puntacana juega en las grandes
ligas del turismo deportivo de la region

Puntacana Resort, desarrollado por Grupo Puntacana, se posiciona como
uno de los proyectos que estdn redefiniendo el turismo deportivo de lujo.

urante décadas, el Caribe ha

construido su identidad turis-

tica alrededor de una promesa
clara: sol, playa y hospitalidad. Hoy, esa
narrativa comienza a expandirse. En el
segmento de alto nivel, el viajero con-
temporaneo busca algo mas que descan-
s0, incorpora el bienestar, la actividad
fisicay el deporte como parte esencial de
su experiencia.

Campos de golf de clase mundial
conviven con espacios como el Centro
de Tenis Oscar de la Renta, enfocado en
padel y tenis, asi como el Puntacana Polo
Club. La propuesta construye una expe-
riencia donde el deporte forma parte del
estilo de vida tanto de residentes como
de visitantes.

Dentro de este modelo, el golf ha
asumido un rol protagonico. Sus cam-
pos han consolidado a Puntacana Resort
como uno de los enclaves mas atractivos
del Caribe para este deporte, al tiempo
que provectan al destino a nivel interna-
cional. Aqui, la practica deportiva se ar-

ticula con paisajes naturales distintivos,

Carlos Alcaraz, quien ha ocupado el #1 del ranking de la Association of Tennis Pr

una oferta gastrondmica de alto nivel
v un disefio de experiencia cuidadosa-
mente curado.

Ese posicionamiento ha cobrado ma-
yor visibilidad con la celebracién del
Corales Puntacana Championship del
PGA Tour, evento insignia del destino
que se llevara a cabo del 13 al 19 de julio
de 2026. Mas alld de la competencia, el
torneo ha contribuido a colocar a Punta
Cana en el mapa global del golf. Su per-
manencia en el calendario del PGA Tour
hasta 2027 y una bolsa de cuatro millo-
nes de ddlares (Ia mas alta en la historia
del deporte dominicano) refuerzan su
relevancia.

Las transmisiones a través de cade-
nas como NBC y Golf Channel alcanzan
audiencias de millones de televidentes
en Estados Unidos y Europa, amplifi-
cando la visibilidad del destino y posi-
cionando a Reptiblica Dominicana como
sede de eventos deportivos de alcance
internacional.

De forma paralela, el resort ha in-

corporado  disciplinas que reflejan

ofessionals.

nuevastendenciasglobales,comoel pidel.
Iniciativas como Padel Week han reu-
nido a jugadores y aficionados en torno
a una experiencia que combina com-
petencia, networking y estilo de vida.
La participacion de figuras como Coki
Nieto y Alfonso Sanchez, junto al tenista
Carlos Alcaraz, ha fortalecido el perfil
internacional del destino v su capacidad
de convocatoria.

El compromiso con el deporte tam-
bién se extiende al desarrollo del talento
local. A través de Fundacién Puntacana,
el grupo respalda al boxeador domini-
cano Junior Alcintara en su prepara-
cion rumbo al proximo ciclo olimpico.
Esta iniciativa se suma a su colabora-
cion con Creando Suefios Olimpicos
(CRESO), reforzando una vision donde
el deporte funciona como plataforma
de proyeccion para atletas y para el pais.

En ese escenario, Puntacana Resort
se consolida como un punto de encuen-
tro donde convergen deporte, gastro-
nomia v hospitalidad bajo un mismo

concepto.
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Por Yandira Nuihez Naveda

CULIURAS QUE

TRANSFORMAN:

EL MAPYDE LA
INNOVUON REGIONAL

Forees CenTRoaMERICA PRESENTA SU PRIMER RANKING EMPRESAS CON LAS CULTURAS MAS
INNOVADORAS, EN ALIANZA CON GREAT CULTURE TO INNOVATE, TOMANDO EN CUENTA A
REPUBLICA DOMINICANA, EL CUAL REVELA COMO LAS ORGANIZACIONES FORTALECEN LAS
CONDICIONES HUMANAS, ESTRUCTURALES Y DE LIDERAZGO QUE PERMITEN LA INNOVACION.

entroamérica y Republica

Dominicana se han conver-

tido en actores importantes

para el desarrollo economico

del continente. Su ubicacién
estratégica, ecosistemas emprendedores
en expansion y capacidad para atraer ta-
lento global sustentan un tejido empre-
sarial cada vez mas diverso y competitivo
en un entorno donde la transformacién
tecnolégica y la velocidad del cambio
redefinen cada industria.

En ese camino, el papel mas desta-
cado es el de las empresas que cuentan
con una cultura de innovacion sélida,
madura y consciente, lo que se refleja
en la obtencion de mejores resultados.

Segun un reporte de McKinsey, pu-
blicado en 2022, las compaiias con
una cultura de innovacién formal lo-
gran un retorno de inversion (ROI) en

transformacion digital un 40% superior.

La cultura de innovacion, reflejada
en los comportamientos, las condicio-
nes organizacionales, las dindmicas de
liderazgo y las capacidades colectivas,
implica una estructura viva que inte-
gra diversidad, seguridad psicologica,
aprendizaje continuo, apertura al cam-
bio, autonomia y un liderazgo que acttia
como motor amplificador.

Invertir en esa estructura es estra-
tégico: el 85% de los cros latinoameri-
canos la identifican como el principal
motor de resiliencia y crecimiento pos-
pandemia, asi lo resené Forbes Insights,
en su edicion 2023.

Una region como Centroamérica
y el Caribe, que busca elevar su pro-
ductividad y atraer inversiones mas
sofisticadas, necesita que sus organi-
zaciones evolucionen hacia modelos

culturales que permitan adaptarse méas
rapido, generar soluciones y competir
globalmente.

El desafio es urgente, pues la re-
gi6n invierte solo el 0.7% de su pIB en
I+D, frente al 2.5% del promedio global
(OCDE, 2023). Sin embargo, la brecha
también es una oportunidad: las empre-
sas que priorizan esta agenda superan
en un 35% la rentabilidad de sus pares.

En este entorno, ForBes CENTRO-
AMERICA y Great Culture to Innovate
(GCTI) aplican por primera vez, de
forma conjunta, un estudio disefiado
para evaluar, con precision técnica y
comparativa, la madurez cultural que
impulsa la innovacién dentro de las
organizaciones en la region, para de-
terminar en qué medida las empresas
han convertido sus culturas en motores
de innovacidn, entendida ésta como un
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indicador de alta efectividad sobre la
competitividad empresarial.

El proceso inici6 con una convoca-
toria abierta en forbescentroamerica.
com, cuyo resultado fue la postulacién
de organizaciones. De las participantes,
14 lograron certificar su cultura orga-
nizacional como una Gran Cultura de
Innovacion. Adicionalmente, se llevo
a cabo un anélisis transversal para de-
terminar qué aspectos del modelo de
GCTI se identifican como ventajas y
oportunidades. Esto dibuj6 un patron
frente ala manera en que en la region se
consolidan las culturas de innovacién.

CENTROAMERICA: FLEXIBILIDAD
Y OPORTUNIDADES

En esta primera edicion del ranking, la
versatilidad fue un indicador destacado
(93% de aceptacion) en las empresas
evaluadas. Se trata de un atributo que
indica la capacidad de resolver desafios
en diferentes areas.

Esta competencia es muy relevan-
te, dado que hoy uno de los mayores
retos organizacionales es adaptarse al
entorno y a las nuevas dindmicas que
éste impone.

Por otra parte, la vision fue un ele-
mento llamativo. Los lideres de mayor
nivel en las organizaciones evaluadas
han logrado hacer de la visién un cons-
tructor potente, que invita a encontrar
maneras de acercarse a ésta bajo un pro-
posito con sentido de trascendencia, y la
posibilidad de trabajar en la busqueda
de un mejor futuro. La vision, a su vez,
es un impulsor de la innovacion.

Adicionalmente, dos aspectos que se
traducen en areas de oportunidad en la
region son la sensibilidad social y entre-
gar un mejor contexto organizacional.

El primero se robustece a través de
las relaciones personales, de conocer a
los equipos mas alla del rol profesional,
para establecer conexiones mas profun-
das y significativas. El segundo es una
responsabilidad de la direccién general
e implica entregar informacién valio-
sa que sea aplicada por las diferentes

La capacidad de resolver desafios v
adaptarse a diversos entornos, es una
de las cualidades mejor evaluadas entre
las empresas centroamericanas con una

buena cultura de innovacion.

areas y equipos. La consecuencia es la
de “trabajar de manera mas inteligente
y efectiva’.

Michelle Ferrari, ceo de Great Culture
to Innovate plantea que la innovacién
“ocurre de forma natural cuando se
unen puntos de vista diversos, porque
la creatividad que aportan diferentes
perspectivas genera resultados muy ri-
cos para la organizacién, y una cultura
de innovacion es la que promueve ese
tipo de interacciones”.

Ademas, cuando la cultura impulsa
la innovacién, “el impacto se multipli-
ca: en el negocio, en los equipos y en
millones de clientes que se benefician
de ello cada dia”.

Para Andrés Carreno, director de
Operaciones y Consultoria en Great
Culture to Innovate, “las culturas or-
ganizacionales, son determinantes frente
ala capacidad que tiene una organiza-
cion de trabajar de manera alineada,
consecuente y efectiva para el logro de
sus objetivos centrales”.

METODOLOGIA

El viaje de este primer ranking en la re-
gioén comenz6 con una radiografia de alta
definicion: un instrumento de diagnéstico
basado en el modelo GCTI que entrega
resultados cualitativos en una escala de
madurez, las dimensiones criticas son la
Capacidad Colectiva y la Cultura Percibi-
da, que integran la Cultura de Innovacion.
GCTI desarroll6 un framework integral
que evaltia en qué medida una organiza-
cion favorece la innovacion. Se compone

de tres pilares principales: Riqueza Hu-
mana, Versatilidad y Cultura Percibida.
La Riqueza Humana y la Versatilidad se
integran en la Capacidad Colectiva, que a
su vez se integra con la Cultura Percibida
para construir un indice transversal: el
Indice de la Cultura de Innovacién, que
determina el nivel de madurez cultural de
cada organizacion. Los resultados se ge-
neran al evaluar la informacion obtenida
de cada organizacion con un referente
de comparacion compuesto por mas de
270 organizaciones de Latinoamérica,
almacenado durante siete afos.

Un sistema analitico de punta toma
del referente la informacion mas rele-
vante para que cada organizacion sea
evaluada de forma acertada con un al-
tisimo grado de exactitud, que reduce
los méargenes de error.

En esta primera entrega, 45 organi-
zaciones de Centroamérica y el Caribe
participaron en el proceso. De éstas, 14
alcanzaron los niveles mas altos del Indi-
ce de Cultura de Innovacion, integrando
este primer ranking.

Estas empresas representan la mi-
rada de aquellas organizaciones que
comprenden que la innovacién es un
ecosistema interno que debe cultivarse
todos los dias.

Con este proyecto, FOrRBEs CENTRO-
AMERICA reafirma su compromiso de
iluminar las practicas que impulsan el
desarrollo empresarial de la regién, y
reconoce a las organizaciones que estan
construyendo la capacidad para disenar
el futuro. @
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Empresas con las culturas

mas innovadoras

Derivado de la evaluacién a la que fueron sometidas, las

empresas se clasificaron bajo esta escala:
1- 3 Excelente

4-5 Muy sobresaliente

6-8 Sobresaliente

9-14 Muy satisfactorio

Grupo Cervical
Panamd
Grado excelente

Velo Legal
Panamd
Grado excelente

Pangea Holding
Costa Rica
Grado excelente

Dedicada a la consultoria y desarrollo
de soluciones tecnoldgicas orientadas
ala economia de las experiencias, ha
instaurado una dinamica que favorece
la comunicacién asertiva en los niveles
verbal y gestual. El compromiso de la
Alta Direccion de compartir infor-
macién estratégica, aporta una carta
de navegacion para que cada quien
trabaje de manera mas efectiva e
inteligente.

Simplify E-commerce
Panamd
Grado muy sobresaliente

Este grupo, enfocado en la gestién de
activos y la creacion de plataformas
de desarrollo sostenible, muestra
seguridad psicoldgica como un atri-
buto de la dinamica de sus colabora-
dores, asegurando una participacion
inclusiva, lo que favorece un aporte
desde aquello que hace tnico a cada
colaborador. El grupo que actia
como un integrador entre capital,
operacion y territorio.

Philips
Panamd
Grado muy sobresaliente

Ha transformado la practica juridica
adoptando el modelo New Law que
integra tecnologia, procesos agiles e
inteligencia artificial, muestra segu-
ridad psicolbgica como un atributo
de la dinamica de los equipos, que
asegura una participacion inclusiva,
lo que favorece que cada quien sume
desde lo que lo hace tnico. También
reconoce los esfuerzos de quienes
intentan innovar.

Condo Solutions
Costa Rica
Grado sobresaliente

Como agencia de e-commerce espe-
cializada en desarrollo, en conversion
y crecimiento de negocios digitales,
ha consolidado la cultura de innova-
cion entre sus equipos, instaurando
una dinamica que favorece una comu-
nicacion asertiva. Ademas, la atencion
en la infraestructura (fisica y digital)
de los espacios en los que trabajan fa-
vorece y potencia la interaccion entre
las personas.

Telecable Corporativo
Costa Rica
Grado sobresaliente

Es la sede regional de Philips en Lati-
noamérica. Se estableci6 en Panama
en 2013 como Centro de Excelencia.
Sus oficinas, disefiadas con estandares
LEED de eficiencia energética y soste-
nibilidad, albergan a cerca de 300 em-
pleados de mas de 20 nacionalidades.
El espacio de trabajo combina areas
abiertas y modelos de Work Place In-
novation que fomentan la interaccion,
la flexibilidad y el aprendizaje.

Dedicada a la administracion y ge-
rencia de bienes inmuebles residen-
ciales, comerciales y de uso mixto, tie-
ne la misién de mantener y aumentar
el valor de estos bienes en el tiempo.
Opera desde 2011 y actualmente
administra mas de 20 proyectos
inmobiliarios. Es reconocida como
lider en su sector por la calidad del
servicio y el manejo responsable de
los recursos.

Con mas de 20 afos de trayectoria en
el sector, fue fundada como proveedor
de internet y servicios de conecti-
vidad, y actualmente es lider en el
mercado de internet fijo y reconocida
por su innovacion tecnoldgica. Cuenta
con presencia en las siete provincias
del pais, mas de 24,000 km de fibra
Optica, operaciones internacionales

y ha beneficiado a miles de hogares,
escuelas y espacios publicos.
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Molino Harinero Sula

Honduras
Grado sobresaliente

Cipotes
Honduras
Grado sobresaliente

Monibyte
Costa Rica
Grado muy satisfactorio

Dedicada a la produccién de harinas,
pastas y alimentos derivados, tiene

75 anos de trayectoria en la industria.
Actualmente es el molino harinero
mas grande del pais y lider con marcas
como La Rosa, El Gallo y El Panadero,
ademaés de ser el tnico fabricante hon-
durefio de pastas alimenticias. Cuenta
con mas de 700 colaboradores, co-
bertura nacional y exportaciones a El
Salvador y Estados Unidos.

11 SOS Biotech
Republica Dominicana

Grado muy satisfactorio

La organizacion juvenil que nacio
como una iniciativa individual, hoy
cuenta con estructura legal, alianzas
internacionales y una red activa de
voluntarios en todo el pais. Su trabajo
comunitario y ambiental ha logrado
impactos medibles, como jornadas

de limpieza de playas y programas de
empoderamiento juvenil y femenil. La
organizacion también articula a jove-
nes en proyectos de inclusion.

X Financial Reports
Panamdé
Grado muy satisfactorio

La fintech dedicada a la gestién de
gastos empresariales, presente en
Centroamérica, el Caribe y México
destaca por la confianza que tienen
los equipos frente a su capacidad
para generar valor en multiples
ambitos, y que es reconocida por sus
lideres. La autonomia que caracteri-
za su estilo de liderazgo permite que
las personas encuentren sus propias
maneras de aportar perspectivas.

Rancho Santana
Nicaragua
Grado muy satisfactorio

Es una empresa pionera en BlueTech
y bioeconomia azul, enfocada en
transformar algas invasoras, espe-
cialmente el sargazo, en productos
sostenibles de alto valor ambiental

y econ6émico. Desarrolla soluciones
innovadoras como bioestimulantes
agricolas y productos florales que
mejoran el rendimiento, la resiliencia
climatica y reducen el uso de insumos
sintéticos, ademas de investigaciones.

INEF Latam
Guatemala
Grado muy satisfactorio

Dedicada a la consultoria tecnolo-
gicay a la transformaci6n digital,
integrada por empresarios con
amplia experiencia en tecnologias de
la informacién y con enfoque
principal en la industria de servi-
cios financieros. Ofrece servicios de
outsourcing de recursos humanos,
consultoria en estrategia e innova-
cion financiera, desarrollo de
productos de software.

Great Culture to Innovate

Michelle Ferrari, CEO*

Complejo turistico y residencial,
ubicado en el suroeste del Pacifico,
que ofrece mas de 2,700 acres de
tierras frente a dos millas de costa 'y
cinco playas unicas. Fundado como
una comunidad tranquila, combina
elegancia rustica con experiencias de
aventura y descanso. Su alojamiento
boutique, The Inn & Residences,
cuenta con suites disefiadas con
materiales locales.

Como firma regional y especializada
en consultoria, formacion y asesoria
estratégica, potencia el crecimiento,
la profesionalizacion y la continui-
dad de las empresas familiares en
Guatemala y Latinoamérica. INEF
trabaja desde un enfoque integral
que equilibra estrategia, estructura
y relaciones familiares ayudando a
transformar desafios en oportunida-
des de crecimiento sostenible.

Esta organizacién trabaja con un alto grado de especializa-
cién en ciencia de datos y tecnologia IA para el entendimien-
to de las culturas organizacionales. Busca fortalecer los crite-

rios ESG (Ambientales, Sociales y de Gobernanza) de las empresas. Asi como

promover un entorno de trabajo que fomente la innovacidn, la sostenibilidad y
la mejora continua. El ‘Great Culture to Innovate Framework’ articula los pilares
de la capacidad colectiva de un equipo para generar valory, al hacerlo, con-
tribuye a protegery fortalecer la relevancia de la organizacién en el tiempo. Su
lider, Michelle Ferrari, ha logrado una influencia masiva y transformadora con su
metodologia, con impacto en cientos de empresas. También es presidenta del
Women Economic Forum Iberoamérica.

ABRIL-MAYO 2026

FORBES.DO

RANKING DE INNOVACION



PORTADA « LA ESTRATEGIA PARA UN TURISMO DE ALTO NIVEL
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ELNEYO LUJO
E REDEFINE
PUERTO PLAIN

GRUPO VELSEL CAPITALIZA EL BOOM DE LAS SEGUNDAS VIVIENDAS
Y LAS RENTAS CORTAS, CON DESARROLLOS INMOBILIARIOS QUE
PROYECTAN VENTAS SUPERIORES A LOS 330 MILLONES DE DOLARES
EN EL NORTE DEL PAIS, IMPULSANDO LA DIVERSIFICACION TURISTICA
DE LA PROVINCIA PUERTO PLATA.

Por: Felivia Mejia | Foto: Matias Boncosky

uis Emilio Velutini Manzo y Abraham (Brahim) Selman Hasbun, herederos de una
visién que comenzd con sus padres en 2019, avanzan en la cuarta etapa de Green
One Playa Dorada, un proyecto de residencias turisticas con ventas proyectadas
por 160 millones de délares (mdd), que representa el cambio de paradigma de
Puerto Plata para posicionarse en el mapa del turismo de alto nivel.

Ademas de ese proyecto, Velutini y Selman, a través de Velsel PPV Development
Corp., compaiiia de desarrollo inmobiliario que ambos lideran como socios en par-
tes iguales, tienen en ejecucién Garden (600 residencias de bajo costo), Golden
Beach (propiedades en primera linea de playa) y el centro comercial Strip Mall
Playa Dorada by Blue Mall, con ventas totales proyectadas a 170 mdd a 2028.

En la etapa actual de Green One Playa Dorada se suman 3 edificios tipo trébol
de 7 niveles cada uno, con un total de 189 apartamentos y 300 espacios de parqueo.
En tanto que en su quinta fase levantaran 98 unidades adicionales divididas en 2
edificios de 7 niveles.

Velutini, de origen venezolano, es el CEO de Grupo Velutini, una corporaciéon
que fundé su padre Luis Emilio Velutini Urbina y que se convirtié en uno de los
principales desarrolladores inmobiliarios de su pais natal, con proyectos de torres
corporativas y comerciales que se transaban en la bolsa de valores.
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En 2006 el grupo realiza su prime-
ra inversion fuera de Venezuela, sien-
do esta el Centro Comercial Blue Mall
en Republica Dominicana. A partir
de ahi, toda la familia fij6 residencia
en este pais, cerrando sus negocios en
Venezuela, para concentrarse en el de-
sarrollo inmobiliario dominicano.

En esos 20 afios de presencia en el
pais, han levantado 2 centros comer-
ciales, han construido 3,000 viviendas
y tienen en proyecto construir a futuro
5,000 viviendas, en diferentes niveles,
desde econdmicas hasta en el segmen-
to de lujo, cuenta Velutini.

Mientras que Selman es CEO de
IEMCA, desde donde lidera la evolu-
cién de un conglomerado empresarial
con presencia en energia, infraestruc-
tura, turismo e inversiones inmobilia-
rias, enfocado en diversificacion estra-
tégica y eficiencia operativa.

La empresa, fundada por su padre,
Abraham Selman en 1969, ha impul-
sado en Puerto Plata iniciativas que
integran energia, a través de Puerto
Plata de Electricidad, desarrollos tu-
risticos e inmobiliarios y asfaltado vial
contribuyendo al fortalecimiento del
destino.

Han levantado mas 2,500 vivien-
das en el proyecto del Estado Ciudad
Juan Bosch, en tanto que en Puerto
Plata han construido 18 urbanizacio-
nes, entre otras obras inmobiliarias,
explica Selman.

En 2019, los padres de Velutini y
Selman se unen en una sociedad re-
presentada en Grupo Velsel, con el
proposito de desarrollar el proyecto
Green One Playa Dorada, en Puerto
Plata. Sus hijos quedaron en el lide-
razgo de la empresa, sumando mas
proyectos.

Esas inversiones se realizan en mo-
mentos en que en Puerto Plata se des-
pliega una estrategia gubernamental
y desde el sector privado para reposi-
cionar a la provincia nortefia entre los
polos favoritos de la isla.

Entre los afios 70 y 90 Puerto Plata

e PORTADA ¢

IMPACTO DE VELSEL

Velsel PPV Development Corp. es
una compania de desarrollo in-
mobiliario creada en 2019, por los
propietarios de Grupo Velutini y
Grupo IEMCA, para desarrollar
el proyecto Green One Playa
Dorada, en Puerto Plata. Hasta
ahora ese proyecto ha tenido
unos resultados de ventas de 60
millones de ddlares, de un total
de 160 millones de ddlares que
tienen proyectados.

Los precios de las viviendas
en la fase cuatro, comienzan
desde aproximadamente
168,000 ddlares por unidades
de 1 habitacién (54 m?) hasta
345,000 ddlares por apartamen-
tos de 3 habitaciones (130 m?).

Velutini explica que depen-
diendo del tamafio del proyecto,
el grupo realiza la construccion
con financiamiento directo o a
través de financiamiento con la
banca tradicional.

Ademds, el grupo conversa
con diferentes bancos tradicio-
nales para incentivarles a que
sean estos los que financien
directamente a los compradores
interesados en el proyecto.

La compaiiia tiene en
carpeta otros desarrollos como
Garden (600 residencias de bajo
costo), Golden Beach (propieda-
des en primera linea de playa)

y el centro comercial Strip Mall
Playa Dorada, entre otros.

fue destino turistico preciado hasta
convertirse en icono del modelo “todo
incluido”. Luego del desarrollo de
otros conceptos en el pais, fue cayendo
su popularidad.

En 2021 el anuncio de un nuevo
proyecto publico-privado en esa zona
levant6 los animos. Se trata de Pun-
ta Bergantin, ubicado en Puerto Pla-
ta-Montellano, que incluye la cons-
trucciéon de unos seis hoteles cinco

estrellas, 1,500 unidades vacacionales
y 2,500 unidades de uso mixto.

En esa area también Grupo Velsel
tiene terrenos para desarrollar mas
adelante un proyecto similar al que
tienen en Playa Dorada.

La entrada de Punta Bergantin
promete ser el complemento perfecto
para los proyectos de Velutini y Sel-
man. Pues, mientras Playa Dorada se
fortalece como un destino de residen-
cias turisticas, Bergantin aportara ho-
teles de alta gama, creando un ecosis-
tema que conectara ambos polos.

El valor que aporta hoy la visiéon
de los Velutini y Selman va mas alla
de la transformacién de la oferta tu-
ristica en Puerto Plata, para trascen-
der al fortalecimiento de la propues-
ta del pais como destino de segunda
vivienda.

El turismo inmobiliario es uno los
segmentos de mayor crecimiento en
el pais. Segun datos de la Asociacion
Dominicana de Empresas Turisticas
Inmobiliarias (ADETI), la inversién
en este sector ha aumentado mas de
un 100 % en los dltimos tres afnos, im-
pulsada por la demanda de segundas
residencias y por los incentivos que
ofrece la Ley 158-01 de Fomento al
Desarrollo Turistico (Confotur), que
facilita la inversién tanto de capitales
nacionales como internacionales.

En la alianza representada en la
empresa Velsel, la familia Selman,
que lidera Grupo IEMCA (Ingenie-
ria Electromecanica, Compania por
Acciones), aport6 los terrenos donde
operaba su hotel Puerto Plata Village.
Mientras que el Grupo Velutini trajo
la conceptualizacion y la ejecucion del
desarrollo inmobiliario de alto perfil,
avalado por el desarrollo de centros
comerciales como Blue Mall. Juntos,
detectaron que en el destino impe-
raba un cambio y decidieron apostar
por el turismo residencial. La estra-
tegia consisti6 en levantar un com-
plejo habitacional contemporaneo,
que funcionara tanto para la segunda
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vivienda como para el mercado re-
creativo y comercial, explica Velutini.

El éxito de Green One, donde ya se
han transado 60 mdd en ventas, de
los 160 mdd que tienen contempla-
do, Los socios lo atribuyen a que fue
concebido con todo lo necesario para
un publico que busca una segunda vi-
vienda o una inversién de alta rentabi-
lidad en plataformas de corta estadia,
evitando la improvisacion.

Lo que les funcioné excelente, en-
fatiza Velutini, fue hacer un ‘overde-
livery, que consistié en entregar un
producto por encima del estandar que
habian prometido a los compradores,
en la primera fase. Ademas, abrieron
una casa club y un club de playa proxi-
mo al campo de golf de 18 hoyos que
estd dentro del proyecto, disefiado
por Robert Tent Jones Sr. Al campo
de golf los residentes pueden acceder
por el pago de una cuota. “Hicimos un
proyecto con un propoésito muy espe-
cifico. No fue que hicimos un edificio
0 una casa cualquiera para luego va-
riar su uso”, dice Velutini.

El proyecto estd compuesto por
599 residencias levantadas en 81,000
metros cuadrados, operado por Xéli-
ter, una administradora de propieda-
des que gestiona unas 2,000 unidades
en Puerto Plata, Las Terrenas (Sama-
na)y Punta Cana (La Altagracia).

Velutini y Selman participan en el
desarrollo de una provincia que regis-
tra unas 10,000 habitaciones hotele-
ras, de acuerdo a datos del Ministerio
de Turismo, distribuidas en zonas
turisticas como Playa Dorada, Costa
Dorada, Cofresi, Sosta, Cabarete, Lu-
perén, La Ensenada y Punta Rucia.

Cabarete, por ejemplo, se mantiene
como uno de los destinos de deportes
acudaticos mas reconocidos del Caribe
y sede de campeonatos internaciona-
les de surf'y kitesurf.

En los ultimos anos, el destino tam-
bién ha ampliado su modelo de desa-
rrollo turistico, incorporando nuevas
modalidades de alojamiento como

INDUSTRIA TURISTICA

ecolodges, villas y apartamentos tu-
risticos, en respuesta a las tendencias
globales de viajes y al crecimiento del
turismo inmobiliario, de acuerdo in-
formacién suministrada a Forbes por
el Claster Turistico de Puerto Plata.

POTENCIAL DE PUERTO PLATA
Birgitt Heinsein, presidenta del Clas-
ter Turistico de Puerto Plata, apunta
que ese destino tiene una amplia opor-
tunidad de crecimiento en turismo in-
mobiliario, porque se esta viendo que
muchos veteranos de Estados Unidos
escogen esa locacién para retirarse y
otros extranjeros también estan ad-
quiriendo alli segundas viviendas.

Esa tedencia ha generado como
consecuencia que se desarrollen acti-
vidades complementarias que sean de
atractivo para ese tipo de visitantes
que se alojan en apartamentos de es-
tancia corta. En entrevista para For-
bes Republica Dominicana, Heinsein
indic6 que desde el claster trabajan
con la Asociacién de Turismo Depor-
tivo y otros gremios para impulsar

POTENCIAL INDIVIDUAL

GRUPO VELUTINI

600 mdd

Facturacién 2025

500

empleados directos

Proyectos Clave:

World Trade Center Santo Do-
mingo, Blue Mall (Punta Canay
Santo Domingo), proyectos de
viviendas y oficinas.

Especialidad:
Lujo, retail, residencias, oficinas
y centros comerciales.

la diversificacién de todos los rubros
mas alla del sol y playa, con el objetivo
de garantizar la ocupacion de los pro-
yectos residenciales de renta corta que
se estan creando. “Sobre todo estamos
trabajando en la gobernanza, con pro-
yectos publicos y privados, el ordena-
miento municipal y apoyando inicia-
tivas para agilizar tramites”, asegura.

Con mas de 100 kilémetros de
playas, una creciente infraestructura
turistica y una oferta cada vez mas
diversa, el destino reafirma su papel
como uno de los principales polos de
laisla.

Uno de los segmentos mas dina-
micos es el turismo de cruceros, que
report6 a esa provincia la visita de
2,195,580 pasajeros y 781,725 tripu-
lantes, de acuerdo al Ministerio de Tu-
rismo, siendo los puertos Amber Cove
y Taino Bay piezas clave para alcanzar
esas estadisticas.

Entre las ventajas competitivas de
“La novia del Atlantico” también des-
tacan un aeropuerto internacional,
un puerto de carga y vias de acceso

GRUPO IEMCA

125 mdd

Facturaciéon 2025

700

empleados

Proyectos Clave:

Puerto Plata Electricidad, pro-
yectos unifamiliares en Ciudad
Juan Bosch y en Puerto Plata,
socios en Punta Arena (Peravia).

Especialidad:
Ingenieria, energia e
infraestructura.
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mejoradas y proyectos de infraestruc-
tura en plan de desarrollo, entre ellos
la Autopista del Ambar.

PERFIL DEL INVERSIONISTA
Aunque el 80% de los compradores en
Green One Playa Dorada es dominica-
no (principalmente del pujante mer-
cado de Santiago de los Caballeros), el
interés de inversionistas provenientes
de Estados Unidos y Canada ha creci-
do exponencialmente, dice Velutin

“Se cre6 una comunidad que in-
creiblemente se ha compenetrado y se
siente ya casi como si fuera una fami-
lia. Se protegen entre ellos mismos y
protegen al destino y al proyecto, y eso
ha sido parte del éxito de Green One”,
apunta Selman.

Opina que su modelo de residen-
cias turisticas de ninguna manera
representa una sustitucién del mode-
lo “todo incluido” que ha hecho pro-
gresar al sector hotelero en la dltima
década, sino que es una evolucién del
portafolio del pais.

“El ‘todo incluido’ seguira exis-
tiendo, pero el crecimiento de mayor
valor vendra de residencias brandea-
das, condo-hoteles, comunidades tu-
risticas integradas y segunda vivien-
da. Puerto Plata esta entrando en esa
nueva etapa, y Green One ha capitali-
zado parte relevante de esa ola”, argu-
menta Selman.

EL ORIGEN DEL PROYECTO
La familia Selman era propietaria
del hotel Puerto Plata Village al esti-
lo todo incluido, que en los afios 70
fue pionero en el servicio hotelero en
Playa Dorada. Ante el rezago de la ac-
tividad turistica en ese destino, con-
sideraron convertirlo en un proyecto
de segunda vivienda con el foco a otro
mercado, convirtiéndose en el primer
proyecto de ese tipo en la zona.
“Puerto Plata venia muy rezagada,
como bien cansada de lo mismo, los
hoteles peleandose unos con otros,
y entonces nuestros padres vieron

e PORTADA ¢

TURISMO DE COMPRAS

Asi como en el pais se estd apostando por el turismo deportivo, de nego-

cios, de bienestar, entre otros para diversificar la oferta, Luis Emilio Velutini

considera que a esa lista se debe sumar el turismo de compra.

Hablé desde su experiencia con Blue Mall, donde lograron que las propias

casas de marcas lujo, no franquicias, como Dolce & Gabanna, Cartier,

Tiffanys & Co, invirtieran en establecer sus tiendas en ese centro comercial.

Por lo cual, opina que esos resultados avalan el potencial que tiene el pais

para captar ese segmento de turista. Pero para eso es imperante que el

Estado implemente la devolucién de impuestos (Tax-Free) a los visitantes

extranjeros.

Dice que de lograrse una ley que ordene eso, las marcas de lujo que ya

operan en Blue Mall se expandirian a otros destinos turisticos del pais.

“Hay que impulsarlo, eso tienen que verlo como un impuesto a la expor-

tacioén, porque el que compra un bien aqui'y se lo lleva, estd exportando

ese bien. Eso es algo que para nosotros seria fundamental. El turismo de

compras es prdcticamente imposible si no se realiza la devolucién de im-

puestos”, argumenta el empresario.

“Aqui estd la infraestructura, estdn las marcas para que puedan comprar

esos turistas. Las marcas que estdn en Blue Mall tienen compromiso con

nosotros de que el dia que exista esa ley abren en otros destinos del pais.

Mientras no exista esa ley, no pueden abrir, pues no hay mercado”, concluye.

espacio al turismo de residencias.
Creo que a partir de ahi se marc6 un
nuevo camino para la provincia’, dice
Selman.

Luis Emilio y Brahim representan
la segunda generacién de sus familias
que contintia el desarrollo del proyec-
to. La idea primigenia vino en 2019 de
sus padres, Luis Emilio Velutini Ur-
bina (fallecido el afno pasado) y Abra-
ham Selman, respectivamente.

“Cuando nuestros padres nos pre-
sentaron, fue como si nos conociéra-
mos de toda la vida, como si fuésemos
unos primos que vivian en otro pais y
acababamos de sentarnos a comer. In-
creible, fue una conexién inmediata”,
dice Velutini sobre la familia Selman.

Cuenta que en la primera etapa del
proyecto ofrecieron precios muy agre-
sivos, porque no querian fallar y cuan-
do vieron que se vendi6 todo antes de
lo previsto, entonces, paulatinamente,
fueron aumentando los precios hasta

llegar a los montos reales. El aporte
del proyecto a la comunidad, segin
Selman, es que han hecho acuerdos
de compra con ferreterias de la zona y
de Santiago. Ademas, indica que en la
temporada alta de la construccion han
generado 7,000 empleos entre direc-
tos e indirectos.

“Hemos apoyado al turismo. No-
sotros hemos logrado incrementar la
presencia turistica los fines de semana
y durante la época de temporada alta,
pues también de extranjeros. Hemos
incorporado tres restaurantes dentro
del complejo, dos ellos de inversion
extranjera”, apuntan los socios.

Selman considera que Playa Do-
rada eventualmente se va a convertir
todo en residencias turisticas. “Esa
es la vocacion, eso es lo que estan ha-
ciendo todos. Punta Bergantin sera
un complemento, porque ahi vas a te-
ner hoteles de alta gama, ya sea todo
incluido o no, dentro de un mismo
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destino, y hace falta para atraer visi-
tantes de cortas estadias y turistas de
alto nivel”, apunta.

Selman ve alto potencial en tu-
rismo residencial de gama alta, resi-
dencias bajo marcas, bienestar, retiro
activo y, para el mercado norteame-
ricano, segunda vivienda con servi-
cios complementarios de comercio,
atencion médica y administraciéon de
propiedades.

TAREAS PENDIENTES

Playa Dorada goza de la particular
ventaja competitiva de estar a unos 60
kilometros de la provincia Santiago
de los Caballeros, la capital del Cibao,
que representa un mercado cautivo
de alto poder adquisitivo que no tiene
costa. Sin embargo, ambos empresa-
rios coinciden en que la infraestructu-
ra vial es el punto critico para poder
aprovechar las oportunidades que hay
en Santiago y las localidades cercanas.

“Asi como Punta Cana después de la
Autopista de Coral tuvo un impresio-
nante crecimiento, Puerto Plata tiene
la oportunidad de simularlo en el mo-
mento en que se haga la Autopista del
Ambar”, dice Velutini, al indicar que
eso facilitara el traslado desde San-
tiago a la costa en media hora. “Habra
gente que podra vivir en Playa Dorada
y trabajar en Santiago”, agrega.

Hoy dia, el trayecto Santo Domin-
go-Playa Dorada puede tardar unas 3
horas y media, lo cual trae como con-
secuencia que haya clientes que no
tengan interés en comprar en la zona
porque otros destinos le quedan mas
cerca o simplemente porque ese tras-
lado es complicado para todo el fin de
semana. De concluirse las interven-
ciones en la Autopista Duarte y cons-
truirse la Autopista Ambar, el trayecto
se podria lograr en menos tiempo.

Otra tarea es la agilizacién de los
tramites para obtener los permisos
de desarrollo de proyectos. Selman y
Velutini aseguran que el crecimiento
se enfrenta a tardanzas institucionales,
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lo cual ha provocado que algunos de
sus proyectos se retrasen mas de seis
meses, esperando aprobacion.

Asimismo, la entrega de titulos de
propiedad es otro pendiente para for-
talecer la confianza del inversor inter-
nacional. A la lista de oportunidades,
Selman indica que hay que atender
el fortalecimiento del servicio eléctri-
co. Dice que aunque Grupo IEMCA
posee la concesién de distribucién de
electricidad en Playa Dorada, recono-
ce que para sostener el crecimiento
de los préximos 15 afios es imperativo
fortalecer la infraestructura energéti-
ca de la zona norte.

VISION A FUTURO

Puerto Plata, con su historia, puerto
de cruceros, montafas y ahora una
oferta inmobiliaria premium, esta lis-
ta para su segundo aire. “No estamos
saturados, hay mucho por hacer”, afir-
ma Velutini convencido.

Y agrega: “Cuando tt haces un pro-
yecto desde su inicio enfocado en algo,
por ejmplo, para Airbnb, y le buscas
que las amenidades vayan acorde con
el publico que vas a traer, que los aca-
bados vayan de acuerdo con ese pu-
blico, no voy a decir que garantizas el
éxito, pero si que estas muy cerca de
garantizarlo”, dice el empresario.

El problema esta cuando se cons-
truye un edificio residencial y luego
se quiere vender para propiedades de
Airbnb, pero el complejo no tiene una
recepcion, por ejemplo, expone Velu-
tini. “Realmente t mismo te estas po-
niendo una piedra en el zapato y ahi
es donde nosotros tenemos nuestro
control diferenciador”, afiade.

La visién de Velutini y Selman es
clara: Republica Dominicana no pue-
de depender de un solo tipo de turis-
ta si quiere continuar el crecimiento.
Desde los némadas digitales hasta el
turismo de salud, deportivo y de lujo,
el abanico debe abrirse.

Y ellos estan apoyando el desarrollo
de Puerto Plata para asumir el reto. (F)

PROXIMOS PROYECTOS
EN CONJUNTO

EN PUERTO PLATA

M Gardens

Residencial de 15 edificios de cinco
niveles cada uno, con un total de
600 apartamentos.

Construccién: 45,000 m?

Ventas totales estimadas: 53.5
mdd*

Inicio: Octubre 2025

Entrega proyectada: 2029

M Golden Beach

Proyecto turistico premium, que
consta de 112 apartamentos frente
ala playa.

Construccién: 13,230 m?

Ventas totales estimadas: 66.5 mdd
Inicio proyectado: diciembre 2026
Entrega proyectada: 2028

M Strip Mall Playa Dorada

by Blue Mall

Colindando con Punta Bergantin,
integrard 4 tiendas gran formato, 1
Edificio de 7 niveles que alojard un
hotel de ciudad de 120 habitacio-
nes, pisos de oficinas, restaurantes
y un paseo ecoldgico alrededor del
rio Mufoz.

M2 de construccién: 20,490 m?
Ventas totales estimadas: 48 mdd
Inicio proyectado: Diciembre 2026
Entrega proyectada: 2028

EN SANTO DOMINGO

M Torre Alpha

Torre corporativa de 28 niveles,
21,000 m2 de construccion, levanta-
da en sociedad con Alpha Valores y
que se integrard al complejo World
Trade Center Santo Domingo. En
una prueba comercial, lograron
vender 8,000 metros cuadrados en
menos de 8 horas.

*Mdd: millones de ddlares.
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LVESTRVTEGD, e

PARX CRECER UNTURISMO
DEALTO MVEL

PROYECTOS EN MICHES, CABO ROJO Y PUNTA BERGANTIN, QUE
SUMARAN UNAS 10,000 HABITACIONES AL SECTOR, ABREN UNA
NUEVA ERA DEL TURISMO, QUE APUNTA A UN VISITANTE QUE
APRECIA EL LUJO Y LA SOSTENIBILIDAD.

Por Karla Alcdntara y Felivia Mejia

epublica Dominicana afianza su liderazgo turistico en el
Caribe sumando maés visitantes, nuevas inversiones priva-
dasy ejecutando planes para fortalecer la infraestructura de
los destinos. La apuesta por la sostenibilidad, la formaciéon
del talento humano y la planificacién territorial orientan al
pais hacia un perfil mas competitivo en los préximos afos.

La estrategia de crecimiento trasciende el modelo tradi-
cional. Con una intencién de inversion de 13,370 millones
de délares (mdd), captada en la Feria Turistica de Madrid,
Espana, a principios de este afo, el pais se prepara para
sumar alrededor de 14,000 nuevas habitaciones hote-
leras. Los proyectos estratégicos en Miches, Cabo Rojo y
Punta Bergantin lideran esta transformacion, integrando
lujo sostenible, ecoturismo e industria creativa en un plan
maestro que redefine el mapa de la hospitalidad y la in-
fraestructura portuaria y aérea del suroeste y el norte.

El entusiasmo por la inversion en el pais, en gran parte
lo mueve el aumento sostenido de visitantes que viene re-
gistrandose desde hace cinco afios y que super6 la cifra de
11 millones de extranjeros que vinieron a disfrutar de las
amenidades locales el afio pasado.

PEXELS
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Datos del Ministerio de Turismo
reflejan que entre enero y febrero de
2026 llegaron al pais 1,650,019 ex-
tranjeros no residentes por via aérea,
un flujo que confirma la tendencia as-
cendente del turismo y su posiciona-
miento como uno de los destinos mas
relevantes de la region.

Aguie Lendor, vicepresidenta eje-
cutiva de la Asociacién Nacional de
Hoteleres y Turismo (Asonahores)
apunta que el crecimiento sostenido
es el resultado de una colaboracion
constante entre el Estado, las empre-
sas y las organizaciones del sector que
trabajan para mantener la competiti-
vidad del destino.

Ese trabajo conjunto también se
refleja en la organizacién de eventos y
ferias turisticas que promueven nue-
vas oportunidades de inversion. Segin
Lendor, estos espacios, como Fitur en
Madrid, permiten crear alianzas es-
tratégicas y fortalecer la proyeccién
internacional del pais como destino.

PROYECTOS EN MARCHA

Sin descuidar el éxito alcanzado en la
region este del pais, desde el Estado
se impulsa una estrategia para apoyar
el desarrollo de nuevos destinos, ini-
ciativas que buscan ampliar la oferta
con nuevos modelos de desarrollo ho-
telero y distintos tipos de propuestas,
fuera de lo tradicional.

En el caso de Miches, en El Seibo,
ha comenzado a posicionarse como
un polo enfocado al lujo sostenible.
El plan contempla 3,700 habitacio-
nes hoteleras en diferentes proyectos,
aunque la primera etapa se concentra
en unas 2,500 unidades. En este des-
tino ya operan algunos complejos in-
augurados recientemente, como Viva
Miches by Wyndham y los hoteles Se-
crets Playa Esmeralda y Dreams Playa
Esmeralda, que en conjunto suman
1,000 unidades.

En la costa norte, el proyecto de
Punta Bergantin, ubicado en Puerto
Plata, plantea un desarrollo turistico
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mas diversificado que combine ho-
teles, residencias, entretenimiento e
innovacién. El plan proyecta 4,500
habitaciones distribuidas en nueve
hoteles.

Ademas de la oferta de sol y playa,
el complejo incluird un campo de golf,
areas comerciales, espacios para even-
tos y un centro vinculado a la indus-
tria creativa y audiovisual.

Las primeras construcciones ya co-
menzaron, con miras a que los prime-
ros hoteles entren en operacion entre
2027y 2028.

En el casco urbano se observan
nuevas inversiones, como Atlantic Lu-
xury Tower, un proyecto residencial
ubicado en el malecén que marcara
un precedente para el desarrollo in-
mobiliario urbano del destino. A eso
se afnade el Holiday Inn Cofresi Bay,
inaugurado en febrero de 2026 con
115 habitaciones, ampliando la diver-
sidad de la oferta turistica en la costa
norte, de acuerdo a informacion ofre-
cida a Forbes por el Claster Turistico
de Puerto Plata.

A estos desarrollos se suman otros
proyectos en Cabarete y la costa nor-
te como Eden Residence, Altos de

Green One Playa.Dorada -

Bergantin en Montellano, desarrollo
urbanistico concebido para integrarse
armoénicamente al presente y futuro
del destino.

También destacan los proyectos
desarrollados por la empresa Cabare-
te Tango, que lidera el argentino Leo-
nardo Wehe, quien organiza eventos
como Cabarete Jazz Festival. De igual
forma ha levantado Eden Cabarete,
el primer Country Club con campo
de golf, a fin de convertir este destino
en un referente del turismo de lujo en
Republica Dominicana.

En tanto que Cabo Rojo, en Peder-
nales, forma parte del plan de desarro-
llo turistico del suroeste del pais. La
primera fase contempla 2,000 habi-
taciones, de acuerdo con la Direccién
General de Alianzas Publico-Privadas
(DGAPP), con dos hoteles iniciales
que suman 1,100 habitaciones, mien-
tras que el proyecto completo podria
alcanzar unas 4,800 habitaciones en
nueve hoteles.

El enfoque de este destino esta
orientado al ecoturismo y al turismo de
lujo vinculado a areas naturales pro-
tegidas, con atractivos cercanos como
Bahia de las Aguilas. Como parte del

GREEN ONE PLAYA DORADA
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desarrollo, también se construyeron in-
fraestructuras clave como Port de Cabo
Rojo, terminal que recibi6 157,373 cru-
ceristas durante el 2025, segtin Autori-
dad Portuaria Dominicana.

Esté en construccion el Aeropuerto
Internacional de Pedernales. Seguin el
cronograma de Fideicomiso Pro-Pe-
dernales y Presidencia, los primeros
hoteles del destino podrian abrir en
este aflo.

En conjunto, estos tres proyectos
reflejan la estrategia del pais de di-
versificar la oferta turistica y expandir
el desarrollo hotelero hacia nuevas
regiones, con modelos que combinan
turismo de lujo, sostenibilidad am-
biental y desarrollo inmobiliario.

Mientras que en el este, propuestas
como Punta Cana y Cap Cana experi-
mentan un auge en proyectos inmobi-
liarios y turisticos de lujo, afianzando
su evolucion hacia destinos inteligen-
tes y diversificados.

Esos proyectos han desarrollado
espacios que integran entretenimien-
to, gastronomia, naturaleza y deporte.
Son sedes de eventos internacionales,
como torneos de tenis, golf, regatas y
pesca deportiva, lo cual ha generado
inversion, aumento de la ocupacion
hotelera y un auge del turismo inmo-
biliario, ya que muchos visitantes op-
tan por adquirir propiedades cercanas
a estos escenarios de alto nivel, con-
virtiendo el turismo de experiencia en
motor del desarrollo residencial, de
acuerdo a valoraciones del Ministerio
de Turismo en su web.

NUEVAS HABITACIONES

DESTINO HABITACIONES
Miches 3,700
Punta Bergantin 4,500
Cabo Rojo 2,000
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MAS TURISTAS, MAYOR IMPACTO
El crecimiento del turismo no solo se
mide en llegadas. También se refleja
en el gastoy en la actividad econémica
que genera. Durante 2025, Republica
Dominicana recibidé 9,882,365 turis-
tas por via aérea que permanecieron
en promedio siete noches y realiza-
ron un gasto promedio a 170 délares
diarios. Ese gasto se traduce en una
importante dinamizacién econémica
para el pais.

Las cifras del Banco Central de
la Republica Dominicana (BCRD)
muestran ese impacto. Entre enero y
septiembre de 2025, los ingresos por
turismo alcanzaron los 8,552.3 mdd,
mientras que el valor agregado del
sector hoteles, bares y restaurantes se
situd en 466,905 mdd al producto in-
terno bruto (PIB). Al mismo tiempo,
el sector gener6 466,905 empleos al
cierre del ano, consolidandose como
una de las principales fuentes de tra-
bajo en la economia nacional.

La expansion también se obser-
va en la capacidad hotelera, que de
acuerdo con datos de Asonahores,
ascienden a 1,030 establecimientos y
94,309 habitaciones hoteleras al cie-
rre de 2025, una oferta que contintia
amplidndose para responder al creci-
miento de la demanda internacional.

A estas cifras se suman los visitan-
tes que llegan por via maritima, los
cuales en 2025 ascendieron 2,774,442
cruceristas. Esa cifra eleva el total de
visitantes del pais a mas de 11 millones
entre turistas y pasajeros de cruceros.

TIPO APERTURA
Lujo sostenible 2025
Diversificado 2027-2028
Ecoturismo y cruceros 2026

Fuente: Ministerio de Turismo y Presidencia de la Republica Dominicana

Estas estadisticas las ha calificado el
ministro de Turismo, David Collado,
muestran que el pais “sigue rompien-
do récords en turismo”.

En cuanto a las estadisticas de
llegadas, también evidencian un
crecimiento sostenido, pasando de
8,860,709 turistas por via aérea en
2025, a un aumento de 3.8% respecto
a 2024y de 12.5% frente a 2023.

El turismo recreativo sigue siendo
el principal motivo de viaje. De los vi-
sitantes que llegaron en 2025, méas de
7.1 millones lo hicieron por vacaciones
o recreacién. Otros viajaron por ne-
gocios y conferencias, estudios o para
visitar amigos y familiares.

Las proyecciones para el sector
mantienen el optimismo. El Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (WTTC)
estima que, al cierre de 2025, el tu-
rismo podria aportar mas de 21,000
mdd al producto interno bruto do-
minicano, lo que equivaldria aproxi-
madamente al 15.8% de la economia
nacional.

También se proyecta que el gasto
de los visitantes internacionales al-
cance los 11,400 mdd, mientras que
el turismo doméstico generaria alre-
dedor de 4,100 mdd, aumentando la
importancia del mercado interno en el
ecosistema turistico del pais.

CALIDAD TURISTICA

SOSTENIBLE

Mientras el turismo dominicano con-
tinda expandiéndose, algunos des-
tinos del pais estin enfocando sus
estrategias en elevar la calidad de la
experiencia turistica. Es el caso de La
Romana-Bayahibe, uno de los encla-
ves mas consolidados del Caribe.

Ana Garcia-Sotoca, directora eje-
cutiva de la Asociacion de Hoteles
La Romana-Bayahibe, explica que
el destino se encuentra en una etapa
de madurez en la que la competitivi-
dad depende cada vez mas de la ca-
lidad del servicio y la experiencia del
visitante.
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“Cuando un destino alcanza niveles
de ocupacion elevados, como ha ocu-
rrido en La Romana-Bayahibe, el reto
deja de ser simplemente atraer visi-
tantes”, seflala Garcia-Sotoca. “La ver-
dadera diferencia competitiva esta en
garantizar experiencias consistentes y
de alta calidad que generen fidelidad
en el viajero”.

La ejecutiva explica que la soste-
nibilidad se ha convertido en uno de
los pilares estratégicos del desarrollo
turistico del destino. “Hoy los merca-
dos internacionales y los grandes ca-
nales de distribucion turistica exigen
sefales claras de responsabilidad am-
biental y social’, indica. “Ya no basta
con hablar de sostenibilidad; los des-
tinos deben demostrarla con acciones
concretas”.

Entre los ejemplos menciona ini-
ciativas como el programa Wave of
Change, impulsado por la cadena Ibe-
rostar, que promueve la proteccién de
los ecosistemas costeros, la economia
circular y la reduccién del uso de plas-
ticos en los hoteles.

La Asociacién de Hoteles La Ro-
mana-Bayahibe también mantiene
programas enfocados en la conserva-
cion de los recursos naturales que sus-
tentan el turismo del destino. Entre
ellos se encuentra la coordinacion del
programa Bandera Azul, que garanti-
za certificaciones ambientales en siete
segmentos del litoral.

Otro de los avances importantes
para el destino ha sido el desarrollo
del turismo accesible. En septiembre
de 2025, el Ministerio de Turismo de-
clar¢ oficialmente a La Romana como
el primer destino turistico accesible e
inclusivo del pais.

“Este reconocimiento refleja un
proceso de trabajo que busca integrar
la accesibilidad como parte natural de
la experiencia turistica”, explica Gar-
cia-Sotoca. “La meta es que tanto la
infraestructura hotelera como los es-
pacios publicos del destino puedan ser
disfrutados por todos los visitantes”.

e PORTADA ¢

IMPACTO DE LAS VISITAS DE EXTRANJEROS

Datos de 2025.

Cantidad de turistas via aérea
Cantidad de cruceristas
Establecimientos
Habitaciones hoteleras

Gasto promedio por turista
Valor agregado al PIB

Empleos en hoteles, bares y restaurantes

Ingresos por turismo entre enero-septiembre del 2025

Montos: mdp millones de pesos.
Mdd millones de délares

9,882,365
2,774,442
1,030
94,309
70.94 ddlares
499,713 mdp
466,905

8,552.3 mdd

LLEGADA DE PASAJEROS VIiA AEREA

No residentes

PERIODO CANTIDAD

5,959,347
6,187,542
6,568,888
6,446,036
2,405,315
4,994,309
7,163,394
8,058,671
8,535,701

8,860,709

VARIACION PORCENTUAL

3.83
6.16
-1.87
-62.69
107.64
43.43
12.50
5.9
3.8

TIPO DE VIAJES QUE REALIZARON LOS VISITANTES

Datos de 2025

Recreacion

Negocios y conferencias
Estudios

Amigos o particulares
Otros

Total

7,171,297
304,790
46,045
1,412,973
947,259
9,882,365

Fuente: Ministerio de Turismo, (¢
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MOTIVOS POR LOS QUE
ELIGEN AL PAIS

Datos de 2024.

50.5 %

La calidad
de la playa

15.3 %
El clima
1.9 %
0.

9.9 % hospitalidad
Por amigos o —. )
relacionados 5.3 %

@ Porprecios
razonables

PERNOCTACION DE LOS
TURISTAS EN EL PAIS

Estadia promedio por noches: 8
Gasto promedio: US$167.8

Alojamiento, comidas y bebidas

Transporte local

I

Souvenirs o regalos
I 6.3%

Otros gastos

I 3.9%

Entretenimiento

I 3.5%

Dficina Nacional de Estadistica y Banco Central de Republica Dominicana

PIXABAY

INDUSTRIA TURISTICA

De cara a los proximos afos, la aso-
ciacién también identifica la infraes-
tructura como uno de los factores cla-
ve para sostener la competitividad del
destino. Esto incluye proyectos para
mejorar la gestiéon del agua, ampliar
las plantas de tratamiento y fortalecer
los sistemas de bombeo que abastecen
al sector turistico.

La planificacién territorial también
figura entre las prioridades en destinos
como Bayahibe, donde el crecimiento
turistico plantea la necesidad de for-
talecer el ordenamiento urbano para
garantizar un desarrollo equilibrado.

Otro de los desafios identificados es
la movilidad vial. Entre las propuestas
que se analizan se encuentra la am-
pliacién de la via de acceso a Bayahibe
a cuatro carriles, lo que facilitaria el
transito de residentes, trabajadores y
turistas.

Mientras estos proyectos avanzan,
el turismo dominicano contintda su-
mando nuevas iniciativas para fortale-
cer su competitividad. Una de ellas es
la inauguracion de la Escuela de Hote-
leria y Turismo Gabriel Escarrer Julia
en Punta Cana, desarrollada mediante
una alianza entre el Instituto Nacio-
nal de Formacién Técnico Profesional
(Infotep) y la cadena Melia Hotels
International.

La institucién busca formar a nue-
vas generaciones de profesionales
para una industria que apuesta a la
diversificacién de su oferta y esta de-
mandando personal especializado en
areas como hospitalidad, gastronomia
y gestion hotelera.

El dinamismo del sector también
se refleja en nuevas inversiones priva-
das. En Rio San Juan se anuncié un
proyecto vinculado al complejo Playa
Grande Golf & Ocean Club que pro-
yecta alrededor de 1,000 millones en
inversion, impulsado por un grupo de
inversionistas en el que participa el
empresario y exjugador de Grandes
Ligas Alex Rodriguez.

Al mismo tiempo, el Gobierno do-
minicano trabaja en el disefio de un
plan de ordenamiento territorial para
Verén-Punta Cana, con el objetivo de
organizar el crecimiento urbano y tu-
ristico de uno de los polos méas impor-
tantes del pais.

Con cifras récord de visitantes, in-
versiones en expansion y una estrate-
gia orientada hacia la sostenibilidad
y la planificacion, el turismo sigue
siendo uno de los motores mas impor-
tantes del desarrollo econémico del
pais y como un destino cada vez mas
competitivo en el escenario turistico
internacional. @
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LA DURACION DEL CONFLICTO EN MEDIO ORIENTE SERA EL FACTOR DECISIVO:
UN CHOQUE BREVE PODRIA RESULTAR EN IMPACTOS MANEJABLES, PERO UN
ENFRENTAMIENTO PROLONGADO PONDRIA A PRUEBA LA RESILIENCIA
Y ESTABILIDAD ECONOMICA DE LA REGION, A TRAVES DE DIVERSOS CANALES
DE TRANSMISION, COMO ENERGIA, INFLACION, FINANCIAMIENTO Y CONFIANZA.

Por ALFREDO CALVO Y LUCERO ALVAREZ (*)

a escalada del conflicto

en Medio Oriente (un riesgo po-

tencial del que los especialistas ya

alertaban desde que estallo el con-
flicto entre Israel y Hamas, el 7 de octubre
de 2023), ha reactivado uno de los riesgos
mas sensibles para la economia mundial: la
seguridad del suministro energético. En este
sentido, el Estrecho de Ormuz, por donde
transita aproximadamente el 20% del pe-
tréleo del mundo entero, se ha convertido
en un punto critico, cuya vulnerabilidad
genera tensiones inmediatas en los mer-
cados internacionales.

El repunte del crudo por encima de los
100 dolares por barril refleja esta fragilidad.
De acuerdo con estimaciones del Fondo Mo-
netario Internacional (FMI), un aumento
sostenido del 10% en el precio del petréleo
podria elevar la inflacién mundial en 0.4
puntos porcentuales (40 puntos basicos)
y reducir el crecimiento econdémico entre
0.1 y 0.2 puntos. Estos efectos, aunque
moderados en apariencia, se amplifican

en economias emergentes. En el caso de
América Latina, la energia tiene un peso
mayor en la canasta béasica de consumo, y las
condiciones de financiamiento son mas sen-
sibles a la volatilidad externa. Esto significa
que un repunte sostenido en los precios del
petroéleo no solo presiona la inflacion, sino
que también encarece y limita el acceso a
financiamiento, afectando tanto a gobiernos
como a empresas y familias.

La incertidumbre sobre la duracién y
la intensidad que pueda tener esta guerra
en Medio Oriente es la variable clave a mo-
nitorear. Un enfrentamiento breve podria
limitar los efectos adversos para precios de
energia y volatilidad en mercados financie-
ros. Sin embargo, un escenario prolongado
que afecte el transito maritimo, presionan-
do la infraestructura energética en paises
del Medio Oriente, tendria consecuencias
severas: alza en niveles de inflacion, tasas
de interés elevadas por mas tiempo y un
endurecimiento de las condiciones de fi-
nanciamiento global.
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En este contexto, debemos decir que el
conflicto en Medio Oriente no se refleja
en América Latina de manera lineal,
sino que se propaga a través de distin-
tos canales que se entrelazan entre si.

LAS RUTAS DEL “CONTAGIO”
HACIA LA REGION

El primero y mas visible es el energé-
tico: El alza en los precios del petroleo
encarece de inmediato el transporte,
la electricidad y la manufactura, afec-
tando tanto a las familias como a las
empresas. Pero ese aumento en los
costos no se queda ahi: se convierte
en presion inflacionaria que erosio-
na los margenes de las empresas y la
capacidad de ingreso de los hogares,
especialmente en una regiéon donde la
energia y los alimentos tienen un peso
elevado en la canasta basica.

La inflacién, a su vez, condiciona di-
rectamente las decisiones de la politica
monetaria. Los bancos centrales, que
venian recortando sus tasas de interés
apoyados en una tendencia descenden-
te dela inflacion y en expectativas mas
favorables, podrian verse obligados a
frenar ese ciclo y mantenerlas elevadas
por mas tiempo.

Esto revertiria el alivio que comen-
zaba a sentirse en las condiciones de
financiamiento para gobiernos, em-
presas y hogares. El resultado seria
un entorno menos propicio para la
expansion del crédito y la inversion,
generando un circulo que deteriora las
perspectivas econdmicas y financieras
de América Latina.

El tercer canal de transmision es el
financiero. La volatilidad en los merca-
dos financieros internacionales amplia
los spreads de crédito para soberanos
y empresas; y, en paises emergentes y
con calificaciones de crédito en grado
especulativo, la salida de capitales se
convierte en un riesgo latente. Inclu-
so en economias grandes, como las de
Brasil o México, las condiciones de
financiamiento se deterioran cuan-
do los inversionistas perciben mayor
incertidumbre.

Especialista en calificaciones
crediticias y sector financiero en
América Latina, ex Managing
Directory lider del sector de
instituciones financieras en la
regién en S&P Global Ratings
por 18 afos, es conferencista
internacional en foros
especializados sobre tendencias
econdmicas y crediticias. En su
dia a dia, busca aportar visién
estratégica a diferentes consejos
de administracién.

Finalmente, est4 el canal de la con-
fianza. La percepcion de riesgo prolon-
gado frena el consumo y la inversion;
y. en paises dependientes del turismo,
como Republica Dominicana, Costa
Rica, Panama y Guatemala (donde el
peso relativo del turismo en el P1B es
mayor al 10%), la incertidumbre global
puede traducirse en menos visitantes
y menores ingresos para las familias.
En naciones con proyectos estratégicos
de energia, como Argentina con Vaca
Muerta, la confianza en la estabilidad

de precios es clave para poder sostener
la inversion.

En América Latina, el impacto de un
petréleo mas caro no sera homogéneo.
Especialistas sefialan que los efectos
dependeran de diversos factores, entre
ellos, la respuesta de la politica mone-
taria, el nivel de subsidios energéticos,
la estructura productiva de cada pais y
el comportamiento de las expectativas
inflacionarias. En términos generales,
cuando el precio del petréleo aumenta,
las economias exportadoras de petréleo
tienden a mejorar sus cuentas fisca-
les y externas, mientras que los paises
importadores enfrentan deterioros en
sus términos de intercambio y mayores
costos energéticos.

EL PETROLEO CARO:
GANADORES Y PERDEDORES

EN AMERICA LATINA

En la region, son contados los paises
que pueden considerarse exporta-
dores netos de petroleo. Brasil y Co-
lombia destacan por la solidez de su
produccién, mientras que Ecuador y
Venezuela mantienen esa condicion,
aunque con realidades distintas:

en el caso venezolano, marcada por
la caida en volimenes y sanciones
internacionales. México, pese a ser
un productor relevante y exportar
crudo, depende significativamente
de la importacién de combustibles
refinados, lo que lo coloca en una
posicion intermedia mas vulnerable.

Laincertidumbre sobre la
duracion y laintensidad que pueda
tener esta guerra en Medio Oriente
es la variable clave a monitorear.
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México también importa una
proporcion considerable de gasolina
y diésel, principalmente desde
Estados Unidos; de hecho, mas del
60% de la gasolina que se consume
en el pais proviene del exterior.

Segun Bloomberg Economics, si
el petréleo se mantiene por encima
de los 100 délares por barril, las ex-
portaciones de las seis principales
economias latinoamericanas (Brasil,
México, Argentina, Colombia, Chile y
Pertl) podrian incrementarse hasta en
59,000 millones de ddlares (MDD). Sin
embargo, el aumento en el costo de las
importaciones energéticas absorberia
una parte significativa de ese beneficio.

En algunos paises, los precios ele-
vados del petréleo pueden traducirse
en ventajas econdémicas, dado que el
crudo constituye una de sus principales
exportaciones y fuentes de ingresos fis-
cales. Un caso claro es Colombia, donde
el valor de las exportaciones energéticas
aumentaria de manera significativa. De
acuerdo con estimaciones de Morgan
Stanley, un incremento del 10% en el
precio del petréleo podria mejorar su
saldo comercial en aproximadamente
0.8% del p1B, favoreciendo el creci-
miento econdmico a través de mayores
ingresos, inversion y recursos fiscales.

No obstante, el encarecimiento del
petréleo también genera presiones para
las naciones que dependen fuertemen-
te de la importacion de combustibles.
Este escenario podria observarse en
paises como Chile y Perd. Morgan
Stanley estima que un aumento del
10% en el precio del Brent podria

afadir entre 30 y 50 puntos basicos
a la inflacién chilena y reducir entre
20y 30 puntos basicos su crecimiento
econdmico. Sin embargo, parte de este
impacto negativo puede compensarse
con los altos precios de exportaciones
mineras, como el cobre y el oro.

Meéxico presenta una situacion in-
termedia, ya que su economia tiene una
doble caracteristica: es productor de
petroleo, pero también depende de la
importacion de combustibles. Cuando
el precio del crudo aumenta, el pais
obtiene mayores ingresos por cada ba-
rril exportado. Actualmente, México
produce alrededor de 1.6 a 1.8 millones
de barriles diarios de petrdleo, parte
de los cuales se venden en el mercado
internacional, lo que incrementa los
ingresos del gobierno y de la empresa
estatal Pemex.

EL PANORAMA PARA LA REGION
Sin embargo, México también importa
una proporcion considerable de gaso-
lina y diésel, principalmente desde Es-
tados Unidos; de hecho, mas del 60%
de la gasolina que se consume en el pais
proviene del exterior. Por ello, cuando
suben los precios internacionales del
petroleo, también se encarecen los
combustibles importados.

Para Centroamérica, el panora-
ma puede resultar particularmente

complejo, ya que todos los paises de
esta region son importadores netos de
petréleo y derivados, y el crudo conti-
nua siendo una fuente dominante de
energia.

Segun el Banco Mundial, en prome-
dio, mas del 90% de las necesidades
energéticas primarias de América Cen-
tral dependen del petréleo, una pro-
porcién superior al promedio mundial.

En economias pequenas y abier-
tas, como Honduras, Nicaragua, El
Salvador y Guatemala, un aumento
sostenido en los precios del crudo
puede generar presiones adicionales
sobre los tipos de cambio y las reservas
internacionales. Ademads, el encareci-
miento del petréleo suele trasladarse
rapidamente a la economia a través de
un transporte mas costoso, mayores
tarifas eléctricas y un incremento en
los costos logisticos y de produccion.

No obstante, los altos precios del
petréleo también pueden generar
incentivos estructurales positivos. El
Banco Mundial senala que Centroamé-
rica podria reducir su vulnerabilidad
frente a la volatilidad del crudo me-
diante una mayor inversién en energias
renovables, como la hidroeléctrica, la
solar y la geotérmica, asi como a través
de mejoras en eficiencia energética y
una mayor integracion eléctrica regio-
nal. De hecho, ya se observan avances
en esta direccion, particularmente en
Costa Rica, El Salvador y Nicaragua,
donde la generacién de energia reno-
vable ha incrementado su participa-
ci6én en la matriz energética de manera
significativa.

Por lo aqui expuesto, la duracién
del conflicto en Medio Oriente sera
el factor decisivo. Si se tratara de un
episodio breve, podria ser absorbido
con relativa facilidad, pero un choque
prolongado implicaria un ajuste mas
profundo en inflacion, financiamiento
y crecimiento econémico. En ese esce-
nario, la regiéon no seria protagonista
del conflicto, pero si quedaria atrapada
en sus ondas expansivas, obligada a
reaccionar y adaptarse. @
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DIVISAS EMERGENTES
FRENTE A LA CRISIS
ENMEDIO ORIENTE

as alla del petréleo, las

monedas de América

Latina enfrentan volati-

lidad frente a la guerra
en Medio Oriente porque dependen,
en gran medida, de materias primasy
de los flujos de capital internacionales.
Las divisas de los paises exportadores
de crudo o energia suelen fortalecerse
ante el incremento del petroleo, ya que
ingresan mas dolares por exportacio-
nes, mejorando la balanza comercial
y la cuenta corriente.

Una de las monedas mas sensibles
al precio del petroleo es el peso colom-
biano, considerada la divisa latinoame-
ricana mas “petrolera’, porque el crudo
es uno de los principales productos de
exportacion de Colombia. Segun la
Asociaciéon Colombiana de Ingenie-
ros de Petroleos, por cada ddlar que
sube el precio del crudo, se proyectan
ingresos del orden de 430 mil millones
de pesos colombianos.

En episodios de tension geopoliti-
ca, los inversionistas globales suelen
buscar activos considerados mas se-
guros, como el dblar estadounidense
o0 los bonos del Tesoro. Ello provoca
salidas de capital de mercados emer-
gentes y puede generar depreciacion
en monedas como el peso mexicano,
que, aunque es una de las monedas
emergentes mas negociadas del mundo,
depende de una posicion energética
mixta de su gobierno nacional: exporta
crudo, pero importa gran cantidad de
combustibles refinados, por lo que la
divisa suele reaccionar pronto ante

Unade las
monedas mas
sensibles al precio
del petréleo es el
peso colombiano,
considerada
la divisa
latinoamericana
mas “petrolera”.

eventos globales. El peso mexicano
estd muy influido por la economia
estadounidense. Si el conflicto eleva
la inflacién alld o genera volatilidad
financiera, la politica monetaria de la
Reserva Federal puede afectar direc-
tamente al peso. Sin embargo, segun
el Banco de México, el impacto podria
ser moderado porque el pais tiene fun-
damentos macroeconémicos relativa-
mente s6lidos y tasas de interés altas.

En este sentido, muchas naciones
emergentes dependen mucho de las
exportaciones de recursos naturales
o de la importacion de energia, y las
fluctuaciones en el precio del petrdleo,
asi como el fortalecimiento de monedas
refugio como el délar, pueden afectar
directamente sus tipos de cambio. Es

el caso de Chile, donde el peso chileno
suele ser muy sensible a shocks exter-
nos, debido a que importa gran parte
de su energia y depende del comercio
internacional de materias primas, se-
gun el Mecanismo de Estabilizacion de
Precios de los Combustibles (Mepco).
Si el petrdleo sube mucho, aumentan
los costos energéticos, se deterioran los
términos de intercambio y el peso chi-
leno puede debilitarse frente al ddlar.

Algo similar ocurre con Pert, un
importador neto de petrdleo y com-
bustibles, por lo que un aumento en los
precios internacionales del crudo incre-
menta la factura energética del pais y
puede presionar al alza el tipo de cam-
bio y debilitar el sol peruano. Segtn el
Fondo Monetario Internacional, esto
puede deteriorar la balanza comercial y
generar presiones inflacionarias, pues
el encarecimiento de combustibles se
transmite al transporte, la electricidad
y los costos de produccién.

Para redondear, el conflicto en
Medio Oriente también impacta las
divisas centroamericanas de manera
indirecta, principalmente a través de
los precios de la energia, la inflaciéon
global y los flujos de capital. Casi todos
los paises de esta region dependen de
importaciones de petroleo y derivados,
como Costa Rica, Nicaragua, Honduras
y Guatemala. Panama y El Salvador,
que utilizan mayoritariamente el délar,
pero igualmente sienten el efecto de la
inflacién importada. (*L.A.) (F)

Por FORBES MEXICO STAFF
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LY « ECONOMIA -

LOS FLUJOS DE
2024 Y COMIENZO DE
2025 MOSTRARON LA
MISMA TENDENCIA: CERCA
DE UNA QUINTA PARTE DEL
CONSUMO MUNDIAL DE

LIQUIDOS DERIVADOS
ESTUVIERON LIGADOS
A ESTA REGION

Basrah .

' INFOGRAFiA

ESTRECHO DE ORMUZ

La valvula del
petroleo mundial

DURANTE 2025, ESTE CORREDOR MARITIMO VIO PASAR DIARIAMENTE UN PROMEDIO DE
20 MILLONES DE BARRILES DE CRUDO Y PRODUCTOS DERIVADOS, ALREDEDOR DE 25% DEL
COMERCIO MARITIMO MUNDIAL DE PETROLEO. CUALQUIER INTERRUPCION EN ESTA RUTA
PREVE AFECTAR PRECIOS, TRANSPORTE, INFLACION Y SEGURIDAD ENERGETICA.GLOBAL.

Por RAYMUNDO RiOS VAZQUEZ

9.8/

MILES DE MILLONES
DE BARRILES DIARIOS

Promedio transportado
a través de Ormuz en 2025

./

MILES DE

MILLONESDE
DOLARES
DIARIOS

usando un precio
promedio de

69 ddlares por
barril en 2025

Ormuz no es sélo una ruta importante: es
el principal cuello de botella energético
del planeta. Su relevancia es tal que
incluso una tensién breve puede empujar
al alza el precio internacional del petrdleo.

Tambien se mueven

14.95 MB/D

de crudo y condensados

4.93 MB/D

de productos petroleros

KUWA
Mina Al Ahmadi

CUANDO ORMUZ SE TENSA, LA
ECONOMIA GLOBAL LO SIENTE

PRECIO DEL PETROLEO

Las tensiones en la regién
elevan rdpidamente el precio
del crudo. En junio de 2025, el
Brent subié de 69 a 74 délares
por barril en un dig, tras el
aumento del riesgo regional.

0

S

Por qué el mundo
no puede ignorarlo?

El estrecho concentra una parte muy
grande del flujo energético mundial y ofrece
pocas salidas alternas. Si se interrumpe,

no sdlo faltaria petréleo fisico en algunos
mercados: también se dispararia el precio
internacional, afectando, incluso, a paises
que no importan desde el Golfo.

No hace falta un cierre
total para provocar
dafo economico: basta
con elevar el riesgo

TRANSPORTE Y SEGUROS

Si el riesgo aumenta, suben los

fletes maritimos y los seguros
NAAAANAANS

de guerra, encareciendo

cada viagje y el costo final de

la energia. UNCTAD advirtié
que las alteraciones en esta
ruta golpean directamente las
cadenas de suministro globales.

INFLACION

@ Un petréleo mds costoso

-— encarece combustibles,
transporte, manufactura

y alimentos. El impacto se

transmite de los mercados

energéticos al costo de vida.

SEGURIDAD ENERGETICA
\ Las economias mds
(sj I] dependientes, sobre todo en
[Il] Asia Oriental, enfrentan mayor
vulnerabilidad ante retrasos,
escasez o alzas bruscas de

precios.

FORBES.DO
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LA VALVULA DEL PETROLEO MUNDIAL -

. ° . = 1 2
Paso comercial con impacto global ¢QUE PAISES EXPORTAN POR ORMUZ?
El Estrecho de Ormuz conecta el Golfo Pérsico con el Golfo de Omdn <
y el Mar Ardbigo. Es la salida maritima clave para los grandes = z 6.23
: = 5
exportadores petroleros del Golfo. Como existen pocas rutas alternas ) 4
viables, cualquier disrupcién afecta de inmediato el suministro y los =
precios en los mercados internacionales. o 5
o
- E 5 A 3,681
NO SOLO MUEVE PETROLEO T g
o 2.41 2.37 83
El estrecho también es vital para el gas z 2
natural licuado. En 2025, alrededor de ] 1.43 Y
19% del comercio mundial de GNL dependid ;’ 1
de esta ruta. El 93% del GNL de Catar q 0:21 P
y 96% del de Emiratos Arabes Unidos — a
3 transité por esta via. y L v L ; ; =
— — . 5
Isla Kharg @u ARABIA IRAK EMIRATOS RAN KUWAIT CATAR BAHREIN =
e SAUDITA ARABES U. o
petrolera mds Bushehr o
cr]’tica <:!e Irdn. )
'I"""‘elc’ cgsitedas AUTOPISTA MARITIMA : ¥
as exportaciones . Capital e o o =
iranfes de crudo y es DE ALTA DENSIDAD La jurisdiccién territorial A
considerada la pieza O Ciudad importante inmediata sobre el 5
central de Por esta ruta pasan alrededor Estrecho la ejercen w
e et de 144 buques al dia. Entre @ enclave petrolero IRAN al norte y OMAN o
ellos predc?rplnqn los petroleros, ot e al sur, porque sus costas j
pero también circulan buques e >~ < enmarcan el paso. )
portacontenedores y graneleros. > ~ >
LIRAN | Basidar Akbay ESTRECHO DE ORMUZ =
A~ GOLFO PERSICO ; <
\ .
Jubail \ <
H‘ ] z
Ras Tanura / Juaymah 3 70/ : g
o o
DR PETROLEROS m PUNTO MAS ESTRECHO 3
MANAMA " d
el = = =
Raas Al Jaima
13% 2
GRANELEROS -
Sharjah —=
DOHA % Dubai Fujairah
GOLFODEOMAN N
ARABIA ATAR a Dl
SAUDITA (o)
: 17%
9 ABU DHABI Sohar PORTACONTENEDORES
Jebel Dhanna / Ruwais r{)
0 S
Mina Al Fahal

m MASCATE

() RUTAS ALTERNAS
Sélo entre 3.5y 5.5 mb/d
podrian desviarse por rutas /

alternativas de ductos, muy por (

DEL PETRO'LEO debajo de los casi 20 mb/d que

normalmente cruzan el estrecho.

que pGSé por Ormuz tuvo :nte;national EnergyAgencIy
g 3 3 IEA), “Strait of Hormuz - Oil
como destino Asia Oriental security and emergency
response”, 2026

FUENTES

\
El factor de Asia Oriental bt ey e
Administration (EIA), “Amid
\ regional conflict, the Strait Areo omplioda
N of Hormuz remains critical oil =
“ China e India . Japén y Corea del Sur chokepoint’, 16 junio 2025 7
recibieron, juntas, fig,uran entre los paises y 3 Erempliernciin
44% DEL CRUDO oy Mds sensibles a cualquier Administration (EIA), “About one-
7 g o . & { fifth of global liquefied natural
4 interrupcién de esta ruta g 9 -~
® que cruzd el estrecho \\.”,l,, B { gas trade flows through the
/ Strait of Hormuz”, 24 junio 2025. N
En 2024, 883% DEL GNL que pasé por Ormuz UNCTAD, Review of Maritime
terminé en mercados asidticos Transport 2025
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EN UN MUNDO MARCADO POR VOLATILIDAD ESTRUCTURAL
Y TENSIONES GEOPOLITICAS PERSISTENTES, EL ORO REAPARECE
COMO ANCLA DE ESTABILIDAD: MAS QUE UNA APUESTA COYUNTURAL,

EN 2026 EL METAL REDEFINE SU PAPEL DENTRO DE LOS PORTAFOLIOS
GLOBALES Y REGIONALES.

Por ALFREDO CALVO

FORBES.DO
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* CONFIANZA DORADA -

1 oro siempre ha estado rodeado de
un aura especial: simbolo de riqueza,
refugio en tiempos de crisis y terméme-
tro de la confianza global. Su historia
atraviesa siglos, pero, en el presente,
sigue siendo protagonista de los gran-
des debates financieros.

En un entorno global marcado por
tensiones geopoliticas, ciclos de vola-
tilidad y economias fragiles, el metal
vuelve a ocupar un lugar clave en las
decisiones de bancos centrales, inver-
sionistas institucionales y ciudadanos
comunes. La pregunta ya no es solo
cuanto va a valer en perspectiva, sino
qué papel jugara en la arquitectura de
la estabilidad econémica.

América Latina no es ajena a esta
dindmica. Con desafios estructurales
persistentes y una tradicion minera
relevante, enfrenta el dilema de como
aprovechar el oro: como productor es-
tratégico, como reserva de valor y como
herramienta para construir resiliencia
frente a la incertidumbre.

ASI ES EL CONTEXTO GLOBAL
“El oro tiene una capacidad probada
de resistir crisis”, dice Juan Carlos

Artigas, director ejecutivo regional
para las Américas y responsable glo-
bal de Investigacion del World Gold
Council. Y explica que: “En 2008,
durante el colapso financiero global,
el metal se consolidd como refugio y,
en 2020, ya al inicio de la pandemia
(recordemos que fue en marzo de ese
afno), volvio a ser el activo al que acu-
dieron inversionistas e instituciones
para protegerse de la volatilidad. En
2026, la historia se repite: los choques
inesperados (desde tensiones geopo-
liticas hasta movimientos en tasas de
interés), refuerzan su atractivo como
activo estratégico”.

Si a nivel global el oro cumple un
rol estratégico, en la region ese papel
se reproduce, aunque en un contexto
mas complejo. En paises como Brasil,
Colombia, Costa Rica, Panama y Re-
publica Dominicana, con retos fiscales
y elevados niveles de endeudamiento,
el metal se convierte en refugio en es-
cenarios de fragilidad econémica. En
Meéxico y Chile, expuestos a la volati-
lidad cambiaria, y en Perti, marcado
por tensiones politicas, el oro se perfila
como herramienta de diversificacion
y ancla de estabilidad.

PANORAMA REGIONAL

Por su parte, en Guatemala, El Salvador
y Honduras, con instituciones fragiles y
alta vulnerabilidad a choques externos,
surge como alternativa para preservar
valor. En Argentina, con su inflacién
cronica, el oro erosiona menos el poder
adquisitivo y puede preservar el patri-
monio frente a la fragilidad econémica.

“Mas alla de los casos individuales,
la regién comparte un patrén: vulnera-
bilidad frente a la inflacién y las fluc-
tuaciones cambiarias”, dice Artigas. En
este sentido, el oro funciona como un
instrumento regional de cobertura y
reserva de valor en economias donde
la confianza en las monedas locales
se ve debilitada por la incertidumbre
econémica y financiera.

“Es importante sefialar que, segun
el perfil del inversionista, cambian los
criterios para decidir si invertir o no
en oro”, sostiene el experto. En el caso
de los inversionistas institucionales,
el enfoque suele ser mas técnico y es-
tructurado: consideran variables como
inflacion, tasas de interés y politicas
monetarias para comparar al metal con
bonos o acciones.

En ese mismo sentido, Artigas de-
talla que “el riesgo geopolitico refuerza
su papel como refugio, aumentando la
demanda en tiempos de tension. Ade-
mas, los inversores analizan factores
de mercado como liquidez, volime-
nes de negociacion y flujos en ETF
[exchange traded funds], asi como
las compras de bancos centrales que
respaldan la confianza en el metal.
No obstante, ponderan los costos de
mantener oro fisico, renovar futuros
o cubrir gastos de los ETF, integrando
todo en estrategias de diversificacién y
resiliencia”. Vale aclarar que un ETF es
un fondo de inversién que se negocia
en bolsa, como una accién. En el caso
de los ETF respaldados fisicamente en
oro, cada participacion representa una
fraccion de las reservas de oro que el

El autor es especialista en calificaciones crediticias
y sector financiero en América Latina. Ex Managing
Directory lider del sector de instituciones financieras en

la regién en S&P Global Ratings por 18 afios. Asimismo, es
conferencista internacional en foros especializados y ha
expuesto sobre tendencias econédmicas y crediticias. En
su dia a dia, busca aportar visidn estratégica a diferen-
tes consejos de administracion.
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fondo mantiene en bovedas.

Por su parte, los ciudadanos en ge-
neral o inversores minoristas suelen ser
mas practicos y se enfocan en la acce-
sibilidad, liquidez y confianza de los
intermediarios. “Muchos se guian por
tendencias de precios y noticias para
decidir momentos de entrada o salida,
mientras que las finanzas personales
determinan el tamano de la inversion,
el periodo de tenencia y las opciones
de almacenamiento, ya sea fisico o en
depbsito”, define, en conversacion con
ForBEs CHILE.

En la misma linea, el experto anade
que “los minoristas también evaltian
qué producto se ajusta mejor a sus
necesidades (joyeria, monedas, lin-
gotes o ETF) y priorizan la seguridad,
confirmando que compran en fuentes
confiables y que comprenden los ries-
gos asociados”.

En cuanto a los ETF, ofrecen una
forma moderna y accesible de inver-
tir en oro sin necesidad de comprar
lingotes o monedas. Son liquidos,
transparentes y con costos relativa-
mente bajos, lo que los convierte en
una alternativa atractiva para aquellos
que buscan exposicion al metal, pero
sin complicaciones logisticas.

LUEGO DE LOS MAXIMOS
HISTORICOS, ¢QUE SIGUE?
“En 2025, el oro se consolidé como la
inversién mas sobresaliente del afio,
con un repunte cercano al 66%, que
lo llevé a maximos histéricos”, ratifica
Artigas. “Las tensiones geopoliticas, las
expectativas de recortes en las tasas de
interés y la biisqueda de refugio frente
a la volatilidad global lo convirtieron
en protagonista indiscutido, muy por
encima de otros activos tradicionales”.
Para dimensionar la diferencia: una
inversion de 100 ddlares en oro al inicio
de 2025 habria generado una ganancia
de 66 ddlares al cierre. En contraste, la
misma cantidad invertida en el indice
S&P 500 (que agrupa a 500 grandes
empresas estadounidenses y refleja
su desempefno econdémico) habria

generado apenas 16 dodlares. Aunque
el pasado fue un buen afio para el S&P
500, impulsado por la inteligencia arti-
ficial y la resiliencia de las tecnologicas,
quedo claramente rezagado frente al
rally dorado.

Segtin Artigas, “si la economia
global se deteriora, el oro tiene altas
probabilidades de seguir escalando
en precio”. Ese deterioro puede ma-
nifestarse tanto en el plano geopolitico
como en el geoeconémico, como ocurre
actualmente con ciertas politicas es-
tadounidenses que generan tensiones
e incentivan la buisqueda de activos
capaces de proteger los portafolios.
Bajo este escenario, dichas politicas
podrian eventualmente empujar a la
economia mundial hacia una recesion.
De materializarse, la demanda de oro
aumentaria, ya que el mercado atn
no se encuentra saturado. Aunque la
demanda ha crecido de manera sig-
nificativa, todavia no alcanza los ni-
veles observados en periodos de alta
incertidumbre.

En un plano adicional, los bancos
centrales representan otra fuente cla-
ve de demanda. Con balances de gran
tamaiio, han intensificado la diversifi-
cacion de sus reservas frente al délar,
y el oro se ha consolidado como un
activo natural dentro de sus estrate-
gias. Si las condiciones geopoliticas y
geoecondmicas mejoraran, las politicas
de la Administracién Trump podrian
traducirse en un mayor crecimiento
econdmico, reduciendo la prima de
riesgo y presionando los precios a la
baja. Sin embargo, en las condiciones
actuales, resulta mas probable que el
metal continte al alza. En cualquier
caso, Artigas subraya que “invertir en
oro debe asumirse siempre con un ho-
rizonte de largo plazo”

AMERICA LATINA EN EL JUEGO
DE OFERTAY DEMANDA

El repunte del oro en 2025 y la dis-
cusion sobre si atin es buen momen-
to para invertir, muestran apenas una
parte de la historia. El precio de este

Muchos se guian por tendencias

de precios y noticias para decidir
momentos de entrada o salida,
mientras que las finanzas personales
determinan el tamaiio de la
inversion, el periodo de tenenciay
las opciones de almacenamiento, ya
sea fisico o en depdsito.
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América Latina muestra una
realidad distinta: aunque es

una productora relevante, su
demanda interna es reducida.
México y Brasil, los mercados
mas grandes de la region, apenas
alcanzan cifras marginales

en comparacion con Asia.

metal no depende tinicamente de la
percepcion de riesgo o de las decisiones
de los inversionistas. Detras de cada
movimiento existe una dindmica com-
pleja de oferta y demanda que sostie-
ne su atractivo a lo largo del tiempo
y que revela el papel estratégico de
regiones como América Latina en el
tablero global.

Por el lado de la oferta, Artigas
menciona que, en 2024, la produc-
cién minera mundial de oro alcanzé
unas 3.661 toneladas. China, Rusia
y Australia concentraron cerca del
27% del total, mientras que nuestra
region aport6 alrededor del 18%,
principalmente desde México, Perd,
Brasil y Colombia. “La mineria en-
frenta un desafio estructural: los
costos de extraccion son cada vez
mas elevados y las reservas facil-
mente accesibles se han vuelto mas
limitadas”, advierte.

“En cuanto al reciclaje, aunque
relevante, no logra compensar el défi-
cit estructural”, anade el especialista.

“En paises como India, donde el oro
se utiliza como colateral para prés-
tamos, un enfriamiento econémico
podria detonar liquidaciones for-
zadas y liberar oferta secundaria.
Sin embargo, este flujo es incierto
y depende de factores externos, lo
que refuerza la percepcion de que la
oferta de oro es limitada y dificil de
expandir en el corto plazo”.

En términos de demanda global,
esta se compone de dos grandes blo-
ques: inversion (bancos centrales,
fondos institucionales y minoristas)
y consumo (joyeria y tecnologia).

No obstante, en mercados emer-
gentes, la demanda es particularmente
fuerte: cerca del 74% proviene de estas
economias, impulsada principalmen-
te por Asia, mientras que solo el 26%
corresponde a paises desarrollados, de
acuerdo con informacién del propio
World Gold Council. En India y Chi-
na, la joyeria sigue siendo un motor
fundamental y concentra volimenes
masivos de consumo.

En contraste, América Latina mues-
tra una realidad distinta. Aunque es
una productora relevante, su demanda
interna es reducida. México y Brasil,
los mercados més grandes de la region,
apenas alcanzan cifras marginales en
comparacion con Asia, lo que pone en
evidencia la brecha cultural y econ6-
mica en el consumo del metal dorado.

ENTRE CONFIANZAY CAUTELA
En definitiva, el papel que desempena
el oro en la economia global y regional
confirma un patrén constante: en tiem-
pos de incertidumbre, se convierte en
un aliado estratégico. Desde la crisis
financiera de 2008 hasta la pandemia
de 2020, y ahora en un 2026 marcado
por tensiones geopoliticas y volatilidad
monetaria, el oro ha demostrado de
nuevo su capacidad de preservar valor
y de ofrecer cobertura frente a riesgos
sistémicos.

Para América Latina, la leccién
es clara: la regién enfrenta desafios
estructurales (inflacién persisten-
te, volatilidad cambiaria y ciclos de
crisis recurrentes) que hacen del oro
una herramienta valiosa. Aunque su
participacion en ETF y en la demanda
global atin es limitada, la combinacién
de produccién relevante y necesidad de
resiliencia abre una oportunidad par-
ticular: integrar el oro de manera mas
activa en las decisiones de inversion.

Para concluir, el oro ha demostrado
ser efectivo al brindar confianza a los
inversionistas. Incluso en los momen-
tos de mayor incertidumbre, su valor
radica en resistir los embates de la vo-
latilidad y consolidarse como simbolo
de estabilidad.

Para muchos portafolios, mas que
un refugio coyuntural, se ha convertido
en una estrategia de largo plazo para
construir resiliencia. Sin embargo, con-
viene recordar que no es una soluciéon
Unica: su precio puede ser volatil y su
aporte depende de como se integre
dentro de un portafolio diversifica-
do. En ese equilibrio, la cautela sigue
siendo esencial. @
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OMO SER
\ (RIPT0-

IEROF

SI HAS DECIDIDO INGRESAR
ALMUNDO CRIPTO, PRIMERO
QUE NADA: RESPIRA. SEGUNDO:
NO SE PRECISA SER UN GENIO
MATEMATICO NI HACKEAR LA
MATRIX. LO QUE Si SE NECESITA ES
ESTA GUIA, QUE EXPLICATODO LO
CONCERNIENTE PARATOMAR LAS
MEJORES DECISIONES.

ACTIVOS DIGITALES - COMO SER UN CRIPTOHEROE

Por
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« COMO SER UN CRIPTOHEROE -

WALLETS: TU PRIMERA
CASA DIGITAL

Una wallet (billetera) es donde

se “vive” en el mundo cripto. Es
como una cuenta bancaria, pero el
inversor es el banco. Emocionante y
aterrador al mismo tiempo.

TIPOS DE WALLETS
(PARATODOS LOS GUSTOS)

HOT WALLETS
(CONECTADAS A INTERNET)

MetaMask - La wallet mas comin

» Extension de navegador
superpopular

 Perfecta para principiantes

e Gratis y facil de configurar

e Funciona con Ethereum y todas
sus redes compatibles

e Es como tener tu banco en el
navegador

Trust Wallet - La “todoterreno”

e App movil completa

e Soporta miles de criptomonedas
* Interfaz intuitiva

e Propiedad de Binance

Phantom - La favorita de Solana

e Elegante y moderna

« Especifica para el ecosistema
Solana

e Rapida como pocas

¢ Interfaz sencilla

COLD WALLETS

(OFFLINE Y PARANOICAS)
Ledger Nano (S Plus 0 X) -
Un “tanque de guerra”

« Dispositivo fisico USB

e Tus claves nunca tocan internet
80-150 ddlares

 Perfecto para cantidades serias

Trezor - La competencia directa

 Similar a Ledger

e Cobdigo abierto

e Un poco mas caro, pero con fana-
ticos leales

COMO USAR UN LEDGER
(EL VAULT PERSONAL)

Imagina un Ledger como una caja
fuerte del tamafio de una USB.
Aqui, el proceso explicado:

SETUP INICIAL

1. Conectas el dispositivo a tu
computadora

2. Instalas Ledger Live (su software)

3. Creas un PIN (que NO debes
olvidar)

4. El dispositivo te da 24 palabras -
LA FRASE SEMILLA

LA FRASE SEMILLA: TU SANTO GRIAL
Estas 24 palabras son TODO.
Quien las tenga, sera duefio

de sus fondos. Es como la
combinacion del banco, pero sin
gerente que pueda ayudar en caso
de olvido.

* Escribelas en papel (si, papel
fisico, estilo 1995)

* Guardalas en lugar seguro
(NO en tu email, NO en tu
celular)

 Considera dos copias en lugares
diferentes

* NUNCA las compartas con nadie

USO DIARIO

* Conecta el Ledger cuando quieras
hacer transacciones

 Confirma todo en la pantalla del
dispositivo

» Desconecta al terminar

* Asi, tus cripto estan seguras
incluso si hackean tu
computadora.

EXCHANGES:
DONDE EMPIEZA
LA FIESTA

Los exchanges son como las casas
de cambio, pero digitales y abier-
tas 24/7 (porque la adicciéon no
descansa).

LOS GIGANTES
CONFIABLES

COINBASE

Para los mas temerosos

* Regulado hasta el cansancio en
Estados Unidos

* Interfaz supersimple

» Comisiones mas altas, pero da
tranquilidad

e Ideal para una primera compra

BINANCE

El “Amazon de las cripto”

* Mayor variedad de criptomonedas

e Comisiones bajas

* Puede ser abrumador para
principiantes

e Mas opciones = mas formas de
perder dinero (o ganarlo)

KRAKEN

El equilibrio perfecto

* Buena seguridad

» Comisiones razonables

o Interfaz intermedia

» Excelente atencién al cliente

BITSO

Para los mexicanos

* Regulado en México

* Depbsitos y retiros en pesos

* Menos variedad pero mas familiar

 Tu gateway mexicano al
criptoverso

PROCESO DE REGISTRO
(EL KYC INEVITABLE)

1. Registro: Email, contrasena; lo
béasico

2. Verificacion KYC: Sube tu INE/
IFE, selfie, comprobante de
domicilio
« Si, es molesto
* Si, es necesario (regulaciones
antilavado)
» No, no estan vendiendo tus
datos

3. Método de pago: Tarjeta, transfe-
rencia, SPEI

4. iListo para comprar!
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ACTIVOS DIGITALES - COMO SER UN CRIPTOHEROE

* ACTIVOS DIGITALES -

OPERACIONES
MAS COMUNES:
EL MENU CRYPTO

1. CASH / SPOT TRADING

(Lo BAsICO)

Compra y vende cripto al

precio actual. Como comprar

dolares en el aeropuerto, pero

de forma digital.

¢ Riesgo: Bajo-medio

¢ Complejidad: Infantil

¢ Para quiénes: Todos los
principiantes

2. STAKING

Bloquea tus cripto para ganar intereses.

* Riesgo: Bajo-medio

Complejidad: Facil

» Para quiénes: Inversores pacientes
¢ Rendimiento: 4%-15% anual

3. LIQUIDITY POOLS

(LA ALBERCA COMUNITARIA)

Deposita pares de criptomonedas (e. g::

ETH-USDT) como un pool para facilitar

intercambios. Gana comision de cada

trade.

* Riesgo: Medio-alto (por el imperma-
nent loss)

¢ Complejidad: Media

» Para quiénes: Los que entienden
DeFi

* Rendimiento: 10%-100%+ (volatil)

Impermanent loss explicado:

Si el precio de tus cripto cambia
mucho, puedes ganar menos que si
solo las hubieras guardado. Es como
prestar tu auto y que te lo devuelvan
con menos gasolina.

4.FUTUROS (PARA LOS

AVENTUREROS)

Apuestas a que el precio subira o ba-

jara, usando apalancamiento (dinero

prestado).

+ Riesgo: ALTISIMO

¢ Complejidad: Alta

e Para quiénes: Traders
experimentados

¢ Rendimiento: -100% a +1.000%
(literalmente)

» Advertencia real: El 70-80% de
traders de futuros pierden dinero.
Es el casino del mundo cripto.

5. OPCIONES

(FUTUROS CON SEGURO)
Compra el “derecho” pero no la obli-
gacion de comprar o vender a cierto
precio.

« Riesgo: Alto

« Complejidad: Requiere expertise

+ Para quiénes: Traders muy
experimentados

 Uso inteligente: Proteger otras
inversiones

6. CREDITO / PRESTAMOS

(EL BANCO ERES TU)

Como prestamista: prestas

tus cripto, ganas intereses.

Como prestatario: dejas cripto como
garantia, pides prestado

sin vender.

* Riesgo: Medio

* Complejidad: Media

» Para quiénes: Quienes necesitan
liquidez sin vender

 Plataformas: Aave y Compound.

COMO HACER UNA
PRIMERA COMPRA:
PASO A PASO

1. Deposita dinero en el exchange
(SPEL, tarjeta)

2. Espera la confirmacion (de minutos
a horas)

3. Busca la cripto que quieres (comien-
za con Bitcoin o Ethereum)

4. Elige “Comprar” y el monto

. Confirma la transaccién

6. iFelicidades! Ya eres parte del futuro

(S

José Luis Diaz Rivera

El autor ha participado en el mercado financiero,
bdsicamente en el mercado de valores, desde 1983. Es
graduado del curso Diplomado en DEFI y Cripto en Learning
Heroes en Esparia. Tiene dos afos operando en el mercado
de criptomonedas tanto spot como stakey pools.

REGLA DE ORO:
NOT YOUR KEYS,
NOT YOUR COINS

Si tus cripto estan en un exchange, téeni-
camente no son tuyas. El exchange puede:

» Ser hackeado

e Quebrar (hello, FTX, Celsius,
Mt.Gox)

» Congelar tu cuenta

La estrategia inteligente:

 Cantidades pequenas para trading:
en exchange

 Cantidades grandes para HODL: En
tu wallet personal

 Cantidades serias: En cold wallet
(Ledger / Trezor)

CONSEJOS FINALES
PARA NO TERMINAR
EN REDDIT LLORANDO

1. Empieza con algo pequeiio: De 50
a 100 dodlares, para aprender.

2. No inviertas lo que no puedes per-
der: Suena a cliché, pero salva vidas.

3. Activa 2FA (autenticacion de dos
factores) en TODO.

4. Desconfia de mensajes directos
ofreciendo ayuda.

5. Si suena demasiado bueno para
ser verdadero, probablemente sea
engafio.

El mundo cripto es como el Salvaje
Oeste: oportunidades infinitas, peligros
reales y nadie viene a salvarnos si come-
temos algin error; pero con educacion,
cautela y esta guia, tienes todo para em-
pezar con el pie derecho y... ibienvenido
al futuro de las finanzas digitales!
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RAYNALD AESCHLIMANN, PRESIDENTE Y CEO DE OMEGA, REVELA EL VALOR
DE UN INSTANTE CAPAZ DE DEFINIR LA HISTORIA.



BRANDVYOICE

Brugal 1888 y los Varela: una expresion de arte,
legado y maestria

Brugal 1888 y los Varela comparten una pasién por la atencién al detalle, la artesania
y el respeto al paso del tiempo. Esta colaboracion une la maestria de cinco generaciones
de maestros roneros con la mirada sensible de dos artistas que también han hecho

n la historia de Ron Brugal hay un

punto de origen claro, la llegada

de Andrés Brugal a Puerto Plata
y la decision de convertir la cana en un
destilado capaz de sostener generacio-
nes. Mis de un siglo después, esa con-
viceion encuentra una nueva forma en
Brugal 1888, una edicion que traslada el
relato del ron al objeto.

La coleccion desarrollada en colabo-
racion con los Varela (artistas arraigados
en Santo Domingo) parte de una lectu-
ra profunda del territorio dominicano.
Cada botella se concibe como testimonio
del paisaje y de la memoria cultural que
lo sostiene. El larimar y el ambar, tesoros
geoldgicos de la isla, evitan la literalidad
decorativa y se convierten en huellas de
profundidad y permanencia. El prime-
ro aporta densidad cromitica v arraigo
a la isla; el segundo, con su transparen-

cia detenida en el tiempo, dialoga con

del legado familiar un arte.

lIa légica del envejecimiento. En ambos
casos, el material se vuelve una memoria
tangible.

Otros aspectos en donde el entorno
caribeio se ve plasmado es a través de
los manglares como sistemas de vida, los
campos de cafia como origen de la mela-
za, el agua y la luz caribefia como atmds-
fera constante. Asi, naturaleza v técnica
conviven en equilibrio, mientras que el
uso del metal introduce precision y dis-
ciplina, acufiando finalmente la madera
que remite a raiz y proceso paciente.

Cada botella pasa por siete manos
antes de concluir. Se trata de una ex-
tension de la filosofia que rige a Brugal
1888, desde la seleccion minuciosa de
barricas hasta el doble envejecimiento.
Lamalla v el sello de cera confirman que,
incluso en una industria de precision, la
intervencion humana imprime caracter

y artesania.

Esta coleccion especial se articula en
tres series, Legado Generacional revisita la
intuicion de quien emprende sin garantias;
por su parte, Maestria subraya el rigor acu-
mulado a lo largo de cinco generaciones de
maestros roneros e Identidad reconoce el
lugar que Brugal ocupa en la cultura domi-
nicanay su proyeccion internacional.

Para los artistas, trabajar con una marca
de estructura solida implico escuchar antes
de intervenir. La botella se convierte asi en
un capitulo visual que respeta el legado y lo
proyecta hacia adelante.

En un tiempo marcado por la inme-
diatez, Brugal 1888 insiste en el valor y el
respeto al paso del tiempo, de la espera. El
resultado trasciende la categoria de ron de
alta gama vy se afirma como una pieza de
coleccion que condensa territorio, oficio
y memoria. Una forma de recordar que
el origen, cuando se cuida, evoluciona y

trasciende.
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tangible

Las antigiiedades guardan la huella

de quienes fuimos y la sensibilidad que
todavia nos define. El coleccionismo las
convierte en puentes tangibles entre la
memoria colectiva y las miradas que
apenas se incorporan.

POR MANUEL GRAJALES
FOTO: PACO PEREZ-ARRIAGA

‘ No conozco a un coleccionista de arte hipercon-

temporaneo que no admire, abrace o defienda

una antigiiedad. Esta manera de ver como fui-

mos es también una forma de entender quiénes

somos y, por supuesto, en quién deseamos con-

vertirnos.” Con esta idea, profundamente introspectiva, ini-

cia la conversacion con Alfonso Miranda, reconocido espe-
cialista y curador del Sal6n del Anticuario de Zsonamaco.

Resalta que toda propuesta artistica (incluso las mas
arriesgadas, aquellas en las que intervienen NFT o Inte-
ligencia Artificial) comparte un origen comun: los objetos
antiguos. Desde su perspectiva, al contrastarla (mas que
compararlas), cada propuesta adquiere un peso especifico
que abre una conversacion de ritmo propio y resonancia
particular.

Sin embargo, para que un objeto sea considerado una
verdadera antigiiedad debe cumplir con ciertos criterios.
Existe una diferencia sustancial entre una pieza que sim-
plemente es vieja y otra que, con el paso del tiempo, ha ad-
quirido un valor simbélico y puede ser entendida en armo-
nia con nuestro presente. En medio de esta clasificacién, se
encuentra también lo vintage, una categoria que ha sabido
trazar sus propios caminos de autoexpresion.

Entre lo antiguo y lo demds

Una definicién clara la ofrece Ernesto Viriato Cuenca, co-
propietario de Viriathus, casa dedicada a las antigiiedades
y el interiorismo. De manera convencional, explica, un ob-
jeto con mas de 100 afios es considerado antiguo, mien-
tras que aquel cuya antigiiedad oscila entre los 50 y los 100

aflos entra en la categoria vintage. “Pero el valor
no depende exclusivamente del tiempo. Muchas
veces se piensa que, por tener mas de un siglo,

una pieza debe ser valiosa, y no necesariamente
es asi”

La determinacién de su valia es mucho mas
compleja que una simple medicién cronoldgica.
Alfonso Miranda lo expresa asi: “La antigiiedad
esta cargada de tiempo, pero no por ello se vuelve
obsoleta, ni anquilosada, ni vetusta”. Es justamen-
te ahi donde esta su verdadera riqueza: en ser un
objeto donde confluyen la memoria, la identidad
de una persona o una familia, un colectivo e, inclu-
so, una sociedad entera. Por consiguiente, su valor
es determinado por capas, suma de voluntades y
temporalidades. “Al seleccionarlas, nos permiten
entender c6mo pensaban, sentian o deseaban en
el pasado”, comparte.

No obstante, es trascendental considerar que,
en muchos casos, se desconoce la autoria de estas
piezas, lo que convierte su estudio en el trabajo

FORBES.DO
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ARTEY CULTURA

(y, a veces, la obsesién) de un anticuario apasio-
nado, quien encuentra en la historia, la arqueo-
logia o la filosofia la verdadera belleza de estas
expresiones artisticas.

Aunque de muchos casos no se tenga plena
certeza de su precedencia o autoria, cuando si
la hay (apunta Miranda) ésta se limita a lo que
conocemos hasta el momento. Nunca hay puntos
finales; siempre se abre una posibilidad de am-
pliar el conocimiento y profundizar la pasién por
el objeto y sus particularidades.

Ya sea una ceramica proveniente del Lejano
Oriente, un delicado textil, tapices exdticos de la
Rusia Imperial, pinturas virreinales de gran fuer-
za visual, muebles, joyeria o hasta libros inquie-
tantes, las antigiiedades resguardan emociones,
asi como formas de pensar, sentir y disentir en
pasados que se sienten muy remotos, pero dia-
logan de manera sorprendente con el presente.

Para el curador, resulta fundamental centrar
la atencién no sélo en la belleza y las cualidades
formales de la pieza, sino también en sus propie-
dades constitutivas: qué materiales se emplea-
ron, en qué momento histérico fue creada y las
condiciones bajo las cuales se estructuré. Esto le
otorga una dimension distinta al objeto y deter-
minara que sea una verdadera antigiiedad. Sin
embargo, “existen muchas reproducciones, por
lo que debemos ser especialmente cautelosos con
ellas”, advierte.

De ética y responsabilidades
Adquirir o coleccionar una de estas preciadas
piezas implica, inevitablemente, una responsabi-
lidad para el nuevo propietario, resalta el espe-
cialista; razon por la cual la eleccion debe hacer-
se con sumo cuidado. Se trata de ir mas alla del
simple deseo de posesion, y asumir la conciencia
de que, a partir de ese momento, sera necesario
preservar su integridad fisica y quimica. Y pensar
como podra llevarse a las futuras generaciones.
Eso supone desarrollar una sensibilidad parti-
cular hacia materiales que pertenecen al pasado.
Comprender por qué se utilizaron, qué funciéon
cumplieron y de qué manera fueron concebidos
permite, incluso, desacralizarlos para revestirlos
de nuevos simbolismos. “Lo més importante de
un coleccionista es entender que, si bien es un po-
seedor temporal de ese objeto, debe ser altamente
responsable para conservarlo y llevarlo a nuevos
futuros, donde otros también puedan admirarlos”.

Testimonio
del pasado

“Cada pieza
guarda su
historia.
Distinguir la
verdadera
antigliedad
requiere
cuidado”.

Es esencial entender este compromiso, sobre todo, para
quienes dan sus primeros pasos en el coleccionismo de
antigiiedades.

Vuelta al maximalismo

Tras un prolongado periodo en el cual el minimalismo se
consolidé como una corriente dominante, el regreso al
maximalismo es hoy evidente en diversas tendencias del
arte y el disefio contemporaneo.

Para Ernesto Viriato, este giro ha propiciado un renova-
do interés por las antigiiedades, especialmente como ele-
mentos clave dentro de los proyectos de interiorismo mas
sofisticados.

Asimismo, comienza a consolidarse un nicho entre pua-
blicos mas jovenes, quienes muestran una curiosidad cre-
ciente por dicho universo. En Viriathus, comenta su cofun-
dador, se han dado cuenta de que cada vez es mas frecuente
que personas jovenes se acerquen en busca de un detalle
antiguo o vintage para integrarlo en espacios contempora-
neos. “Nosotros estamos atendiendo a ese mercado que no
desea que su casa parezca la de sus abuelos, pero que si
quiere incorporar un acento antiguo”. (F)
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L FLAMBOYAN que admiraba
desde el patio de su abuela, en-
tre casas pintorescas y recuerdos
de infancia, es un tesoro que hoy

define el arte de Erickdony Turbi Pérez. El rojo

intenso de aquel arbol, en contraste con el verde
vibrante del paisaje rural, se ha convertido en un
elemento esencial de su obra que emerge junto
a figuras femeninas que, como su abuela, son
guardianas de tradicion y legado.

Esa herencia dominicana habita con él en
Madrid, convirtiéndose en el motor de un pro-
ceso creativo que es, en esencia, un dialogo tran-
satlantico. Sus obras funcionan como ventanas
abiertas al sol del Caribe, sus cielos azules y al
pulso de la tierra que lo vio nacer.

“Originalmente comencé pintando sobre al-
pargatas; un calzado de tela con el que buscaba
democratizar el arte y llevarlo a la calle. Luego
llegaron los bolsos y los pafiuelos, porque los
textiles permiten ese movimiento”, explica el
artista sobre su evolucion hacia soportes mas
dinamicos.

Ese deseo de movimiento y cercania con la
gente conecta la obra de Turbi Pérez con las rai-
ces del costumbrismo, aquel movimiento del si-
glo XIX que naci6 para capturar la esencia de lo
cotidiano, el folclore y la identidad cultural. En
sus piezas, este enfoque se traduce en una vision

cComo se
acorta un
oceéano?

Para Erickdony
Turbi Pérez, la
respuesta no estd
en los mapas, sino
en la materia.
Desde la otra
orilla del Atldntico,
su vinculo con
Republica
Dominicana
palpita en un
homenaje pldstico
donde texturas

y colores se
entrelazan.

POR SHEILA RAMIREZ

vibrante y nostalgica que se resiste a la moderni-
dad uniforme, abrazando en su lugar los simbo-
los mas puros de la dominicanidad.

Entre esos simbolos destacan las iconicas mu-
fiecas sin rostro de El Higiierito. Creadas en los
aflos 80 por la escultora Liliana Mera Limé, es-
tas figuras son el reflejo del crisol cultural domi-
nicano: una expresion de influencias indigenas,
africanas y europeas que Erickdony reinterpreta
bajo su propia mirada.

“Yo mantengo un didlogo muy fluido con lo
cotidiano”, explica el artista. “Busco plasmar el
dia a dia: la fuerza de las vendedoras de fruta, la
ternura de una madre con su hijo... Todo estalla
en colores y en la diversidad de los tonos de piel.
Al final, somos una mezcla, y mi proposito es que
mi arte exprese esa union’.

© ERICKDONY TURB[ PEREZ
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© ERICKDONY TURBI PEREZ

UN LENGUAJE CON PROPOSITO

También mantiene una investigacién constante
para proyectar la riqueza natural y cultural de
Republica Dominicana. Muestra de ello es su
coleccion inspirada en la fragilidad de las aves y
mariposas endémicas, asi como en la simbologia
de la cultura taina, un universo que continta ex-
plorando con respeto.

“Intento dar pinceladas de estos simbolos
porque nuestra cultura es inmensa’, afirma con
humildad. “Para mi, esto representa un orgullo
enorme, pero también un compromiso. Mi pro-
posito es que las piezas que pinto no sea mera-
mente decorativas, sino que comunique algo real”.

Esa profundidad no es casualidad; es el resul-
tado de una pujante trayectoria. Nacido en 1984,
Turbi se ha forjado con una notable disciplina
académica. Tras graduarse summa cum laude en
Disefio de Interiores por la Universidad Catélica
de Santo Domingo, cruzé el océano para espe-
cializarse con una maestria en Disefio Industrial
e Interiorismo en la Universidad Antonio de Ne-
brija, en Madrid.

Fue precisamente en la capital espafola, don-
de reside desde 2014, el lugar en el cual su for-
macioén técnica se encontré con su sensibilidad
caribena. Alli decidi6 que su mision seria crear

ARTEY CULTURA

Travesia
visual

El artista
recrea paisajes
dominicanos,
abriendo

una ventana
caribefia en
escenarios
europeos.

ABRIL-MAYO 2026

REPUBLICA DOMINICANAES

UN PAIS DE COLORES, ALEGRIA,

CONTRASTES, LUCHAY
PERSEVERANCIA"

ERICKDONY TURBI PEREZ

un lenguaje artistico multidisciplinar —nave-
gando con soltura entre la pintura (a pequena y
gran escala), el diseflo y la fotografia— que res-
catara y proyectara la esencia dominicana hacia
el resto del mundo.

El proyecto de Turbi Pérez tiene un compo-
nente social. Su objetivo a corto plazo es conti-
nuar exportando el arte dominicano a todo el
mundo y, eventualmente, fundar escuelas de for-
macién para jévenes dominicanos y latinos con
talento artistico.

“Mi mensaje es que debemos creer en lo que
hacemos. Si nos caemos, es solo por un momento
y sirve para recordarnos de donde venimos”, con-
cluye. Su anhelo es abrir a las nuevas generacio-
nes las oportunidades que él recibid, asegurando
que la esencia dominicana siga recorriendo el
mundo a través del arte. @

FORBES.DO
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MILESIMA
DECISIVA

Raynald Aeschlimann, presidente y
CEO de Omega, explone los desafios
técnicos y humanos del cronometraje
olimpico, al tiempo que comparte una
reflexion sobre el valor que subyace en
cada fraccién medida.

POR SHEILA RAMIREZ

A GALA de exhibicién de Mila-
no Cortina 2026 se afirma como
la cima del patinaje artistico mo-
derno; y ahi estamos, siendo tes-
tigos de ese instante. La tres veces campeona
mundial, Kaori Sakamoto, aparece en la pista y
las ovaciones no se hacen esperar. Al ritmo de
“A Million Dreams”, la delicadeza y la fuerza de
la japonesa se apoderan del hielo. Su rutina es
evocadora, constante y de desarrollo progresivo,
en sintonia con aquellas presentaciones que la
llevaron al podio. Cada movimiento, capturado y
analizado por avanzadas tecnologias introduci-
das por Omega, revela la precision y la potencia
que definen su estilo.
La manufactura suiza ha sido responsa-
ble del cronometraje oficial en los Juegos
Olimpicos de Invierno desde su debut (en

Garmisch-Partenkirchen), durante las Olimpia-
das de Invierno de 1936. “Tener esa responsabi-
lidad implica desafios técnicos y operativos de
alta complejidad, centrados no sélo en medir el
tiempo, sino en capturar datos precisos de mo-
vimientos extremadamente rapidos y subjetivos
en un entorno frio y himedo”, reconoce Raynald
Aeschlimann, presidente y cEo de Omega.

Para alcanzar este nivel de precision, la ma-
nufactura (a través de su division Swiss Timing)
desplegé sistemas de vanguardia liderados por
Computer Vision. Esta Inteligencia Artificial
procesa datos en tiempo real mediante la ca-
mara fotofinish Scan’O’Vision ULTIMATE, un
portento tecnoldgico capaz de capturar 40,000
imégenes digitales por segundo. Esta tecnologia
analiza angulos, rotaciones y aterrizajes sin in-
terferir en la ejecucion del atleta.

OMEGA
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ABRIL-MAYO 2026



ALL ACCESS

Segtn pudimos constatar en el Omega Pavi-
lion, el mayor reto técnico residi6 en la deteccion
precisa de las cuchillas (blade detection). En mi-
lisegundos, el sistema analiza desde la calidad
de la arista y la trayectoria hasta la velocidad de
despegue, la altura del salto y la precisién del
aterrizaje, variables criticas que definen el podio.

A diferencia de las disciplinas de velocidad,
donde el cronémetro es ley, el patinaje artistico
ha dependido histéricamente de la subjetividad
del arbitraje. Sin embargo, el objetivo de Ome-
ga es aportar una capa de datos objetivos que
respalde las decisiones técnicas del panel y, en
paralelo, enriquezca la experiencia del especta-
dor. “La integracion de estas métricas en tiempo
real para la television no sdlo afiade rigor, sino
que transforma radicalmente la comprensién
del deporte ante los ojos de la audiencia’, afirma

Despliegue en nimeros

116

pruebas cronometradas

8

disciplinas medidas con los
sistemas de la manufactura
suiza

300

cronometradores

130

toneladas de equipamiento

94

afios de experiencia en
cronometraje olimpico

o0

CREO QUE ELTIEMPO ES LO
MAS DEMOCRATICO QUE
HAY EN LA TIERRA”

RAYNALD AESCHLIMANN
PRESIDENTE'Y CEO DE OMEGA

Aeschlimann, y acenttia que cada avance se con-
cibe, sobre todo, como un “aliado del rendimien-
to”. La mision , dice, es que los atletas entrenen
mejor y superen sus limites, impulsando una
evolucién técnica que nazca de ellos mismos. “No
se trata Unicamente de ganar, sino de alcanzar
un rendimiento increiblemente nuevo”.

Para garantizar la precision de un cronome-
trador oficial, Omega apuesta por una inversion
dual en tecnologia y capital humano altamente
especializado. Segin subraya el entrevistado, la
firma no concibe a su equipo como simples ope-
radores de sistemas, sino como expertos técnicos
cuya formacion es un “componente vital” para
asegurar la equidad y el rigor en cada competen-
cia. En Milano Cortina 2026, esa preparacion se
tradujo en una operacion compleja y coordina-
da: nada menos que 300 cronometradores pro-
fesionales y 150 especialistas adicionales gestio-
nando tecnologias avanzadas.

Pero, en medio de ese innovador despliegue,
surge una pregunta inevitable: ¢Cudl es, en
realidad, el valor del tiempo? La respuesta de
Raynald Aeschlimann se aleja de la ingenieria
y se acerca a la experiencia humana. “Creo que
el tiempo es lo mas democratico que hay en la
Tierra”, afirma. “No es sdlo tiempo: es algo espe-
cial... Por eso, la medicion del tiempo olimpico
es una pasion”. En esa reflexion, replantea una
idea central: Registrar cada fraccion de segundo
con precision absoluta implica reconocer que el
tiempo, en ultima instancia, es un recurso co-
mun, compartido por todos. (F)
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Por Isabel Ddvila

AROMAS MEMORABLES

artier ha construido, desde 1847, una identidad sdlida

basada en el disefio, la precisidn y el lujo entendido

como permanencia. Su incursion en la perfumeria
responde a la misma ldgica: fragancias que funcionan como
extension del estilo personal. En una temporada marcado
por los gestos simbdlicos y las elecciones conscientes, el
perfume adquiere un lugar central dentro del universo del
obsequio y la autoexpresidn.

La Panthére es uno de los cédigos visuales y conceptuales
mds reconocibles de la maison. Introducida en 1914, la figura
de la pantera ha representado una feminidad independiente
y segura. Esa narrativa se traslada a una fragancia Chipre
Floral, disponible en tres variantes, todas fieles a un cardcter
elegante, felino y profundamente seductor.

Su composicidn combina la suavidad aterciopelada de la
gardenia con un fondo cdlido de almizcles y musgo, dando

como resultado un aroma intenso y envolvente. Refinado
y femenino, mantiene ese aire libre y salvaje que define el
universo olfativo de Cartier. El frasco, con la silueta de la
pantera esculpida, refuerza la coherencia entre identidad
visual y narrativa.

Pasha de Cartier responde a una propuesta distinta,
pero igualmente emblemdtica. Asociada a una elegancia
cldsicay seguraq, la fragancia se construye a partir de una
base amaderada y aromdtica con lavanda, menta y notas
profundas. El resultado es un perfume equilibrado, creado
para quienes privilegian la distinciéon atemporal.

El frasco, inspirado en el icdnico reloj Pasha, traduce
el savoir-faire de Cartier en lineas robustas y detalles
metdlicos. En conjunto, La Panthére y Pasha confirman que
el perfume, mds alld de la temporada, sigue siendo una
declaracién de estilo con vocacién de permanencia.
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"I_'_e_eth of the Dog,

a{;'.l_'_-é'y_fen“él_‘a“.d_el Golf Descansa, _

El mejor. Teeth of the Dog, la obra maestra de Pete Dye y el campo de golf No. 1 del Caribe, regresa mas
: espectacular gue nunca. Sus emblematicos hoyos frente al mar, sus fairways y greens restaura-
dos y una experiencia de juego superior, marcan el comienzo de una nueva era para esta leyenda

El dnico. del golf.

El primero En Casa de Campo Resort & Villas, el golf legendario se une al lujo incomparable de alojamientos
: impresionantes, gastronomia de clase mundial, un spa de ultima generacién, marina, centro
ecuestre, campo de tiro y playas exclusivas de arena blanca y aguas cristalinas.

Descubra mas en casadecampo.com.do ¢ resl@ccampo.com.do ¢« 800-877-3643
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~ RESORT & VILLAS Forbes Y¥V¥ LM CASAdeCAMPO

TRAVEL GUIDE A
The Legacy Lives On
Est. 1971




