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Y DONDE LA IA ES HERRAMIENTA QUE ALLANA EL CAMINO A LA ESCALABILIDAD Y EL IMPACTO.

FRONTAL

O7. EL COSTO DE GENERAR ENERGIA ELECTRICA A TRAVES
DE ViAS ALTERNATIVAS REMONTA LAS BRECHAS.

Un compartivo realizado por IRENA en torno al costo de
producir energia eléctrica a partir de diversas fuentes: solar,
carbdn y gas natural, revela que las fuentes alternativas ya
son mucho mds econdmicas que los hidrocarburos.

30. LAINTELIGENCIA ARTIFICIAL CATAPULTA AL VENTURE
CAPITAL. AMERICA DEL NORTE ES PROTAGONISTA.
Durante el primer trimestre de este afio la concentracién de
capital en megatransacciones que involucran proyectos de
Inteligencia Artificial se duplicé respecto del cuarto trimestre
de 2025, y el 802 se concentrd en Norteamérica.
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Descubre la magia de Nicaragua y vive
experiencias inolvidables entre historia,
aventura y naturaleza.

Recorre las coloridas calles de Granada,
joya patrimonial llena de cultura, arqui-
tectura colonial y encantadores paisajes
junto al lago.

Siente la adrenalina practicando sand-
boarding en el imponente Cerro Negro,
una aventura Unica sobre uno de los
volcanes mas jovenes de Centroamérica.

Y conecta con la tranquilidad en Isla de
Ometepe, un paraiso natural ideal para el
descanso, rodeado de volcanes, senderos
y espectaculares atardeceres. Nicaragua
te espera con calidez, autenticidad y
experiencias para todos los sentidos.

VISITANICARAGUA.COM
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n octubre de 2025 y en el
corazon de San Francisco,
California, me esperaba
una visita fuera de lo
comun. Un lugar en el que
convergen las ideas, lo irreverente,
la creatividad y el deseo de inno-
var. Adentrarme por primera vez
en una ‘hacker house’ me result6
tan estimulante como inspirador:
los rostros y las voces de jovenes
latinoamericanos despejaban
cualquier posibilidad de silencio
en el sitio, compartiendo lo que
les movia a estar alli; a pertene-
cer; a mantenerse en constante
movimiento para generar sus
proyectos; habia talento latino
compartiendo ideas, construyen-
do modelos de negocio, afinando
presentaciones para inversionistas
y desarrollando soluciones impul-
sadas por Inteligencia Artificial.
La escena podia resultar a veces
cadtica, pero en realidad respondia
a una logica muy clara: la de una
generacion que entiende que las
fronteras geograficas ya no deter-
minan el alcance de una idea.
Aquella visita, que se extendié
a otros espacios de Silicon Valley,
me dejo una impresién dificil de
olvidar. No sélo por la intensidad
del trabajo o por la velocidad
con la que estos emprendedores
convertian conceptos en produc-
tos, sino porque evidenciaba una
transformacién mas profunda: el
surgimiento de una nueva genera-
cion de constructores que piensa
en grande desde el primer dia.
Meses después, en terreno
centroamericano, e inmersa en los
perfiles de los aplicantes para esta
edicién de 30 Under 30 Forbes
Centroameérica, aquella imagen

A .~
YANDIRA NUNEZ
Directora Editorial

para Centroamérica

ynunez@forbes.com.mx

regres6 a mi memoria. Aunque los
contextos eran distintos, reconoci
el mismo impulso. El mismo de-
seo de resolver problemas concre-
tos, desafiar modelos tradicionales
y generar impacto mas alla de los
limites de sus mercados de origen.
Y no se trata de un fenémeno
aislado. De acuerdo con el Foro
Econémico Mundial, las startups
generan un valor econémico
comparable al producto interno
bruto de una economia del G7:
600,000 millones de dolares
(MDD) en financiamiento, una
cifra récord a nivel global, mien-
tras que el nimero de unicornios
super6é ampliamente el millar.

NUMERO 138

QUEHACER VISIONARIO

Mas alla de las valoraciones, estos
datos reflejan el papel cada vez
mas decisivo que desempefian los
emprendedores en la creacion de
empleo, la innovacion y el creci-
miento econémico.

Distintos estudios sitian el
valor agregado del ecosistema
tecnolédgico latinoamericano por
encima de los 500,000 MDD,
impulsado principalmente por
fintech, comercio electrénico, sof-
tware empresarial e Inteligencia
Artificial.

Los protagonistas de nuestra
seleccion 30 Under 30 provienen
de industrias diversas. Sin embar-
go, comparten rasgos comunes al
ser observadores inquietos de su
entorno e identificar oportunida-
des donde otros ven obstaculos:
poseen la capacidad de transfor-
mar una necesidad cotidiana en
una solucion escalable.

Muchos de ellos estan constru-
yendo empresas con alcance regio-
nal. Otros desarrollan tecnologias
capaces de competir en mercados
internacionales. Algunos impulsan
cambios sociales desde nuevos mo-
delos de negocio. Todos represen-
tan una generacion que entiende
que la innovacion no depende
exclusivamente de los recursos
disponibles, sino de la capacidad
de imaginar posibilidades distintas
y ejecutarlas con determinacion.

Esta edicién reconoce ese
espiritu y busca destacar a quienes
ya estan contribuyendo a hacerlo.
Porque el talento, la vision y la
capacidad de crear valor no cono-
cen fronteras. Y porque las ideas
que hoy nacen en Centroamérica
tienen cada vez mas posibilidades
de impactar al mundo. ()
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GFT: la modernizacién tecnolégica gana
relevancia en la era de la inteligencia artificial

Los sistemas legados se han convertido en una de las principales barreras para escalar
iniciativas de IA 'y responder con mayor rapidez a las nuevas demandas del negocio.

uchas empresas buscan in-

corporar inteligencia artifi-

cial a sus operaciones, pero
contintian dependiendo de sistemas
desarrollados hace décadas. Esta con-
tradiccion estd convirtiendo la moder-
nizacion tecnoldgica en una prioridad
para organizaciones que buscan escalar
sus iniciativas de IA.

Bajo esta premisa, GFT Technolo-
gies, compania global especializada
en transformacion digital, inteligencia
artificial y modernizacién tecnoldgica,
present6 una propuesta enfocada en
acelerar la transformacion de entornos
legados y prepararlos para una adopciéon
mas efectiva.

“La deuda tecnoldgica en las grandes

organizaciones es una de las principales

an

barreras para la eficiencia, el tiempo de
comercializacion, el cumplimiento nor-
mativo y, sobre todo, la adopcién de la
TA”, afirm6 Marco Santos, CEO global
de GFT. “La IA estd abriendo nuevas
vias para acelerar la modernizacién de
los sistemas legados, permitiendo a las
organizaciones integrar la inteligencia
en sus procesos de negocio”.

La creciente presién por innovar,
reducir costos operativos y responder
a exigencias regulatorias mas comple-
jas estd llevando a las organizaciones a
replantear sus estrategias tecnoldgicas.
En muchos casos, los sistemas legados
que durante afios sostuvieron la ope-
racion hoy representan una limitacion
para avanzar con mayor velocidad y
flexibilidad.

Aunque las herramientas actuales
son capaces de analizar cddigo, identifi-
car dependencias y mejorar la compren-
sion de sistemas complejos, la moderni-
zacion requiere una transformacion mas
profunda. Implica revisar arquitecturas,
simplificar procesos y construir plata-
formas capaces de evolucionar al ritmo
de las necesidades del negocio.

La propuesta de GFT combina ca-
pacidades de IA con experiencia en ar-
quitectura e ingenieria para modernizar
plataformas, aplicaciones, entornos de
datos y capas de integracion. A través
de Wynxx, su plataforma de TA multia-
gente, la compafiia busca acelerar tareas
como el andlisis de sistemas, la extrac-
cion automatizada de légica de nego-
cio y la transformaciéon controlada de
aplicaciones.

De acuerdo con la empresa, este en-
foque permite reducir la complejidad
asociada a tecnologias heredadas y ace-
lerar programas de modernizacién sin
comprometer la estabilidad operativa ni
la integridad funcional de los sistemas.

Msis alld de la actualizacion de in-
fraestructura, la modernizacién tecno-
légica comienza a consolidarse como
un habilitador de crecimiento. Para las
empresas, contar con plataformas mas
agiles e interoperables puede marcar la
diferencia entre implementar proyectos
aislados de inteligencia artificial o cons-
truir capacidades capaces de generar
valor de forma sostenida.

La conversacion sobre IA ya no se
limita a los modelos o herramientas dis-
ponibles. Cada vez mas, el foco se des-
plaza hacia la capacidad de las organi-
zaciones para transformar los sistemas
sobre los que operan y crear una base
tecnoldgica preparada para los desafios

de los proximos anos.
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Infartos y accidentes cerebrovasculares:
el desafio que transforma la medicina
especializada

Los infartos y accidentes cerebrovasculares siguen entre las principales amenazas
para la salud. Frente a estas emergencias, la medicina apuesta por tecnologia, trabajo
multidisciplinario y atencién rdpida para mejorar las posibilidades de recuperacion.

as enfermedades cardiovascula-

res contintan como la principal

causa de muerte a nivel mundial.
De acuerdo con la Organizacion Mun-
dial de la Salud (OMS), cerca de 19.8
millones de personas fallecieron por es-
tos padecimientos en 2022, cifra que re-
presento alrededor del 32% de todas las
muertes registradas ese ano. Ademas, el
85% de estos casos estuvo relacionado
con infartos v accidentes cerebrovascu-
lares, dos emergencias médicas en las
que la velocidad de atencion suele defi-
nir el prondstico de los pacientes. Mis

alla de las cifras, estos padecimientos

han impulsado una transformacion en
la medicina especializada. La tenden-
cia apunta hacia procedimientos menos
invasivos, diagnosticos mds precisos y
una coordinacion cada vez mas estrecha
entre distintas especialidades para re-
ducir los tiempos de respuesta cuando
el corazon o el cerebro se encuentran
en riesgo.

Para el doctor Federico Ranero
Cabarrus, director médico del Hospital
El Pilar, la relevancia de estos avances
radica en un factor que atraviesa cual-
quier protocolo médico: el tiempo. “Es-

tamos hablando de dos patologias en

donde el tiempo juega un papel impor-
tantisimo, no solo por las potenciales se-
cuelas que pueden dar las enfermedades
cardiovasculares v neurologicas, sino
porque incluso pueden ser fatales para
el paciente”, explica.

Bajo esta logica, Hospital El Pilar
inauguré una nueva Sala Hibrida de
Hemodinamia, un espacio que integra
procedimientos cardiovasculares, neu-
rovasculares y quirtrgicos dentro de
un mismo entorno clinico. A diferencia
de un quirdéfano convencional, permi-
te combinar procedimientos minima-

mente invasivos con cirugia abierta sin




necesidad de trasladar al paciente a otra

area del hospital.

LA IMPORTANCIA
DE GANAR TIEMPO

La evolucion de la medicina cardio-
vascular y neuroldgica ha cambiado de
manera significativa durante las tltimas
dos décadas. Muchas enfermedades que
anteriormente requerian abrir el torax
o el crineo ahora pueden tratarse me-
diante catéteres que avanzan por las
arterias hasta llegar al sitio donde se en-
cuentra la obstruccion o lesion.

La rapidez con la que se identifica
una emergencia y se inicia el tratamien-
to puede marcar la diferencia entre una
recuperacion favorable, una discapa-
cidad permanente o incluso la muerte.
Por ello, los protocolos actuales buscan
coordinar a los especialistas desde antes
de que el paciente llegue al hospital.

La nueva sala fue disefiada preci-
samente para responder a este desa-
fio. Cuenta con sistemas de imagen en

tiempo real, grandes pantallas y equipos
especializados que permiten realizar
diagnosticos e intervenciones en un

mismo espacio.

DEL CORAZON AL CEREBRO
Los avances tecnologicos han ampliado
las posibilidades de tratamiento tanto
para enfermedades cardiovasculares

como neurologicas. La sala incorpora

stemas de visualizacion de alta preci-
sion que permiten observar con mayor
detalle la anatomia del paciente vy el
comportamiento de dispositivos médi-
cos durante una intervencion.

El doctor Allan Rivera, cardidlogo
clinico e intervencionista, destaca que
esta tecnologia optimiza la visualiza-
cion de dispositivos implantados como
stents o vilvulas. “Esta claridad en el
posicionamiento se traduce en procedi-
mientos quirirgicos mds precisos v se-
guros para el paciente”, sefiala.

La misma infraestructura fortalece
la atencién de aneurismas, accidentes

Sala Hibrida de Hemodinamia del Hospital El Pilar, en la Ciudad de Guatemala.

BRANDYOICE

cerebrovasculares y malformaciones
arteriovenosas mediante técnicas mini-
mamente invasivas que reducen la nece-
sidad de cirugias abiertas.

Para el doctor Daniel Murga, espe-
cialista en neurocirugia endovascular,
el desarrollo de la neurointervencion ha
cambiado la forma de abordar numero-
sas enfermedades vasculares del cere-
bro. “El stroke o derrame cerebral esta
catalogado como la primera enfermedad
a nivel mundial que deja discapacidad y
la tercera enfermedad a nivel mundial

que causa la muerte”, explica.

,
TECNOLOGIAY TALENTO
HUMANO

La tecnologia, sin embargo, representa
solo una parte de la atencién especiali-
zada. El manejo de enfermedades car-
diovasculares y neuroldgicas complejas
requiere la participacion coordinada de
profesionales de distintas dreas para de-
finir la mejor estrategia terapéutica para
cada paciente.

Cardidlogos, neurointervencionistas,
cirujanos cardiovasculares, intensivis-
tas, anestesidlogos y especialistas en re-
habilitacién participan en la evaluacién
de cada caso para determinar el trata-
miento mas adecuado.

El doctor Gerardo Flores Escobar,
cirujano cardiovascular y de trasplan-
te cardiaco, considera que una de las
principales ventajas de una sala hibrida
consiste precisamente en reunir estas
capacidades médicas en un mismo espa-
cio. “Una sala hibrida nos permite llevar
al paciente el tratamiento que necesita
en el momento que lo necesita, sin per-
der tiempo en traslados v con todos los
especialistas involucrados en la misma
decision clinica”, afirma.

La combinacion de tecnologia avan-
zada, coordinacion multidisciplinaria y
protocolos enfocados en reducir tiem-
pos de respuesta refleja la direccion que
ha tomado la medicina especializada
para enfrentar algunas de las principa-
les causas de mortalidad en el mundo,
realidad que se refleja en la labor del

Hospital El Pilar en Guatemala.
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Por Forbes Staff

GUATEMALA ESTRENA

DATA CENTER

CON LA PROMESA DE CONSTRUIR MAS INFRAESTRUCTURA PARA EL RESGUARDO DE
PROCESAMIENTO DE DATOS, IFX INAUGURO SU PRIMER DATA CENTER Y COMPROMETE INVERSION

PARA CONSTRUIR OTROS TANTOS EN EL PAIS.

IFX

Guatemala

Recientemente la empresa tecnoldgica IFX Networks inauguré el data center Orion, en
Guatemala, con una inversiéon de 25 millones de ddlares (Mpp). La infraestructura ocupa
5,000 m? de construccidn y posee la certificacion Tier lll, lo que garantiza su operacion
ininterrumpida, incluso enlos momentos de mantenimiento. Tiene capacidad hasta para 500
gabinetes y cuenta con hasta 1 megawatt de energia redundante. La empresa ha sefialado
su intencién de invertir unos 100 Mpb mds en los siguientes tres afios en Guatemala, anuncid
su director general corporativo, Augusto Dumit, como parte de su plan de expansion en la
regién. Oridn es el centro de datos nimero 27 de la empresa dentro de la constelacion y
federacion de data centers que IFX tiene en Latinoamérica.

LACTOLAC

El Salvador

La empresa salvadorefia de Idcteos anuncid una inversion por 50 Mpp a ejercer entre 2024
y 2029 para fortalecer su operacion, tecnologia y logistica, a través de la ampliacién de
su planta ubicada en Nejapa. La empresa, productora y comercializadora de yogures
bajo la marca Yes, asi como de quesos crema, cheddar, americano y mozzarella, detallé
que los recursos serdn destinados a aumentar la capacidad de almacenamiento e
incorporar nueva tecnologia. Lactolac, de Angel Calderdn (presidente) y Vilma de
Calderdn (vicepresidenta), tiene 30 afios en el mercado. La reciente inversion “es una
apuesta” por consolidar su “presencia y liderazgo en la industria Idctea”, apunté la
compafia en un comunicado.

Café Britt

Costa Rica

Con miras a construir una nueva planta que consolide su presencia internacional, Café Britt
anuncié una inversion de 39 mpp. Se prevé que este nuevo centro de produccion integre
nuevas tecnologias, a fin de modernizar procesos y lanzar nuevas categorias y productos.
La nueva planta, que ocupard un drea de 7 hectdreas y estard ubicada en Grecia, Alajuela,
aumentard la capacidad instalada 2.5 veces mds que la actual, y complementard asi la
operacién de Heredia. La expectativa es que genere 125 nuevos empleos y que sea puesta
en marcha a mediados de 2027.
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BAC apuesta por la confianza como motor
de crecimiento regional

La entidad financiera incorpord la reputacion a su modelo de gestion de riesgos
y de toma de decisiones estratégicas. La confianza influye hoy en la preferencia
de clientes, la atraccién de talento y la relacién con inversionistas.

My

Rodolfo Tabash, presidente y CEO de BAC.

a reciente integracion de Multi-

bank a BAC Panamai ilustra como

la confianza puede traducirse en
decisiones estratégicas de alto impac-
to. La operacion a la entidad como el
banco lider en la regién por tamafo de
activos vy cartera, con cifras que supe-
ran los US$45 mil millones y los US$32
mil millones respectivamente, y reforzé
el peso de Panami dentro del grupo, al

representar cerca del 31% de su cartera
v depdsitos.

“Panamad es un mercado estratégico
para BAC y para América Central. Des-
de aqui continuamos fortaleciendo una
plataforma sdlida, innovadora y cerca-
na. Por nuestros medios de pago en toda
la regién circula un aproximado al 55%
del PIB centroamericano vy, puntual-
mente en Panams4, el equivalente al 44%

del PIB local. Esto implica la enorme
responsabilidad de servir con excelen-
cia y acompafiar a miles de negocios que
generan empleo, inversion y desarrollo”.

Para Rodolfo Tabash, presidente y
CEO de BAC, este tipo de decisiones
no ocurre en el vacio, sino que respon-
de a una visién donde la reputacion y la
confianza también se gestionan como
activos estratégicos. “La reputacion es
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_ un activo que esta integrado en nuestro
. modelo de gobernanza y en la toma de

ey v
. decisiones de mds alto nivel”, afirma.
"["u_"v-«., Esta visién que integra la reputacion
— - i en el modelo de gobernanza responde
a un cambio estructural en el entorno

|

empresarial. En mercados cada vez mas
expuestos al escrutinio piblico, la repu-
tacion dejo de ser un indicador de per-

LI

cepcidn para convertirse en una variable

rrganarenn

que incide directamente en el desempe-
fio del negocio y en su sostenibilidad en
el largo plazo.

il

En BAC, la reputacion forma parte

i

de las decisiones de mas alto nivel bajo
una légica que la ubica junto a otros
factores clave. Esto implica evaluar de

manera constante como las decisiones

1 1

empresariales impactan la percepcion

de clientes, colaboradores, inversionis-
tas, reguladores y comunidades.

Bajo este enfoque, la organizacion
identifica brechas entre las expectativas
de sus grupos de interés v la experiencia
real que ofrece. Esa informacion permi-
te priorizar acciones, asignar recursos y
anticipar riesgos con una perspectiva de
largo plazo.

La confianza, explica Tabash, no se
construye a partir de campanas aisladas,
sino de la consistencia entre lo que la
organizacion comunica y lo que ejecuta.
Integridad, transparencia y coherencia
se convierten asi en condiciones esen-
ciales para fortalecer la credibilidad.

Para sostener esta gestion, BAC
mantiene mecanismos permanentes
de monitoreo que incluyen anilisis de
conversacion digital, social listening v
benchmarking, asi como indicadores
disefiados para medir la evolucion de la
percepcidn publica y los niveles de ries-
go reputacional.

A medida que aumentan las exigen-
cias de consumidores, accionistas y re-
guladores, la reputacion adquiere un
papel cada vez mas relevante. Para BAC,
la confianza no constituye solo un ele-
mento de diferenciacién, sino una con-

dicion necesaria para competir v crecer

en Centroameérica.

FORBESCENTROAMERICA.COM



Generamos bienestar en las
comunidades donde operamos

En Centroamérica, brindamos apoyo técnico a pymes y productores
agricolas, quienes generaron mas de 17.300 empleos directos
durante el 2025.

#OrgullosamenteCentroamericano @ O ©@ ® walmartcentroamerica.com



BRANDVYOICE

Walmart Centroamérica: la reputacion
como motor de crecimiento regional

La confianza se ha convertido en uno de los principales factores
de diferenciacién empresarial. Cultura organizacional, sostenibilidad, transparencia
y capacidad de respuesta forman parte de una ecuaciéon que influye en la preferencia
de clientes, la atraccién de talento y la evolucién de los negocios.

a confianza ocupa un lugar cada

vez mas relevante en las decisio-

nes de consumo, inversion y em-
pleo. Mis alld de la calidad de los pro-
ductos o servicios, los distintos publicos
observan como acttian las organizacio-
nes, qué impacto generan en las comu-
nidades y de qué manera responden
ante los desafios que enfrentan.

Para compaiiias con presencia regio-
nal, construir credibilidad implica un
reto de gran escala. Cada interaccion
con clientes, colaboradores, proveedo-
res y comunidades influye en la percep-
cidn que existe sobre la organizacion. La
consistencia entre el discurso y las ac-
ciones se convierte asi en un elemento
clave para generar relaciones duraderas.

Walmart Centroamérica ha integra-
do esta vision dentro de su estrategia
corporativa. La corporacion considera
que la reputacién no depende tnica-
mente de la comunicacion, sino de la

capacidad de cumplir compromisos,

operar con integridad y generar valor de
largo plazo paralas personas y el entor-
no donde desarrolla sus actividades.

“La reputacién corporativa es el ac-
tivo intangible mds valioso que tiene la
compania. Todos los dias trabajamos
con integridad v coherencia para cum-
plir lo que prometemos, construyendo
confianza mediante nuestras acciones,
decisiones y relaciones con clientes,
asociados, proveedores, comunidades vy
otros grupos de interés”, sefiala Aquileo
Sanchez, director de Asuntos Corpora-
tivos v Sostenibilidad.

La apuesta se refleja en una opera-
cion que retine a mas de 37,000 asocia-
dos en Guatemala, Honduras, El Salva-
dor, Nicaragua y Costa Rica, ademis de
una red superior a los 23,000 provee-
dores. Esta dimension convierte cada
decision de negocio en una oportunidad
para fortalecer vinculos con actores que
participan de forma directa en el desa-

rrollo econémico de la region.

Programas como ‘Una Mano para
Crecer’ y ‘Tierra Fértil’ buscan ampliar
oportunidades para pequefas v media-
nas empresas, asi como para produc-
tores agropecuarios, mediante herra-
mientas que les permitan incorporarse
a cadenas de valor con perspectivas de
largo plazo.

La sostenibilidad también ocupa un
papel relevante dentro de la construc-
cién de credibilidad. La organizacién
impulsa iniciativas orientadas a reducir
el desperdicio de alimentos mediante
alianzas con bancos de alimentos de la
region, ademds de promover acciones
relacionadas con energias renovables,
empaques mds responsables, reduccion
de residuos y abastecimiento de mate-
rias primas sostenibles.

Este enfoque se complementa con
mecanismos de escucha activa y moni-
toreo permanente que permiten iden-
tificar riesgos potenciales y responder
de manera oportuna. La coordinacion
entre distintas dreas, la capacitacion in-
terna y una cultura basada en principios
éticos forman parte de una estrategia
que busca mantener alineadas las deci-
siones corporativas con las expectativas
de sus publicos clave.

“La confianza se demuestra con he-
chos. Operamos con transparencia, res-
peto por los derechos humanos y apego
a la ley. Rendimos cuentas de forma res-
ponsable, clara y abierta porque enten-
demos que la credibilidad se construye
todos los dias”, afirma Sianchez.

Las compaiiias que logren diferen-
ciarse serdn aquellas capaces de tradu-
cir sus principios en acciones concretas,
una premisa que Walmart Centroaméri-
ca busca convertir en una ventaja com-
petitiva para impulsar su crecimiento

regional.
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MetroBank: 35 afhos de confianza como ventaja
competitiva en la banca panamena

La reputacion se consolida como un factor que influye en la preferencia de los clientes,
la atraccién de talento y la capacidad de generar relaciones sostenibles de largo plazo.

n la banca, la reputacion se ha

convertido en una de las princi-

pales ventajas competitivas para
construir relaciones sostenibles y ge-
nerar valor en el tiempo. Es un factor
capaz de influir en la preferencia de los
clientes, la atraccion de talento, el ac-
ceso a oportunidades de crecimiento y
la fortaleza de las relaciones con inver-
sionistas y aliados estratégicos. Bajo esa
16gica, MetroBank ha integrado la repu-
tacion como parte esencial de su estra-
tegia de negocio durante sus 35 afos de
trayectoria.

La evolucién del sistema financiero
ha llevado a que la reputacion trascien-
da el ambito de la comunicacion corpo-
rativa para convertirse en un compo-
nente de la estrategia empresarial. Hoy,
las decisiones de negocio no solo se
evaltian por sus resultados financieros,
sino también por su capacidad para for-
talecer la credibilidad, la estabilidad y la
relevancia de las instituciones ante sus
distintos grupos de interés.

En MetroBank, esta vision se apova
en relaciones de largo plazo con clien-
tes, colaboradores, accionistas v aliados
estratégicos. La entidad sostiene que su

posicionamiento se fortalece mediante
una gestion responsable, un gobierno
corporativo solido y una cultura orien-
tada al servicio.

Dentro del sector financiero, la cre-
dibilidad se apoya en factores cada vez
mads exigentes. La solidez financiera, la
transparencia, la excelencia en el servi-
cio, la capacidad de adaptacion y la ges-
tion responsable del riesgo figuran entre
los aspectos que mis valoran los clien-
tes. A esto se suma la necesidad de com-
binar herramientas tecnoldgicas con
atencion personalizada para responder
a las nuevas expectativas del mercado.

La reputacion también impulsa ven-
tajas competitivas concretas. Facilita la
construccion de alianzas estratégicas y
contribuye a atraer talento que busca in-
tegrarse a organizaciones con proposito,

stitucional.

estabilidad y cultura i

En paralelo, la gestion reputacio-
nal exige una vision preventiva. La ex-
posicion publica y la velocidad con la
que circula la informacion representan
una oportunidad para escuchar me-
jor, anticipar expectativas v responder
con mayor agilidad. En MetroBank,
esta labor involucra dreas como riesgo,

cumplimiento, experiencia del cliente,
comunicacion institucional, sostenibili-
dad vy cultura interna.

La consistencia entre cultura, opera-
cion y comunicacion se ha convertido en
otro de los pilares de la estrategia. Cada
interaccion con los clientes y cada deci-
sion interna contribuyen a construir la
percepcion de una institucion. Bajo esa
logica, iniciativas internas como Con-
fianza 360 Reloaded buscan alinear a los
equipos alrededor de una misma aspira-
cion y reflejar los valores que distinguen
al banco.

La reputacién mantiene una rele-
vancia permanente en Centroamérica.
Para el sector financiero, este escenario
representa un desafio y una oportuni-
dad. La credibilidad seguira siendo un
factor decisivo para clientes e inversio-
nistas que buscan instituciones capaces
de ofrecer estabilidad, transparencia e
innovacién. MetroBank fortalece su po-
sicion dentro del sistema financiero pa-
namefio, guiado por una conviceion que
ha acompaiiado su historia: la confianza
se construye con coherencia, se fortale-
ce con resultados y se proyecta con una
vision de largo plazo.

FORBESCENTROAMERICA.COM



Reus Pharma: el valor de la confianza
en una industria altamente regulada

Cumplimiento, transparencia e impacto social respaldan una estrategia que ha fortalecido
el crecimiento regional de la compahia en una industria donde la confianza es clave.

n el sector salud, la confianza
constituye un requisito indispen-
sable para operar y crecer. Mds
alla de la calidad de los productos o ser-
vicios, las organizaciones son evaluadas
por la forma en que toman decisiones,
gestionan riesgos, responden ante sus
grupos de interés y mantienen la cohe-

rencia entre sus valores Yy sus acciones,

=

jx-..-.‘; o/

reducir la desnutricién infantil.

El programa de Reus Pharma en alianza con Antigua al Rescate busca

En una industria altamente regulada, la
reputacion se ha convertido en uno de
los principales activos estratégicos.
Bajo esta vision, la farmacéutica
guatemalteca Reus Pharma ha integra-
do la gestion reputacional dentro de su
estrategia corporativa v de su toma de
decisiones. Para la compaiia, la repu-
tacion es el reflejo del comportamiento

empresarial v de la coherencia entre
lo que una organizacion piensa, dice y
hace, con un propdsito claro: ampliar el
acceso a soluciones de salud de calidad
en la region.

“La reputacion no se protege con
campanias de comunicacion; se constru-
ve todos los dias con una cultura ética,
un impacto social medible v la capacidad
de generar confianza en cada decision”,
afirma Gustavo Alejos Jansd, fundador y
director general de Reus Pharma.

Este compromiso esta respaldado
por una estructura independiente de
Compliance v Farmacovigilancia, asi
como por la participacién de la com-
paiiia en la World Compliance Associa-
tion y el Pacto Mundial de las Naciones
Unidas, organizaciones que fortalecen
sus estandares de actuacion. En un
sector donde la seguridad del pacien-
te v el cumplimiento normativo son
fundamentales, estos mecanismos con-
tribuyen a generar certidumbre entre
colaboradores, aliados, autoridades vy
comunidades.

LA CONFIANZA COMO
VENTAJA COMPETITIVA

En el sector salud, la confianza se gana
con resultados, pero también a través de
acciones que generen un impacto positi-
vo y sostenible.

Su estrategia de responsabilidad so-
cial se desarrolla mediante cuatro ejes
de accion y alianzas con organizaciones
¥ empresas que comparten ese propo-
sito. Entre ellas destacan Antigua al
Rescate, Ortopedia Centro Americana
(OCA) y Nutri Listo, con quienes impul-

sa proyectos que generan un impacto

positivo en nutricion, movilidad, bien-
estar y acceso a mejores oportunidades

para cientos de familias.




para devolver la movilidad a nifios y nifias.

Este afio, Reus Pharma obtuvo por quin-
to afio consecutivo la certificacion Great
Place to Work, resultado de un ambien-
te basado en la confianza, el respeto y
la integridad, complementado con pro-
gramas permanentes de capacitacion y
desarrollo para sus colaboradores. La
organizacion estd convencida de que una
empresa que invierte en su gente y en su
comunidad fortalece la confianza de to-
dos sus grupos de interés.

“La reputacion genera confianza, v la
confianza abre oportunidades”, sefiala
Alejos Jansd. Esto ha permitido atraer
talento comprometido, consolidar rela-
ciones de largo plazo con laboratorios in-
ternacionales v fortalecer la preferencia
de clientes e instituciones que buscan un
socio confiable y transparente.

Cinco anos consecutivos como Great
Place to Work, sus reconocimientos
internacionales y una cultura basada
en la innovacion, la ética y el servicio

han contribuido a construir relaciones

sostenibles y continuar creciendo como
un hub regional de salud.

<
REPUTACION
EN TIEMPOS

<
DE DESINFORMACION
La farmacéutica guatemalteca reconoce
que la linea entre la realidad v la ficcion
es cada vez mds difusa y que la velocidad
de las redes sociales suele privilegiar la
inmediatez por encima de la veracidad,
permitiendo que informacion errd-
nea o descontextualizada se propague
rapidamente.

Frente a este entorno, resp(mde con
apertura, evidencia, transparencia v
una disposicion permanente para aten-
der dudas y fortalecer la confianza de
sus grupos de interés. Ademas, cuenta
con dreas especializadas responsables
de identificar v gestionar riesgos regu-
latorios, operativos y de seguridad del
paciente, asi como con una Direccion de

Comunicacion y Asuntos Corporativos

BRANDYOICE

En 2025 unas 500 familias recibieron apoyo

para mejorar la nutricién de sus hijos e hijas.

Reus Pharma, una farmacéutica guatemalteca,
que se ha expandido a El Salvador y Costa Rica.

encargada del monitoreo mediitico, la
relacién permanente con medios y perio-
distas independientes y la difusién de in-
formacion institucional bajo una politica
de puertas abiertas.

Actualmente, opera en Guatemala,
El Salvador y Costa Rica, con el objetivo
de continuar expandiéndose al resto de
Centroamérica. Para la compaiiia, la re-
putacion es y seguird siendo uno de los
principales factores de competitividad
para las empresas de la region, especial-
mente en el sector salud, donde la con-
fianza es un requisito indispensable para
operar y crecer.

“Sabemos que la construccion de
una reputacion solida no es una carrera
de cien metros, sino una maraton. Las
decisiones que tomamos hoy no bus-
can resultados inmediatos, sino cons-
truir un legado de confianza, integridad
e impacto positivo que trascienda en el
tiempo”, concluye su fundador y direc-

tor general.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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La reputacion entra en una nueva etapa:
de activo intangible a capacidad de gestion

Durante afos, la reputacién fue entendida como un activo que debia protegerse.
Hoy, las organizaciones mds avanzadas buscan incorporarla a sus sistemas de gestion,
medir su impacto y vincularla con la estrategia de negocio.

a conversacion sobre reputacion

esta cambiando. Durante décadas,

las organizaciones la abordaron
como un activo valioso que debia prote-
gerse frente a las crisis o fortalecer a tra-
vés de la comunicacion. Sin embargo, en
un entorno marcado por la inteligencia
artificial, la incertidumbre geopolitica
v una creciente exigencia social, la con-
fianza ha dejado de ser un atributo de-
seable para convertirse en una capacidad
empresarial.

Esa es una de las principales conclu-
siones de Approaching the Future 2026,
elaborado por Corporate Excellence
- Centre for Reputation Leadership v
CANVAS Estrategias Sostenibles, a par-
tir de la consulta a 2,120 profesionales
de Iberoamérica. El estudio plantea que
el desafio ya no consiste inicamente en
reconocer la importancia de los activos
intangibles, sino en traducirlos en capa-
cidades organizativas, indicadores, sis-
temas de decisién y criterios de gestion
capaces de generar valor sostenible.

En Latinoamérica, la reputacion y el

riesgo reputacional contintian ocupando
un lugar central dentro de la agenda em-
presarial. El 49.4% de las organizaciones
consultadas las considera una prioridad
estratégica, mientras que el 39.3% afir-
ma trabajar activamente en su gestion.
La diferencia entre ambas cifras revela
uno de los principales desafios: existe un
amplio consenso sobre la importancia
de la reputacion, pero todavia persisten
brechas al momento de convertir ese re-
conocimiento en acciones concretas.

El contexto regional ayuda a explicar
esta realidad. De acuerdo con el informe,
la desconfianza hacia las instituciones
aparece entre los factores que mas con-
dicionan la gestion empresarial en Lati-
noameérica, sefialada por el 41.5% de los
participantes. A ello se suman la polari-
zacion social y politica, mencionada por
el 39.9%, y los riesgos reputacionales,
identificados por el 37.9%. En este esce-
nario, la legitimidad empresarial depen-
de cada vez mis de la coherencia entre
lo que una organizacion promete, hace y

demuestra.

La evolucién también alcanza a la
forma en que las empresas evaltian su
desempeno. Ocho de cada diez organi-
zaciones han comenzado a incorporar
mecanismos para medir distintos acti-
vos intangibles y, en el caso especifico de
la reputacion, el 68.6% de las empresas
latinoamericanas afirma incluir indica-
dores reputacionales en sus cuadros de
mando. Sin embargo, apenas el 22.8%
vincula esas métricas con mecanismos
de compensacion e incentivos, una sefal
de que ain existe distancia entre medir
v gestionar.,

La proxima frontera, advierte el es-
tudio, no pasa por acumular mas indi-
cadores, sino por integrarlos a la toma
de decisiones. Incorporar la reputa-
cion a los sistemas de gestion implica
asignar responsabilidades, establecer
objetivos claros y reconocer su impacto
en variables tan diversas como la rela-
cion con los grupos de interés, la atrac-
cién de talento, la licencia social para
operar y la creacion de valor de largo

plazo.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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La reputacion no se gestiona: se demuestra

La reputacion se ha consolidado como un activo capaz de fortalecer la confianza, respaldar
decisiones estratégicas y generar valor para las organizaciones en el largo plazo.

John Rozo Uribe, gerente general de UniBank Panamd.

a reputacion ha dejado de ser

un concepto vinculado exclusi-

vamente a la comunicacion cor-
porativa para convertirse en un factor
que influye en la estrategia, la toma de
decisiones y la sostenibilidad de los ne-
gocios. Las organizaciones enfrentan el
desafio de demostrar, de forma constan-
te, que sus acciones estdn alineadas con
los valores que promueven.

Para John Rozo Uribe, gerente gene-
ral de UniBank Panama, la reputacion
no se construye a partir de mensajes o
declaraciones, sino a través de las deci-
siones que una organizacion toma cada
dia. Desde la definicion estratégica has-
ta la ejecucion operativa, cada accidon
fortalece o debilita la confianza de los

distintos grupos de interés.

“La reputacion no se demuestra en
lo que se dice, se construye con mucho
esfuerzo y se sostiene cuando nadie estd
mirando”, afirma Rozo.

Esta evolucion ha llevado a que la
reputacion deje de entenderse como
una responsabilidad exclusiva de dreas
de comunicacion para convertirse en
un criterio que atraviesa toda la organi-
zacion. La manera en que una empresa
responde a los desafios, administra ries-
gos, interactia con clientes y mantiene
sus compromisos influye directamente
en la percepcion que construye a lo lar-
go del tiempo.

En sectores como el financiero,
donde la confianza constituye la base
de toda relacién, la reputacion ad-

quiere una dimension estratégica. La

transparencia, €l cumplimiento norma-
tivo, la solidez financiera, la adecuada
gestion de riesgos, la capacidad de inno-
var sin comprometer la seguridad y un
gobierno corporativo solido forman par-
te de los elementos que permiten cons-
truir credibilidad de manera sostenible.

Cuando estos principios se integran
en la cultura organizacional, la reputa-
cion comienza a traducirse en resulta-
dos concretos. Su impacto se refleja en
la capacidad de atraer y retener talento,
fortalecer la relacién con inversionistas
v reguladores, asi como generar prefe-
rencia entre clientes que valoran la esta-
bilidad, la consistencia y la transparen-
cia. Mas que acompanar el desempeno
empresarial, la reputacion contribuye a
impulsarlo.

Las organizaciones también enfren-
tan el reto de monitorear de forma per-
manente los riesgos que pueden afectar
su credibilidad. Indicadores relacio-
nados con la experiencia de los clien-
tes, incidentes operacionales, fraude,
ciberseguridad, monitoreo de medios
v redes sociales, asi como mecanismos
de escucha activa, forman parte de las
herramientas que permiten identifi-
car posibles vulnerabilidades y actuar
oportunamente.

Mas alla de los procesos y las métri-

cas, existe un elemento que suele mar-

car la diferencia: la coherencia. La repu-
tacion nace en la cultura organizacional,
se proyecta en la comunicacion y se va-
lida enla operacion diaria. Cuando estos
tres niveles permanecen alineados, la
experiencia se convierte en la evidencia
mas solida de aquello que una organiza-
cion representa, explica Rozo.

De cara al futuro, la reputacion
apunta a consolidarse como uno de los
principales factores de diferenciacion
empresarial en Centroamérica. Porque,
al final, la reputacion no se mide por lo
que unaempresa afirma, sino por la con-

sistencia con la que actia todos los dias.
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Empresas bajo presion: la sociedad
exige un papel mds activo en
la construccion de confianza

La expectativa sobre el sector privado estd cambiando.
Ademds de generar crecimiento e innovacion, cada vez
mds personas esperan que las empresas contribuyan a
reducir divisiones y fortalezcan la confianza entre grupos
con visiones distintas.

a confianza se ha convertido en
uno de los desafios mas complejos
para las organizaciones. No solo
por su impacto en la reputacion, sino
porque las expectativas sobre el papel
que deben desemperiar las empresas se
han ampliado. Hoy, la sociedad demanda
algo mas que resultados financieros: es-
pera que las organizaciones contribuyan
a generar puntos de encuentro en esce-
narios marcados por la desconfianza.
Los hallazgos del 2026 Edelman
Trust Barometer reflejan con claridad
esa transformacién. Elaborado a partir
de una encuesta aplicada a 33,938 per-
sonas en 28 paises, el estudio identifica
una brecha significativa entre lo que las
personas esperan del sector privado y la
percepcion sobre su capacidad para res-
ponder a ese desafio.

El 73% de los encuestados considera
que las empresas tienen la obligacion de
facilitar la construccién de confianza
entre grupos que desconfian entre si de-
bido a diferencias de valores, creencias,
antecedentes o formas de abordar los
problemas sociales. Sin embargo, solo el
47% considera que estan desempenando
adecuadamente esa funcion. La diferen-
cia de 26 puntos sugiere que la confianza
va no depende tinicamente de la calidad
de productos vy servicios, sino también
de la manera en que las organizaciones
se relacionan con la sociedad.

La magnitud del desafio también
queda reflejada en otro dato del informe:
siete de cada diez personas reconocen
sentirse renuentes o dudosas a confiar
en alguien que piensa distinto, se infor-
ma a través de otras fuentes o proviene

de contextos diferentes. Ademads, el 76%
considera que este nivel de desconfian-
za constituye un problema importante o
incluso una crisis que requiere atencion
en sus paises.

Las expectativas sobre el comporta-
miento empresarial parecen inclinarse
menos hacia la confrontacion y mds ha-
cia la busqueda de soluciones. Frente a
asuntos altamente divisivos, el 35% afir-
ma que confiaria mds en una empresa
que promueva la cooperacién para en-
contrar respuestas sin alinearse automa-
ticamente con alguno de los bandos. En
contraste, apenas el 13% considera que
respaldar su propia postura fortaleceria
su confianza, y otro 13% preferiria que la
organizacion evitara cualquier posicio-
namiento puiblico.

La exigencia alcanza también a los
liderazgos corporativos. El 73% consi-
dera que los CEO tienen la responsa-
bilidad de contribuir a cerrar brechas
entre grupos enfrentados, aunque solo
el 44% opina que actualmente lo hacen
bien. Entre las acciones mas valoradas
aparecen consultar perspectivas diver-
sas antes de tomar decisiones y mante-
ner un didlogo constructivo con quienes
critican o desconfian de la organizacion.

Estos resultados muestran que la
reputacion contintia ampliando su al-
cance. La evaluacion publica sobre las
empresas incorpora cada vez mas ele-
mentos relacionados con la escucha, la
capacidad de didlogo y la construccion
de legitimidad. No se trata de sustituir el
proposito economico del negocio ni de
asumir funciones ajenas a su naturaleza,
sino de reconocer que la confianza influ-
ve en la fortaleza de las relaciones que

sostienen a cualquier organizacion.
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Progreso: como la innovacion
y una vision de largo plazo fortalecieron
su liderazgo reputacional

Construccion 3D, inteligencia artificial y vivienda resiliente reflejan la transformacion
operativa con la que Progreso impulsa su modelo sostenible en la regidén.

“INNOVACION: PROGRESO DESARROLLG LA EDIFICACION IMPRESA EN 3D MAS GRANDE DE LATINOAMERICA,

INTEGRANDO TECNOLOGIA, EFICIENCIA Y SOSTENIBILIDAD EN SUMODELO DE NEGOCIO.”

n una industria histéricamente
asociada a procesos tradiciona-

les, Progreso ha impulsado una
estrategia enfocada en transformacion
operativa, incorporacion tecnolégica v
fortalecimiento regional. Con operacio-
nes en ocho paises de América Latina y
el Caribe, la organizacién ha desarrolla-
do nuevas capacidades para responder
a una industria en constante evolucion.
Esta evolucidn también se ha refle-
jado en evaluaciones externas. Segin
Merco Empresas y Merco Responsabi-
lidad ESG, Progreso ocupd la primera
posicion en Guatemala durante 2024
v 2025, consolidando un liderazgo
reputacional sostenido en el pais. El
reconocimiento refleja la capacidad de

mantener una estrategia alineada entre

innovacion, desarrollo regional y creci-
miento empresarial de largo plazo.

Con mas de 125 anos de trayectoria,
Progreso ha enfocado parte de su estra-
tegia en incorporar tecnologia y nuevos
modelos operativos dentro de la indus-
tria de la construccion.

Esta vision se articula a través de su
Estrategia de Sostenibilidad, conforma-
da por cuatro pilares estratégicos: Em-
pleador Preferido, Proveedor Favorito,
Ciudadano Responsable y Lider Am-
biental. Mas que dreas independientes,
funcionan como criterios que orientan
las decisiones de inversion, innovacion
y crecimiento de la organizacion.

Uno de los ejemplos mds represen-
tativos es la construccion de la edifi-

cacion impresa en 3D mads grande de

Latinoamérica, un provecto que eviden-
cia el interés de la organizacion por ace-
lerar la adopeidn teenoldgica y explorar
soluciones constructivas mas eficientes
para la region.

A esta apuesta se suma la incorpora-
cion de inteligencia artificial, automa-
tizacion, analitica de datos y modelado
BIM para optimizar operaciones y for-
talecer la toma de decisiones en distin-
tas dreas del negocio. La integracion de
herramientas digitales forma parte de
un proceso de modernizacion orientado
a mejorar capacidades operativas v agi-
lizar procesos internos.

La construccion de confianza tam-
bién requiere transparencia. Con esa
vision, la organizacion ha fortalecido
mecanismos para facilitar el acceso a
informacion relacionada con su desem-
peio ambiental y social. Entre ellos des-
taca Clara, una embajadora de sosteni-
bilidad basada en inteligencia artificial
que permite consultar de forma sencilla
los datos contenidos en los reportes de
sostenibilidad.

La dimension social constituye otro
componente clave de esta vision empre-
sarial. A través de lainiciativa“HogaRES,
Unidos por hogares resilientes y salu-
dables”, la organizacidn ha impulsado
la sustitucion de mas de 12 mil pisos de
tierra por concreto en distintas comu-
nidades de la region. El programa ha
beneficiado a mds de 50 mil personas y
ha contribuido a mejorar condiciones de
salud, resiliencia y calidad de vida para
miles de familias.

Después de mas de 125 afos de ope-
racion regional, Progreso ha convertido
la innovacion, la tecnologia y la vision
estratégica en factores clave para soste-

ner su liderazgo reputacional.
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La inteligencia artificial
ya es un stakeholder: el nuevo frente
de la reputacion corporativa

Los algoritmos ya participan en la forma en que las
personas investigan, comparan y forman opiniones sobre
las empresas. La pregunta es silas organizaciones estdn

preparadas para ello.

a reputacion corporativa siempre

ha estado mediada por terceros.

Durante décadas, las percepcio-
nes sobre una empresa se construye-
ron a partir de la experiencia directa
de clientes, la cobertura de los medios
de comunicacion, las recomendaciones
entre pares o la opinién de analistas e
inversionistas. Ahora, un nuevo interme-
diario gana protagonismo: la inteligencia
artificial.

El cambio no radica dnicamente en
la adopcion de nuevas tecnologias den-
tro de las organizaciones. Cada vez mas
personas recurren a asistentes conver-
sacionales y herramientas basadas en [A
para investigar compaiias, contrastar
informacion y orientar decisiones. Antes
de visitar un sitio web, leer un informe
corporativo o hablar con un represen-
tante de una empresa, muchos usuarios
va han recibido una sintesis generada

por un algoritmo.

De acuerdo con Your 2026 Reputa-
tion Strategy: Turning Al Into an Ad-
vantage, elaborado por la firma especia-
lizada en reputacion RepTrak, mas de 2
mil millones de personas consultan cada
mes resumenes generados por inteligen-
cia artificial en buscadores, mientras
que hacia el cuarto trimestre de 2025
las herramientas de TA va habian alcan-
zado al 10% de los stakeholders a nivel
global como punto de contacto comuni-
cacional. Para una proporcion creciente
de personas, estas respuestas dejaron de
SEerun ('{HT]]'!](_‘]'I'I(_’]']I'H para convertirse en
una primera impresion.

La transformacion también se refleja
en IJ manera en que Iﬂ.‘i personas eva-
ltian esta tecnologia. El analisis Five Re-
putation Shifts That Will Define 2026,
también elaborado por RepTrak, sefala
que entre el tercer trimestre de 2024 v
el cuarto trimestre de 2025 aumentd en

4.6% la percepcion de que la inteligencia

artificial facilita la vida cotidiana. Al
mismo tiempo, crecio 2.8% la creencia
de que tiene un impacto negativo sobre
la sociedad. La neutralidad comienza a
desaparecer: a medida que la IA se inte-
gra alavida diaria, las personas desarro-
llan opiniones mas definidas sobre sus
beneficios v riesgos.

La implicacidn para las organiza-
ciones es significativa. Los grupos de
interés ya no evaltan la inteligencia ar-
tifi

ial como una promesa tecnoldgica,
sino por la calidad de los resultados que
ofrece. Juzgan si la informacion es ttil,
si representa adecuadamente a las em-
presas y si merece su confianza. En con-
secuencia, la conversacion reputacional
deja de limitarse a medios tradicionales
v plataformas sociales para incorporar
un nuevo territorio: las narrativas gene-
radas por sistemas de TA.

La inteligencia artificial no solo
encuentra informacion; también la in-
terpreta. Combina cobertura medidti-
ca, contenidos propios v conversacion
}71:1b]i(_'ﬂ pﬂ]'ﬂ (_'(}]'J.‘it'l'lli'l' T(_‘.‘il?ll(_‘:iti'l.‘i L]l.l(_‘
influyen en ¢como una organizacion es
comprendida antes de cualquier inte-
raccion directa. De esta manera, fun-
ciona simultaneamente como canal de
comunicacion y como un actor con ca-
pacidad de amplificar, reforzar o debili-
tar percepciones.

No se trata de reemplazar el criterio
humano. El propio andlisis de RepTrak
advierte que la IA refleja informacion
pasada v puede tener dificultades para
detectar cambios abruptos en el senti-
miento, reacciones emocionales o se-
nales tempranas de deterioro de la con-

fianza en momentos de crisis o alta.
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Grupo Financiero G&T Continental:
la sostenibilidad como motor de reputacion

La integracién de criterios ambientales, sociales y de gobernanza contribuye a consolidar la
confianza, atraer talento y respaldar el crecimiento empresarial.

a reputacion corporativa va no

depende unicamente de lo que

una organizacion comunica sobre
51 misma. Cada vez mads, estd vinculada
con la capacidad de demostrar coheren-
cia entre sus decisiones, sus compromi-
sos v la forma en que se relaciona con
sus grupos de interés. En ese proceso, la
sostenibilidad ha pasado de ser un tema
complementario a convertirse en un
componente estratégico para fortalecer
la credibilidad y construir relaciones de
largo plazo.

En Grupo Financiero G&T Conti-
nental, la gestion de la reputacion for-
ma parte de la toma de decisiones y esta
integrada a la gobernanza, los modelos
de gestion de riesgos v la planificacion
estratégica. Esta vision busca asegurar
consistencia entre el propdsito institu-
cional, la operacion y el impacto de sus
acciones, bajo principios alineados con
criterios ambientales, sociales y de go-
bernanza (ESG).

La confianza, uno de los activos
mas relevantes para el sector financie-

ro, se construye a partir de elementos

GRUPO FIN

concretos. La transparencia, la con-
sistencia v el cumplimiento contindan
entre los factores mas valorados por
clientes y otros grupos de interés. A ello
se suma la capacidad de fortalecer la se-
guridad, impulsar la innovacién v man-
tener una relacion cercana con quienes
interactiian con la organizacion.

Mas alld de la percepcion, una repu-
tacion solida genera efectos tangibles.
Puede influir en la atraccion y retencion
de talento, facilitar el acceso a capital
y fortalecer la preferencia de clientes
que buscan instituciones responsables
y coherentes con sus decisiones. En un
contexto donde los inversionistas in-
corporan cada vez mds criterios ESG
en sus evaluaciones, la sostenibilidad
también se convierte en un elemento de
competitividad.

La cultura organizacional constitu-
ye otro de los pilares para sostener una
reputacion consistente. La alineacion
entre procesos, comunicacion y expe-
riencia interna permite que el propdsi-
to institucional se traduzca en acciones

cotidianas.

“La reputacion se construye desde la
coherencia entre lo que somos como orga-
nizacion y la experiencia que generamos
para nuestros colaboradores. Cuando el
proposito se vive internamente, se proyec-
ta de forma auténtica hacia nuestros clien-
tes y la sociedad”, afirma Iveth Suarez, VP
de Sostenibilidad y Talento Humano.

Este enfoque también ha impulsado
iniciativas orientadas al bienestar v de-
sarrollo de las personas dentro de la or-
ganizacion, reflejadas en reconocimien-
tos como la certificacion Top Employer,
que destaca sus practicas de gestion del
talento.

De cara a los proximos afios, la capa-
cidad de generar confianza sostenida sera
determinante para fortalecer relaciones,
atraer inversion y acompanar el creci-
miento de las organizaciones.

“Mas alld de los resultados financie-
ros, las empresas que integren la soste-
nibilidad en el centro de su estrategia v
demuestren un compromiso real con el
desarrollo social y la transparencia serdn
las que marcardn la diferencia”, concluye

Sudrez.
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De reportar a transformar: el nuevo
reto de la sostenibilidad empresarial

La transparencia ya no es suficiente. El desafio para las empresas consiste en
convertir la sostenibilidad en decisiones, estructuras e incentivos capaces de
modificar la forma en que operan.

urante anos, los reportes de

sostenibilidad se consolidaron

como una de las principales
herramientas para comunicar compro-
misos, avances y metas. Sin embargo, el
siguiente paso parece mucho mds com-
plejo: lograr que esos esfuerzos se tra-
duzcan en cambios reales dentro de las
organizaciones.

Los resultados del estudio “Desafios
en materia de Sostenibilidad: El escena-
rio actual de Latinoamérica”, elaborado
por la consultora RSM a partir de mads
de 250 respuestas de grandes empresas
de 18 paises y 24 industrias de la region,
muestran que la conversacion esta evo-
lucionando. La sostenibilidad contintia
asociandose con la transparencia y la
divulgacion, pero cada vez mais organi-
zaciones reconocen que reportar no es
suficiente.

El 82% de las empresas consultadas

considera prioritario avanzar en materia

de transparencia, reporte y divulgacion,
particularmente en aspectos relacio-
nados con cambio climatico, huella de
carbono y la adopcion de estindares
internacionales. Una de cada cuatro or-
ganizaciones ubica los reportes publicos
de sostenibilidad entre sus principales
prioridades para 2025.

No obstante, el propio estudio advier-
te sobre una brecha persistente entre in-
tencion y ejecucion. El 46% de las em-
presas reconoce enfrentar dificultades
para medir indicadores ESG o carecer de
capacidades técnicas internas para avan-
zar. La falta de datos confiables y talento
especializado contintia siendo uno de los
principales obsticulos para transformar
compromisos en gestion cotidiana.

Mis del 40% de las empresas parti-
cipantes afirma contar con un cargo ge-
rencial dedicado a sostenibilidad. Y esa
diferencia importa. Las organizaciones
con un Head of Sustainability tienden

a priorizar asuntos técnicos y estraté-
gicos, como cambio climatico, emisio-
nes de gases de efecto invernadero, go-
bierno corporativo y gestion de riesgos
ESG. Por el contrario, aquellas donde la
sostenibilidad permanece diluida den-
tro de otras dreas suelen enfocarse en
temas vinculados con cultura, talento
v diversidad.

El fortalecimiento de la gobernan-
za también gana terreno. Entre 2024 y
2025, las prioridades relacionadas con
gobierno corporativo y gestion de ries-
gos ESG registraron un incremento re-
gional superior al 55%. Para RSM, este
avance refleja que la sostenibilidad co-
mienza a integrarse con mayor claridad
a la estrategia de negocio v a los proce-
sos de toma de decisiones.

El cambio climatico ocupa un lugar
cada vez mads relevante en esa agenda.
Tres de cada cuatro empresas identifi-
can este tema como prioritario durante
2025, impulsadas tanto por nuevas exi-
gencias regulatorias como por la necesi-
dad de prepararse para estandares inter-
nacionales como IFRS S1 e IFRS S2. La
discusion deja de centrarse inicamente
en la intencion de actuar para enfocarse
en la capacidad de medir, gestionar ries-
gos y establecer metas concretas.

También cambia el origen de la pre-
sion. Los clientes son el principal grupo
de interés que demanda informacion
sobre sostenibilidad, sefalados por
el 45% de las empresas. Les siguen el
gobierno corporativo (42%) y los regu-
ladores (28%). La transparencia deja de
responder solo a exigencias normativas
para convertirse en una expectativa
del mercado
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Castillo Hermanos: la reputacion como brujula
de crecimiento regional

Mds alld de la percepcién publica, una reputacién sélida puede convertirse
en un motor de crecimiento al generar confianza entre consumidores,
colaboradores, inversionistas y aliados estratégicos.

a reputacion corporativa es un

activo intangible para v una he-

rramienta de gestion que influye
directamente en la toma de decisiones
v en la capacidad de las empresas para
crecer. En un contexto donde los gru-
pos de interés tienen mayor acceso a la
informacion y elevan sus expectativas
sobre el comportamiento empresarial,
la confianza se construye a partir de
hechos verificables y de la coherencia
entre lo que se dice y lo que se hace.

En Castillo Hermanos, la gestién
de la reputacion forma parte de la es-
trategia corporativa. Con el publico
guatemalteco, la empresa evaliia este
aspecto mediante RepTrak Company,
firma internacional especializada en la

medicion de reputacion, marca v ESG,

cuya metodologia analiza diversos fac-
tores que inciden en la percepcion del
publico sobre una organizacion.

Mis alld de representar un resulta-
do reputacional, este indice funciona
como un sistema de gestion que permite
conectar la percepcion externa con las
prioridades del negocio. Mantener una
puntuacion estable v fuerte refleja una
consistencia estratégica que se tradu-
ce en decisiones alineadas en ambitos
como innovacion, sostenibilidad, lugar
de trabajo y desempeiio financiero.

La calidad de productos y servicios
contintia siendo un elemento funda-
mental, pero ya no es suficiente por si
sola. La confianza también depende de

la capacidad para actuar con ética, ejer-
cer un liderazgo responsable y generar

/0 en la sociedad. En

un impacto pos
este sentido, la reputacion orienta no
solo qué hacer, sino cémo hacerlo.

En el caso de Castillo Hermanos, se
evidencia una gestion integral orientada
a fortalecer la percepcidn de confianza.

Una reputacion sélida también pue-
de traducirse en ventajas competitivas
concretas. Contribuye a atraer y retener
talento, favorece la preferencia del con-
sumidor en mercados altamente compe-
titivos y facilita la construccion de alian-

zas estratégicas al disminuir el riesgo

percibido por inversionistas v socios. De
esta manera, no solo protege el valor de
la marca, sino que impulsa el crecimien-
to v la sostenibilidad del negocio.

En un entorno de alta exposicion pu-
blica, la gestion de los riesgos reputacio-
nales adquiere especial relevancia. Por
ello, Castillo Hermanos combina herra-
mientas de medicion estructurada con
sistemas de escucha activa y monitoreo
continuo de percepciones en distintas
plataformas y publicos. Este enfoque
permite detectar sefiales tempranas y
responder oportunamente ante posibles
cambios o contingencias.

A ello se suman protocolos de crisis,
equipos preparados para la toma de de-
cisiones dgiles y una cultura organiza-
cional orientada a la transparencia. La
estabilidad de sus resultados reputacio-
nales refleja la implementacion consis-
tente de estos mecanismos.

De cara al futuro, las empresas capa-
ces de sostener una reputacion coheren-
te y creible estardn mejor posicionadas
para consolidar relaciones de confianza,
capitalizar oportunidades y fortalecer
su liderazgo regional.
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La reputacion del CEO también
es un activo empresarial

La credibilidad de los lideres influye cada vez mds en la capacidad de atraer inversionistas,
talento y confianza. Su impacto trasciende la imagen personal para convertirse en un factor
que puede fortalecer el valor de una organizacion.

urante afios, la reputacion cor-

porativa se ha asociado con

factores como la calidad de los
productos, el desempefio financiero o la
capacidad de innovacion. Sin embargo,
detras de esas percepciones existe otro
elemento que, para muchos ejecutivos,
tiene un peso determinante: la reputa-
cidn de quien dirige la organizacion.

Los hallazgos de The CEO Reputa-
tion Premium: Gaining Advantage in the
Engagement Era, estudio elaborado por
Weber Shandwick en colaboracion con
KRC Research, muestran hasta qué pun-
to la figura del CEO influye en la percep-
cion de una empresa. La investigacion se
baso en una encuesta aplicada a mas de
1,700 ejecutivos de comparniias con ingre-
sos superiores a 500 millones de délares

en 19 mercados de Norteamérica, Euro-
pa, Asia-Pacifico y América Latina, in-
cluyendo directivos de nivel C y mandos
ejecutivos, con excepcion de CEOs.

De acuerdo con el estudio, los ejecu-
tivos estiman que, en promedio, 45% de
la reputacion corporativa estd vincula-
da a la reputacion del CEO. Asimismo,
atribuyen 44% del valor de mercado de
sus organizaciones a la reputacion de su
principal lider, una percepcion que re-
fleja el peso que la confianza deposita-
da en una persona puede tener sobre el
conjunto de la empresa.

La influencia del liderazgo se extien-
de a distintas dimensiones del negocio.
El 87% de los encuestados considera que
una sélida reputacion del CEO contribu-
ye a atraer inversionistas. El 83% afirma

que favorece una cobertura medidtica
positiva v el mismo porcentaje sostiene
que fortalece la capacidad de la orga-
nizacion para enfrentar situaciones de
crisis. Ademas, el 77% relaciona la re-
putacion del lider con la atraccion de
talento, mientras que el 70% considera
que también influye en la retencion de
colaboradores.

Lejos de asociarse unicamente con
notoriedad o presencia medidtica, la
reputacion ejecutiva parece construir-
se sobre atributos mds profundos. Los
participantes identificaron entre las ca-
racteristicas mas relevantes de los CEOs
con mejor reputacion la honestidad vy
el comportamiento ético, la capacidad
para inspirar una vision clara del futu-
ro, la habilidad para tomar decisiones
dificiles, la comunicacion efectiva con
publicos internos y externos, asi como
el compromiso por hacer de la organiza-
cidn un buen lugar para trabajar.

El estudio también apunta a que la
relevancia de este activo continuara
creciendo. La mitad de los ejecutivos
consultados considera que la reputacion
del CEO sera atiin mas importante en los
proximos afos, impulsada por una ma-
yor exposicion publica de los lideres v
por las crecientes expectativas de dis-
tintos grupos de interés.

Actualmente la legitimidad empre-
sarial se construye a partir de maltiples
factores, la figura del CEO se convierte
en un reflejo de los valores, priorida-
des y compromisos de la compania. Y,
para un nimero creciente de ejecutivos,
constituye uno de los activos mas influ-
yentes para sostener la confianza y for-
talecer el valor de una organizacion.
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Por Anasella Acosta
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VENTURE CAPITAL

« Startups « |A agéntica
» Semiconductores « |Afisica
» Centros de datos e infraestructura critica « Soluciones para industrias especializadas 3
« Plataformas de IA »
<
—
%
INDUSTRIA DE SOFTWARE 66 NUEVOS UNICORNIOS (6)
w
Encabeza la inversién global con El nimero de nuevas empresas %
—
225 200 MDD valuadas en al menos z
’ 1,000 .
igualando el total anual de 2025 9 MDD 2
y cerca del récord histérico de 2021 sumoé 66, frente a las 44 del g
(241,500 mpD). cuarto trimestre de 2025. g
o
'8

SPIN-OFFS (EXTENSIONES O DIVISIONES) ; FUSIONES Y

ADQUISICIONES
Aumentaron mds del doble, de

. Impulsaron spin-offs,
184’300 MDD a 413,500 MDD ! Ien?creéstas IzdexAI

su nivel mds alto desde el cuarto trimestre de 2021. por parte de SpaceX.

OFERTAS PUBLICAS INICIALES (OPI)

Se mantienen limitadas con

65,200 mpD

derivadas de 83 nuevas cotizaciones a nivel global. Y se prevé que el incremento
en los precios del petréleo y la renovada preocupacion por la inflacién mantengan
limitada la actividad.

172% A 6.1 MDD 61%
Aumenté el monto Creci6 el tamafio Del capital es
de captacion de las promedio de la ronda acaparado por
startups de venture en 2025 desde los 5.2 las fintech, lo
capital para sumar mpp del afio anterior, mismo que el 29%
4,900 mpp en 2025, reflejando un retorno de los deals.
frente a los 1,800 mMpb del capital con criterios
de 2024. mucho mds estrictos.

FUENTES: Venture pulse Q1 2026, de KPMG / Latin America Venture Capital. Report 2026, de Startuplinks
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BOEING
Y LAS
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- VENTAJAS
DEL
REACOMODO
GEOPOLITICO

l Foro
Econoémico Mundial en su boletin 57 referido
a tendencias de mercado indica como la
geopolitica esta reacomodando el comercio, la
energia y la inseguridad econémica, siendo el
mas reciente ejemplo los acuerdos de la Cumbre
del presidente Donald Trump y el presidente Xi
Jinping, en Beijing, el pasado mes de mayo.

Si bien habia expectativas de que China asu-
miera alguna participacion en el conflicto entre
Estados Unidos e Iran y sus implicaciones en el
Estrecho de Ormuz, al final no hubo ninguna
manifestacion en esa linea y fueron los temas
econémicos los que dieron mayores frutos.

Una nueva prorroga a la posposicion de
aranceles negociada en octubre pasado y la

posibilidad de bajarlos ain mas es un punto
importante para China que vio disminuidas
sus exportaciones a Estados Unidos en un 20%
y que luego de la negociacién en el 2026 esta
en un 11%.

Estados Unidos a cambio recibi6é impor-
tantes beneficios: se abrieron nuevamente las
importaciones agricolas a China, el mercado de
tierras raras (indispensable para la tecnologia)
y se anuncio la venta de 200 aviones Boeing,
convirtiéndose esta compafia en un ejemplo de
como la geopolitica puede quitar o dar ventajas.

Esta venta es la primera de Boeing des-
de el 2017, y coincide con la tltima visita de
Trump como presidente, dandole a la empresa
un importante espaldarazo luego de casi una
década de serios dolores de cabeza y pérdida de
mercado frente a su competidora Airbus, que
la supera en ventas, situacién que se revertira a
futuro, atin més con el encargo mencionado.

Boeing sufrio pérdida de vidas humanas y
millones de délares por la suspensién de vuelos
luego de la caida de dos aviones 737 Max y la
obligada salida de circulacién de este modelo
por mas de 18 meses, 2 huelgas, mas multiples
demandas, lo que puso en jaque el futuro de
la compania.

Sin embargo, gracias a la conduccion del ceo
Kelly Ortberg, quien acompaié a Trump en la
delegacion y abiertamente sefial como depen-
dia del presidente para concretar las ventas de
aviones mas un acuerdo ya avanzado para venta
de partes, el destino de Boeing parece estar
cambiando. Incluso, reiterd su interés por par-
ticipar en el programa espacial pese a la refiida
competencia de SpaceX y Blue Origin.

Al final, Boeing cual ave fénix y gracias al
apoyo y lo negociado por Trump, se coloca de-
lante de Airbus, como resultado de sus contratos
futuros, entre ellos una promesa por desempeno
de incrementar a 750 aviones, lo que le brinda la
oportunidad de liderar en el apetecido mercado
chino. No obstante, ser una de las grandes gana-
doras de la Cumbre, el valor de la accién cayd un
3% porque se esperaba vender 500 aviones.

Asi son los mercados. @

*Empresaria, abogada y notaria. Fundadora de la organizacién ALAS, de impulso al
liderazgo femenino. Condecorada en 2024 con el Premio de Excelencia para Mujeres

7 V4
Excepcionales, por el Foro Econémico de la Mujer de Nueva York. Premio Fractales
MARIN RAVENTOS ol oo 2025,

FORBESCENTROAMERICA.COM JULIO 2026



' Asistencia

Soluciones rapidas para tu negocio.

Respuesta profesional en situaciones cotidianas y emergencias 24/7.

COBERTURAS

@ Y@ D

Ins ecciony AtenC|on por Orientacion AS|stenC|C|
mantenimiento emergencm médica legal

@ Mayor informacién en la sucursal de tu preferencia o
a través del Centro de Contacto 800-5151.

BANCO

IGS ‘ Integral Group Solution ﬁ NACIONAL



3

CUANDO
EL COSTO
DEFINE EL
NEGOCIO

urante anos, la
logistica de paqueteria vivié impulsada por el
boom del comercio electrénico. El crecimiento
del volumen permiti6 expandir redes, sumar
capacidad y absorber ineficiencias que, en
otro contexto, habrian sido insostenibles. Pero
ese ciclo cambid. Hoy, el sector enfrenta una
realidad distinta: costos mas altos, recursos
poco aprovechados y clientes que exigen
entregas cada vez mas rapidas, transparentes
y flexibles.

ASTUDILLO

FORBESCENTROAMERICA.COM

OPINION

En ese nuevo escenario, la discusiéon ya no
pasa so6lo por recortar gastos. Pasa, sobre todo,
por desarrollar ‘cost intelligence’: 1a capaci-
dad de entender con precisién el costo real de
servir cada paquete, cada ruta, cada cliente y
cada tramo de la red. Segin BCG, esa sera la
proxima gran fuente de ventaja competitiva
para los operadores logisticos.

¢Por qué importa tanto? Porque “la dltima
milla” —la etapa final de la entrega— representa
hoy entre 50% y 60% del costo total, y el mode-
lo tradicional de reparto a domicilio ha perdido
densidad. Ya no se entregan grandes volimenes
concentrados en pocos puntos; ahora se atien-
den rutas residenciales con una o dos unidades
por parada. Eso encarece la operacién, multipli-
ca los intentos fallidos y reduce la eficiencia.

Frente a esta presion, algunas respuestas
empiezan a perfilar el futuro. Una es fortalecer
la entrega fuera del hogar, a través de lockers
o puntos de recogida que pueden costar entre
30% y 40% menos que la entrega en puerta.
Otra es transformar las devoluciones, histori-
camente vistas como un costo hundido, en una
red mas integrada, digital y eficiente. Y una
tercera, quiza la mas decisiva, es usar automa-
tizacion, datos e Inteligencia Artificial no como
pilotos aislados, sino como parte central del
modelo operativo.

La IA, de hecho, ya perfila tres impactos
concretos: optimizacién dindmica de rutas 'y
capacidad, gestion predictiva de riesgos y volua-
menes, y experiencias de entrega més persona-
lizadas para el cliente. Pero la tecnologia, por
si sola, no resuelve el problema. El verdadero
cambio ocurre cuando esa inteligencia se inte-
gra en la planificacion, el ‘pricing’, el despacho
y la relacién comercial.

La leccién para el sector es clara: en logistica,
la eficiencia dej6 de ser una mejora operativa y
se convirti6 en una decision estratégica. El lide-
razgo ya no sera de quien mueva mas paquetes,
sino de quien entienda mejor el costo de mover-
los y actiie en consecuencia. En la nueva era de
la paqueteria, crecer sin inteligencia de costos
ya no es una fortaleza. Es una vulnerabilidad. (F}

*Managing director & partner de BCG.
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El saneamiento del rio Motagua: la inversion
que redefine el desarrollo en Guatemala

La recuperacién de la principal cuenca del pais plantea un giro estructural que conecta
infraestructura, salud publica y crecimiento econdmico.

enos del 10% de las aguas re-

siduales en Guatemala recibe

tratamiento. En la cuenca del
rio Motagua, la mds extensa del pais,
esta cifra impacta directamente a un sis-
tema que sostiene a mds de cuatro mi-
llones de personas y buena parte de la
actividad econdémica nacional.

A este escenario se suma la genera-
cion diaria de mds de 3 mil toneladas de
desechos solidos, de las cuales apenas la
mitad se recolecta. El resto termina en
botaderos a cielo abierto, es incinerado
o llega a rios y cuerpos de agua, lo que
impide cerrar el ciclo de gestion de resi-
duos v amplifica los impactos ambienta-
les y sanitarios.

El efecto rebasa lo local. La conta-
minacion del Motagua afecta la salud
publica, compromete actividades pro-
ductivas y ha generado tensiones a nivel
regional, ya que los residuos también
alcanzan zonas del Caribe hondurefio.

En este contexto, el gobierno de
Guatemala, a través del Instituto de
Fomento Municipal (INFOM), junto
con el Banco Interamericano de Desa-

rrollo (BID), impulsa el Programa de

Saneamiento Ambiental en la Cuenca
del Rio Motagua - Etapa I, con una in-
version de US$ 250 millones orientada a
transformar la infraestructura de sanea-
miento en la region.

“El saneamiento de la cuenca del
Motagua no es tinicamente un reto am-
biental, es una condicion necesaria para
el desarrollo econdémico y social del
pais”, explica Nelson Estrada, especia-
lista en agua y saneamiento del BID.

El provecto contempla la construc-
cion de la primera etapa de un sistema
de tratamiento de aguas residuales para
el drea metropolitana, que incluye co-
lectores, interceptores y una planta cen-
tralizada. A esto se suma el desarrollo
de centros de gestion integral de resi-
duos sélidos y unidades municipales de
compostaje, bajo un enfoque que busca
reincorporar los desechos a la cadena
productiva.

“El enfoque no se limita a infraes-
tructura. Se trata de fortalecer capa-
cidades institucionales y promover
un modelo de gestion que permita apro-
vechar los residuos como recursos”,

agrega Estrada.

La iniciativa también incorpora pro-
gramas de sensibilizacion ciudadana e
inclusién social. Dentro de este com-
ponente destaca la formalizacion del
trabajo de recicladores vy la atencion al
papel de las mujeres en esta cadena de
valor.

Los resultados provectados incluyen
mas de 166 mil hogares con acceso a tra-
tamiento adecuado de aguas residuales
v mas de 225 mil con sistemas de manejo
de desechos sdlidos. Estas cifras estable-
cen una base para mejorar la calidad del
agua, reducir emisiones y mitigar ries-
gos sanitarios.

“Este tipo de intervenciones marcan
el inicio de una estrategia de largo plazo.
La recuperacion del Motagua implica
transformar la forma en que se gestiona
el agua y los residuos en el pais”, sefala
el especialista.

Mas alld de sus indicadores, el pro-
grama plantea un punto de inflexion. La
recuperacion del Motagua se posiciona
como una estrategia que vincula soste-
nibilidad ambiental con competitividad
economica, en un pais donde la gestion
del agua y los residuos ha sido uno de los

principales retos estructurales.

Nelson Estrada,

especialista en agua
y saneamiento
del BID.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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OPINION

LA
INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

YLA
REINVENCION
DE LAS
FINANZAS

n los Gltimos 15 afos,
la industria fintech construy6 su ventaja competitiva
sobre una premisa relativamente simple: la tecnologia
permitia ofrecer mejores experiencias, reducir costos
y desarrollar productos mas agiles que los de las
instituciones financieras tradicionales. Con esa base
construyeron un emporio. Sin embargo, el reporte mas

reciente al respecto de McKinsey & Company (The Next
Age of Fintech, disponible en mckinsey.com) sugiere
que estamos entrando en una etapa muy distinta,
debido a que la inteligencia artificial (IA) ya no es una
herramienta adicional dentro del ecosistema Fintech y
se esta convirtiendo en la fuerza que redefine las reglas
de competencia para todo el sector financiero.

La relevancia de este cambio es enorme. La indus-
tria Fintech genera actualmente alrededor de 650,000
millones de délares (MDD) en ingresos globales y crece
a tasas superiores al 20% anual. Al mismo tiempo, los
inversionistas canalizan capital hacia empresas que
logran combinar escala, rentabilidad y capacidades
avanzadas de IA. En este nuevo contexto, la IA emerge
como el principal acelerador de transformacién de la
quinta era fintech.

LOS ‘CUATRO JINETES’

El reporte identifica cuatro fuerzas que alteran la eco-
nomia de los servicios financieros. Son la comoditiza-
cion, la democratizacion, la desagregacion y la desin-
termediacion. Juntas constituyen una transformacién
estructural que podria resultar tan profunda como la
digitalizacion bancaria de las tltimas dos décadas.

La primera, la ‘comoditizacion’ (de commodities, en
inglés) se refiere a que historicamente, desarrollar un
producto financiero digital requeria afios de inversion,
equipos especializados y una infraestructura tecnolo-
gica dificil de replicar. La IA reduce radicalmente esos
tiempos y costos (de cinco afios a seis meses).

Asi, funcionalidades que antes representaban una
ventaja competitiva sostenible pueden ahora desa-
rrollarse en semanas porque las barreras tecnoldgicas
disminuyen y la diferenciacion basada tnicamente en
producto pierde valor.

Este fenomeno obliga a replantear una de las
creencias mas arraigadas del ecosistema fintech. Du-
rante afnos se asumi6 que el mejor producto ganaria el
mercado. La nueva realidad apunta hacia otro factor:
la distribucién, la confianza y la relacion con el cliente

VILLARREAL

FORBESCENTROAMERICA.COM
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comienzan a adquirir mas relevancia que la innovacién
aislada de producto.

La segunda fuerza es la democratizaciéon. La IA
amplia el acceso a servicios que anteriormente esta-
ban reservados para segmentos de mayores ingresos.
Modelos de asesoria financiera que dependian de
profesionales especializados pueden ahora ofrecerse
mediante agentes inteligentes a costos mucho més ba-
jos. Plataformas como la turca Midas utilizan IA para
acercar planeacion financiera y asesoria patrimonial
a usuarios que no podrian costear un asesor humano.
Del mismo modo, soluciones como la estadounidense
April Tax Solutions incorporan inteligencia tributaria
directamente dentro de plataformas financieras para
ofrecer orientacion en tiempo real.

La importancia de esta tendencia va mas alla de
la eficiencia operativa. La democratizacion amplia el
tamano potencial del mercado financiero y segmentos
histéricamente desatendidos pasan a ser econémica-
mente viables gracias a estructuras de costo radical-
mente inferiores.

La tercera fuerza es la desagregacion. Muchos pro-
ductos financieros actuales son paquetes integrados de
multiples servicios. Una tarjeta de crédito combina fi-
nanciamiento, pagos, procesamiento y recompensas en
una sola propuesta. La aparicion de agentes de IA tiene
el potencial de separar estos componentes y optimizar
cada uno de manera independiente.

La implicacion estratégica es profunda. Las insti-
tuciones financieras han construido durante décadas
modelos de negocio basados en la venta conjunta de
productos, pero si los agentes comienzan a seleccionar
cada componente por separado, la competencia se des-
plazara desde el paquete completo hacia cada eslabon
individual de la cadena de valor.

La cuarta fuerza es posiblemente la mas disruptiva.
La desintermediacion plantea que los agentes de IA se
conviertan en la puerta principal de acceso a internet
y, eventualmente, a los servicios financieros. En ese es-
cenario, el cliente dejaria de interactuar directamente

Socio Seniory Lider de la prdctica de Banca e Instituciones Financieras para Latinoamérica, de McKinsey & Company

JULIO 2026

con bancos o fintechs. Su agente negociaria con los
agentes de las instituciones financieras (si, robots en
dialogo con robots) para encontrar las mejores condi-
ciones disponibles.

Aunque este escenario adn se encuentra en evo-
lucién, la desintermediacién ya es visible en etapas
tempranas como la busqueda y descubrimiento de
productos financieros. Sin embargo, el riesgo estra-
tégico es evidente. La relacion directa con el cliente,

a

una de las fuentes mas importantes de valor para
cualquier institucion financiera, podria debilitarse
significativamente.

DOS TIPOS DE GANADORES

Los agentes constituyen el corazén operativo de esta
transformacién. Las fintech avanzan mas rapido que
muchos bancos tradicionales en su adopcién y las em-
presas especializadas en agentes de atencion al cliente
impulsados por IA ya operan en fintechs escaladas,
mientras que algunas instituciones tradicionales man-
tienen una aproximacién mas cautelosa.

¢Quiénes son los ganadores potenciales de esta
nueva etapa? Por un lado, los pioneros que adopten IA
de forma temprana podrian incrementar hasta cuatro
puntos porcentuales su retorno sobre capital tangi-
ble. Por otro, los llamados disruptores de segunda
generacion, organizaciones que ya poseen experiencia
sectorial, datos propietarios, relaciones con clientes y
canales de distribucién, podran acelerar su innovacién
utilizando IA.

La Inteligencia Artificial no representa una nueva
herramienta tecnoldgica dentro de la industria finan-
ciera, aunque si es un cambio estructural en la forma
en que se crean, distribuyen y consumen los servicios
financieros. La pregunta para los lideres empresaria-
les ya no es si la IA transformara el sector (iya lo esta
haciendo!). Mejor seria enfocarse en qué tan rapido
seran capaces de adaptar sus organizaciones antes
de que esa transformacion redefina por completo las
reglas del juego. (F)

FORBESCENTROAMERICA.COM
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Por Anasella Acosta

SISTEMAS DE PAGO

ALY
ATOMNTTZACION
DE LOS DESEOS

EL COMERCIO ASISTIDO POR AGENTES INTELIGENTES DESAFIA A LOS
SISTEMAS DE PAGOS PARA QUE CONFORMEN UNA INFRAESTRUCTURA
CONFIABLE, MIENTRAS QUE LA TOKENIZACION Y LAS STABLECOINS
DEMUESTRAN SU SOLIDEZ COMO ANTESALA DE LOS PAGOS
AGENTICOS. CENTROAMERICA SE HA SUBIDO A ESTE BUS,

Y LOS RETOS NO SON MENORES.

iel comercio electronico ha sido
catapulta para la moderniza-
cion de los sistemas de pago, el
comercio asistido con agentes
de Inteligencia Artificial que
prometen aprender los gustos y pre-
ferencias de los consumidores para
gestionar de manera automatica sus
compras y pagos, los desafia nueva-
mente a desarrollar una infraestruc-
tura confiable, segura y eficiente.
Ante este nuevo reto, la tokeniza-
cion y las stablecoins, se han vuelto
protagénicas al allanar algunos ca-
minos hacia esa meta de confiabili-
dad. Aunque pudiera pensarse que
Centroamérica esta lejos de subirse a
ese tren, lo cierto es que la region esta
dentro de la conversacién con acto-
res clave desarrollando infraestruc-
tura capaz de brindar certeza en las

transacciones digitales entre vende-
dores y compradores con la interven-
cion de estos agentes digitales.

Se estima que el valor global de ca-
pitalizacién de mercado de las stable-
coins supera ya los 273,000 millones
de ddlares (MDD), lo que es una “ex-
pansion histoérica”, considera la con-
sultora Bessemer Venture Partners.
Mientras que el valor de los pagos
tokenizados se calcula en 2,900 MDD,
segtn la plataforma de infraestructu-
ra financiera Stripe.

Por ello, es comprensible que diver-
sos operadores estén desarrollando y
lanzando al mercado nuevas alternati-
vas de pago, alineadas con la tendencia
del llamado comercio agéntico.

PayPal lanz6 su stablecoin PayPal
USD (PYUSD) en 70 mercados, lo
que facilita las transacciones digitales

transfronterizas y ademas “representa
un paso fundamental para lograr la li-
quidez, la utilidad y la omnipresencia
de PYUSD necesarias para crear un
ecosistema de comercio global mas
inclusivo”, comenta a ForBEs Centro-
américa Juan Bordes, vicepresidente y
gerente General para América Latina
en la empresa.

Ademas destaca que “las empresas
que utilizan PYUSD pueden recibir
sus pagos en minutos, en lugar de dias
0 semanas, lo que mejora su liquidez y
reduce la dependencia de los ciclos de
liquidacion tradicionales”.

En tanto, uno de los actores lideres
en pagos digitales, VISA, anunci6 su
alianza con OpenlA para “respaldar
transacciones fluidas y seguras, asi
como casos de uso mas amplios impul-
sados por IA en entornos de comercio
apoyados por agentes”.

En entrevista con ForsEs Centroa-
mérica, Rodrigo Barros de Paula, vice-
presidente de Productos para Centroa-
mérica y Caribe de Visa, recuerda que
el comercio agéntico es la creacion de
un nuevo intermediario en el proceso
de compra y venta, “ estamos acostum-
brados a trabajar con intermediarios,
como PedidosYa, por ejemplo, pero
en el comercio agéntico se trata de un
agente digital que va a actuar represen-
tando al consumidor y al vendedor”, lo
que despierta muchas interrogantes.

Por ejemplo, “de parte de un banco:
¢como le hace para reconocer quién
es que estd por detrds de esa orden
de compra que esta siendo hecha por
un agente? De parte del consumidor:
¢como confirma que este agente va a
hacer en efecto lo que él quiere, y va a
cumplir con lo que necesita dentro de
las limitaciones que tiene?, y de parte
del vendedor o comercio: si en efecto
recibird el pago por lo que vendid’,
plantea Barros de Paula.

A vpartir de ello, el desafio que le
toca a los sistemas de pago es “garanti-
zar que los jugadores tengan la capaci-
dad de identificar que una transaccién

FORBESCENTROAMERICA.COM
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PEXELS

viene de este nuevo intermediario,
autenticarla y finalmente autorizarla”,
lo que significa “que la infraestructura
actual tenga los requisitos necesarios
para tratar esta nueva modalidad de
transaccion con los debidos elemen-
tos de seguridad, transparencia y
conveniencia para todos los que estan
involucrados”.

Rodrigo Barros admite que
principal elemento que tiene que
coexistir en cualquiera que sea el eco-
sistema comercial, es la confianza”. Y
asegura que VISA —que atiende un
billén de transacciones diarias— ha
realizado importantes inversiones
para el desarrollo de soluciones que
apuntan al comercio agéntico, que en
su antesala se enfocan en transaccio-
nes tokenizadas y el apalancamiento
de operaciones con stablecoins.

Tan solo en mecanismos de seguri-
dad, la firma de sistemas de pago ha
invertido en los ultimos cinco afnos,
12,000 MDD para “una mejor pre-
vencion de esquemas fraudulentos’,
donde también entran en juego la
Inteligencia Artificial generativa y el
machine learning hacia la “automati-
zacion de las decisiones”.

«

el

DE FINTECH A PLATAFORMAS DE
NEGOCIO
Mientras, las fintech regionales hacen
lo propio. Un ejemplo es ONVO, que
desde Costa Rica amplia sus horizon-
tes para dar mayor certidumbre a las
alternativas digitales del movimiento
de dinero, que incluyen stablecoins.
Para nadie es secreto que en temas
de movimiento de dinero las fintech
estan jugado un papel crucial empu-
jando la modernizacién no sélo de
los pagos sino del sistema financiero
en su conjunto.

El mismo Rodrigo Barros, men-
ciona: “La principal contribucién
[de las fintech] es una elevacién de
la expectativa del nivel de servicio
que se entrega a los consumidores”.
Y considera que “la colaboraciéon con

YA ESTAMOS EN ESE BUS DE LA DIGITALIZACION Y

LA AGENTIZACION DE LAS ECONOMIAS Y DE LOS
HUMANOS, Y CREO QUE SE VA A DAR MAS RAPIDO DE
LO QUE LO PENSAMOS. EL RETO PRINCIPAL ES TENER LA
INFRAESTRUCTURA PARA LOGRARLO”

GALEANO LUCONI

ONVO

ese ecosistema es extremadamente
importante para acelerar este proce-
so (de modernizacién) y traer solu-
ciones a la region”.

En entrevista con ForBEs Centro-
américa, los fundadores de ONVO,

Diego Gomez y Galeano Luconi, refie-
ren que las transacciones respaldadas
con stablecoins “se estin brincando
los rieles tradicionales de las tarjetas y
de las transferencias bancarias. Y ahi
es donde hay muchisimo movimiento

JULIO 2026
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a nivel mundial, pero a nivel de la re-
gién también estas viendo un mon-
ton de startups muy interesantes,
facilitando esos movimientos incluso
transfronterizos”

La razon es entendible: “son mas
baratas y méas rapidas”, dice Diego G6-
mez, cEo de la fintech, “incluso para
los temas de remesas, hay compaiias
que estan usando este tipo de pagos”.

En tanto, Galeano, cro de ONVO,
plantea que los stablecoins llamese
USDC o USDT, por ejemplo, tienen
una paridad casi de uno a uno con el
délar, y permiten una transaccion casi
de manera inmediata a la moneda lo-
cal, colones en Costa Rica, a muy bajo
costo, las 24 horas del dia, los siete
dias de la semana, lo que ademas eli-
mina riesgos de cambio en la paridad.

“Nadie quiere pagar 2.5% o lo que
sea por una tarjeta de crédito cuando
lo puede hacer a través de un stable-
coin considerablemente méas barato”,
anota.

“No tenés exposicién cambiaria, di-
gamos, si estas usando doélares, y pue-
des liquidar pendientes, a la moneda
que tengas en ese pais, casi que de
inmediato”, agrega y destaca: “Inclu-
so cada vez hay mas proveedores que
también te permiten gastar ese sta-
blecoin directamente; lo metés a una
tarjeta de crédito, emitida por Visa o
Mastercard, la llevas al comercio, la
tocas contra el datafono y hace la con-
version de stablecoin a la moneda que
requiera el comercio”.

Justo ONVO, que naci6 en 2021,
cuando el comercio digital se reveld
como tema crucial en la vida, ha enca-
minando sus soluciones en ese senti-
do: “Hacer que los comercios puedan
rapidamente digitalizar sus pagos
mediante APIs muy sencillos de im-
plementar, con diversas herramientas
como links de pago, donde no necesi-
tas integrar nada, y que puede crear
desde la plataforma de ONVO”.

La evoluciéon del emprendimiento
fintech en su joven trayectoria ha sido

“EL DESAFIO QUE LE

TOCAA LOS SISTEMAS DE
PAGO ES GARANTIZAR

QUE LOS JUGADORES
TENGAN LA CAPACIDAD

DE IDENTIFICAR QUE UNA
TRANSACCION VIENE DE ESTE
NUEVO INTERMEDIARIO,
AUTENTICARLAY FINALMENTE
AUTORIZARLA”

RODRIGO BARROS
VISA

rapida como los procesos de cambio
del ecosistema de pagos: Iniciaron con
tarjetas, luego introdujeron métodos
de pago alternativos —como el Siste-
ma Nacional de Pagos Electronicos
(SINPE) en el caso Costa Rica—, y
han ido agregando billeteras digitales

como Google Pay y recientemente acti-
vos digitales y el tap to phone. La evo-
lucién no para. Hace unas semanas,
lanzaron ONVO 2.0 enfocado en dar
una capa de inteligencia a los comer-
cios para que puedan aprovechar su
data y tomar mejores decisiones.

Diego Gomez explica: “Estamos
apoyandonos muy fuerte en todo lo
que es Inteligencia Artificial para que
el comercio pueda conversar con su
data y entender mejor su negocio”.

Precisa que la data se ve desde que
“yo, como comercio, le puedo pregun-
tar datos a un agente digital sobre mi
transaccionalidad, puedo también
pedir soporte, y me contesta; entre el
70% y 80% de todas las consultas que
estan entrando a ONVO, ya las mane-
jaun agente digital”.

La fintech también lanz6 un crea-
dor de sitios web, ONVO Shops, donde
los comercios pueden crear una pagina
web y ‘pegarle’ la parte de ecommerce
desde la plataforma ONVO. Con ello,
ya no soélo ve la parte transaccional,
sino que la plataforma se convierte
en un datafono digital, digamos, que

PEXELS
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analiza cobros y los conceptos de los
mismos para dar informacion.

“Yano sélo te podemos decir cuanto
vendiste el mes pasado, cuantas comi-
siones te cobramos, quién fue tu mejor
cliente; también cual fue tu mejor pro-
ducto, qué producto se te esta cayendo,
darte una sugerencia para inventario
0 sugerir promociones”, agrega el CEo,
y sintetiza: “La idea es que ONVO se
vaya convirtiendo cada vez més en una
plataforma de negocios”.

Por ahora, aclaran los fundadores,
todavia no estamos en un comercio
agéntico en toda su expresion, pero
mucho del research ya lo hacen los
agentes; puedes pedir a Antropic o a
OpenAl o incluso hasta Gemini, un
reloj para correr, y ellos van y hacen
todo el rastreo y te devuelven una o
dos alternativas; ya no un listado de
links que t4 debas revisar uno por
uno, como antes.

El siguiente paso, explican, “es que
yo le dé al agente un budgety acceso a
mi tarjeta, y él vaya y lo compre. Ahi
hay varios pasos todavia y nos estamos
moviendo hacia eso, pero no estamos
JSull, por lo menos aqui todavia no.
Pero eso significa que los sitios web
tienen que ser diferentes y estar pre-
parados, lo mismo que los checkouts
de las empresas, porque ya no es un
humano yendo a buscar y a pagar,
sino un agente que realiza todo eso en
el background’.

Para Juan Diego Galvez, cofunda-
dor y ceo de PayCaddy, en Panama,
el gran reto en el tema de los pagos
agénticos es la adopcién, porque por
ahora “hay un mercado muy de nicho”,
incluso en lo que tiene que ver con ac-
tivos digitales (tokens y stablecoins),
quiza del 1% de la poblacion mundial,
y entre 10% y 15% usando Inteligencia
Artificial para pagos.

“Aun no hay un ecosistema desa-
rrollado para manejar escala, porque
hay muchos riesgos”, incluso con toda
la seguridad desarrollada, sigue exis-
tiendo el fraude y la clonacién de las

NUMEROS IN CRESCENDO

11 VECES

Crecié el valor de las transacciones con
pagos digitales entre 2014 y 2024, al pasar
de 1.7 billones de délares a 18.7 billones a
nivel mundial, segun el Informe Global
de Pagos de Worldpay.

275000

MDD

Valor global de capitalizacién de mercado
de las stablecoins, lo que se considera una
“expansion histérica”, considera la consultora
Bessemer Venture Partners.

2.900 ym

Valor global de los pagos tokenizados
segun la plataforma de infraestructura
financiera Stripe.

tarjetas. Por ello, la curva de adopcion
es aun muy ‘verde”.

PayCaddy trabaja actualmente en
lo que sera un spin off de la compa-
nia pensado como un orquestador
de mandatos para pagos agénticos,
porque por ahora, menciona, “nada
garantiza que un agente no decida
cargar algo a tu tarjeta que realmen-
te no necesitas o no quieres, por una
interpretacion erronea de los compor-
tamientos de bisqueda”.

El ceo de PayCaddy, fintech enfo-
cada en la emision de tarjetas, admi-
te, no obstante, las ventajas que las
stablecoins tienen para movilizar di-
nero. “Ahi si hay una mayor curva de

adopcion” por parte de comerciantes,
remesadoras y casas de cambio “para
agilizar y minimizar costos”.

UN FUTURO TOKENIZADO E
INTELIGENTE

A pesar de las brechas que aun se de-
ben acortar, los entrevistados coinci-
den en que el futuro de los pagos di-
gitales es tokenizado e inteligente: “El
avance de la tokenizacion es crucial
para que nosotros podamos establecer
la base de la infraestructura y poder
entonces soportar a todos los casos de
UsO NUEVOS qUe van a venir, en un pro-
ceso seguro y conveniente’, comparte
Rodrigo Barros.

Para ONVO, que en su plataforma
ya cuenta con 2,400 comercios que
realizan alrededor de 700 transaccio-
nes mensuales, el porcentaje de pagos
digitales en la region va a seguir cre-
ciendo en medio de una politica por
limitar el efectivo y tener trazabilidad
del movimiento del dinero, como poli-
tica antifraude y anticorrupcion, esto
en medio del reto de bancarizar a mas
poblacién y de tener una regulacién
mas homogénea para Centroamérica
como bloque regional.

“Ya estamos en ese bus de la digita-
lizacién y la agentizacion de las econo-
mias, y creo que se va a dar mas rapido
de lo que lo pensamos. El reto princi-
pal es tener la infraestructura para lo-
grarlo”, dice Galeano Luconi.

Para Juan Bordes, de Paypal, el con-
junto de estas tendencias —comercio
agéntico, billeteras y pagos en ecosiste-
mas integrados, y la interoperabilidad
entre los sistemas financieros tradicio-
nales y los activos blockchain— “estan
impulsando al sector hacia una expe-
riencia financiera mas automatizada,
contextual y sin fronteras”.

Asi, se delinea el futuro de la admi-
nistraciéon de los deseos del consumi-
dor, cuya cartera quiz4 muy pronto sera
gestionada por un asistente que asumi-
ra conocer sus mas intimos secretos,
incluso mejor que él mismo. (F}
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EL SALVADOR POST-BITCOIN:

\NATOMIN DE UN EXPERIMENTO
QUE MUTO HACIY EL PUERTO
SEGURO DEL CAPITAL

LA FIRMA DEL
PRESTAMO DE

1,400 MILLONES DE
DOLARES CON EL FMI
CERRO, EN FEBRERO
DE 2025, EL CAPITULO
DEL BITCOIN

COMO MONEDA DE
CURSO LEGAL EN EL
SALVADOR. NO ASi

EL DE LA RESERVA
ESTRATEGICA DE
6,050 BTC NI EL

DE LA EXENCION TS
IMPOSITIVA SOBRE NG e
LAS GANANCIAS —
DE CAPITALEN Vo R
ACTIVOS DIGITALES:

AHORA, EL TARGET X " e V\
DEL EXPERIMENTO i | ' D) is !
DEJO DE SER EL Al E» Y.l
CIUDADANO Y PASO . 1P

Mt

‘ L

A SEREL GRAN
INVERSOR.
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n el mundo de las finanzas
de alto rendimiento, la ca-
pacidad de pivotar es tan
valiosa como la visién ori-
ginal. A un afio del retiro
del bitcoin del curso legal
—concesion sellada en fe-
brero de 2025 como pieza del acuerdo
de 1,400 millones de ddlares con el
FMI—, El Salvador ofrece una leccién
de realismo econémico: la transicion
de una politica de adopcién masiva
hacia la consolidacion de un hub re-
gulatorio de élite.

Si bien las métricas de uso cotidia-
no mostraron desafios —con el Insti-
tuto Universitario de Opinién Publica
(Tudop) de la Universidad Centroame-
ricana (UCA) reportando que el 92%
de los salvadorefios no utiliz6 la crip-
tomoneda en 2024— y proyectos de
infraestructura fisica como Bitcoin
City, que permanecieron en el lienzo
de la planificacion, el corazén finan-
ciero de la iniciativa no sélo sigue la-
tiendo, sino que se ha fortalecido.

La contabilidad tradicional suele
medir la eficiencia inmediata, pero las
estrategias de Estado, al igual que las
plataformas digitales exitosas, cons-
truyen valor a través de redes y efectos
de escala. Bajo esta premisa, el gobier-
no salvadorefio ha mantenido su poli-
tica de acumulacion, alcanzando una
reserva de 6,050 BTC.

Este movimiento sugiere que el
pais ha dejado de ver al Bitcoin me-
ramente como un medio de pago mi-
norista para tratarlo como un activo
de reserva estratégica. Al igual que las
empresas de alto crecimiento que re-
invierten sus ganancias para asegurar
un dominio futuro, El Salvador esta
apostando por un “valor de opcién”

(option value): 1a capacidad de poseer
una base de activos que habilite servi-
cios financieros de nueva generacion
en el futuro.

LA VENTAJA COMPETITIVA:

UN OASIS FISCAL INTACTO

Lo que realmente ha capturado la
atencion de Wall Street y de los ges-
tores de fondos es el marco regulato-
rio que sobrevivid a la negociacion con
el FMI. En un entorno global donde
la presién impositiva sobre los activos
digitales es creciente, El Salvador ha
mantenido tres aspectos fundamenta-
les de su atractivo:

1. Exencién Fiscal. La exencion
total de impuestos a las ganancias de
capital en criptomonedas permanece
intacta, posicionando al pais como
una jurisdiccién de baja friccion para
grandes inversores.

2. Seguridad Juridica. El anda-
miaje legal construido permite que
el capital criptonativo encuentre un
refugio con reglas claras, algo que el
modelo de “flujo de caja descontado’
(DCF) tradicional suele subestimar
por su rigidez.

3. Atraccién de Capital. El enfoque
ha mutado de la “bancarizacion de la
base” a la “atraccion de la cima”, bus-
cando captar a los actores que ven en
la tecnologia blockchain el sistema
operativo de la economia futura.

TRANSFERENCIA DE VALOR
HACIAEL FUTURO

Pedirle rentabilidad inmediata a un
cambio de paradigma econémico es,
a menudo, un error de diagndstico.
Como sucede con las plataformas
digitales que construyen infraes-
tructura donde antes no habia nada,

EL VERDADERO RIESGO NO ES LA

66 VOLATILIDAD DEL ACTIVO, SINO NO
ENTENDER LA MAQUINARIA DE VALOR
QUE SE ESCONDE DETRAS DE UN REGIMEN

FISCAL DISENADO PARA EL SIGLO XXI”

Es ejecutivo y emprendedor en

los sectores de fintech y digital.

Se desempefié como director

de Relaciones con Inversores en
MercadoLibre (NASDAQ: MELI)

y fue parte del equipo fundador
que llevé a Nubank (NYSE: NU) a
su salida a Bolsa en el afio 2021.
Actualmente, es copresentador
del programa Cuando mis hijos
tengan mi edad, en Radio Neura,
junto a Claudio Zuchovickiy

Juan Carlos de Pablo, donde
analiza temas relacionados con
economia, tecnologia y propésito
desde una perspectiva humanay
contempordnea. Ademds, forma
parte de los consejos directivos de
Win Investments y Athlone Partners,
y es docente en la Escuela de
Negocios de la Universidad Austral y
de la Universidad Di Tella.

El Salvador esta “construyendo mus-
culo” antes de demostrar su velocidad
maxima.

El experimento no ha terminado;
ha madurado. Al eliminar la fricciéon
que generaba la moneda de curso legal
frente a organismos internacionales,
pero preservando los incentivos fiscales
paralos innovadores, el pais halogrado
un equilibrio delicado: estabilidad ma-
croeconémica con ADN tecnologico.

En definitiva, el verdadero riesgo
para los inversores nunca fue la vola-
tilidad del activo, sino no entender la
maquinaria de valor que se esta ges-
tando detras de este nuevo régimen
fiscal. Hoy, El Salvador no busca que
cada ciudadano pague con Bitcoin,
sino que cada gran inversor de la nue-
va economia digital vea en su territo-
rio el puerto mas eficiente para fon-
dear el futuro. @
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Por Yandira Nufez Naveda

LA NUEVA
FRONIERA
DEL CAPITAL

LAS ZONAS FRANCAS SE CONSOLIDAN COMO UNO DE LOS MOTORES MAS
DINAMICOS DEL COMERCIO INTERNACIONAL EN CONSTANTE EXPANSION.
CONVERSAMOS EN EXCLUSIVA CON MATTHEW STEPHENSON, CEO DE LA
WORLD FREE ZONES ORGANIZATION,QUIEN ANALIZO EL ESCENARIO PARA
EL SECTOR DESDE LATINOAMERICA Y PANAMA,

“ a préxima generacion de
zonas francas estard cla-
ramente orientada hacia
la innovacién®, afirma
Matthew Stephenson, cEo

de la World Free Zones Organization.

Panama se convirtié recientemente
en el epicentro de la conversacion glo-
bal sobre comercio, inversion y trans-
formacion econémica, al albergar por
primera vez fuera de Dubai el Congre-
so Mundial de la World Free Zones Or-
ganization (WFZO), una organizacién

que articula a gobiernos, empresas y

ecosistemas econémicos vinculados a

zonas francas alrededor del mundo.

La eleccién del pais no fue casual.

Segun explica a FORBES Centroaméri-

ca Matthew Stephenson, también ex-

directivo del World Economic Forum

(WEF), Panama logré posicionarse
estratégicamente como una platafor-
ma relevante dentro de la nueva ar-
quitectura global del comercio y las
cadenas de valor.

“A lo largo de los afios, varios go-
biernos han expresado interés en al-
bergar nuestro Congreso, y Panama es
el mas reciente. Estamos muy satisfe-
chos con ello”, sefiala Stephenson.

La WFZO trabaja actualmente con
gobiernos, sector privado y sociedad
civil para impulsar el comercio, la in-
version y la innovacion mediante eco-
sistemas de zonas francas, en momen-
tos en que estos territorios adquieren
una nueva relevancia por el auge del
nearshoring, la digitalizacion y la re-
configuracién geopolitica de las cade-
nas de suministro.

Segin la United Nations Confe-
rence on Trade and Development
(UNCTAD), el namero de zonas
econdmicas especiales y zonas fran-
cas supera actualmente las 7,000 en
méas de 140 economias, reflejando el
peso creciente de estos ecosistemas
en la atraccion de capital, las cadenas
globales de suministro y el comercio
internacional.

El auge del nearshoring, la digi-
talizacion y la reconfiguracion de las
cadenas globales de suministro han
incrementado el interés de gobier-
nos y empresas por las zonas francas
y ecosistemas econémicos especiales,
considerados hoy plataformas estraté-
gicas para atraer inversion, manufac-
tura avanzada, logistica y desarrollo
tecnologico.
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Stephenson considera que el mo-
delo tradicional de zonas francas atra-
viesa una transformacion estructural.

“El mundo estd cambiando muy ra-
pido, especialmente impulsado por la
tecnologia y la innovacion, y las zonas
francas estan en una posicion privi-
legiada para aprovechar esas nuevas
oportunidades”, sostiene.

En su vision, estos ecosistemas po-
seen ventajas competitivas frente al
resto de las economias tradicionales
debido a su capacidad de adaptacion
regulatoria, operativa y tecnoldgica.
“Comparadas con el resto de la eco-
nomia, las zonas pueden adaptarse
mas rapido: pueden transformar su
infraestructura, actualizar sus regu-
laciones y redefinir sus enfoques con
mayor velocidad. Por eso pueden con-
vertirse en verdaderos incubadores de
innovacioén”, afirma.

El ejecutivo explica que las pri-
meras generaciones de zonas francas
estuvieron enfocadas principalmente
en manufactura, luego evolucionaron
hacia modelos hibridos de manufac-
tura y servicios, pero asegur6 que el
proximo gran salto estara vinculado a
innovacion, tecnologia y conocimien-
to: “La proxima generaciéon de zonas
francas estara claramente orientada
hacia la innovacion”, enfatiza.

Para Stephenson, esto implica que
las zonas ya no competiran inicamen-
te por atraer manufactura o logistica,
sino también industrias asociadas a
Inteligencia Artificial, investigacion,
economia digital, tecnologia avanzada
y generacion de propiedad intelectual.

De hecho, revela que algunas zonas
ya comienzan a medir su impacto me-
diante indicadores asociados a inno-
vacion, como la creacién de patentes.

“Si las zonas francas estan comen-
zando a generar nuevas patentes, eso
demuestra claramente que también
pueden medirse como motores de in-
novacién, ademés de los indicadores
tradicionales vinculados a comercio e
inversion”, dice.

En Latinoamérica, la WFZO obser-
va una regién cada vez mas receptiva
a fortalecer sus marcos regulatorios
y ecosistemas de zonas econdémicas
especiales: “Estamos trabajando acti-
vamente en toda América Latina para
apoyar el fortalecimiento de sus re-
gimenes de zonas francas, y aprecia-
mos mucho el fuerte compromiso que
existe en gran parte de la region para

colaborar con nosotros en la identifi-
cacién de mejores practicas y nuevas
oportunidades”, senala.

Stephenson indica que la organiza-
cién estructura su trabajo sobre cua-
tro pilares: conocimiento aplicable,
creacion de redes de negocios, apoyo
en politicas publicas y soporte opera-
tivo mediante capacitacion y facilita-
cién de inversiones.
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En este escenario, “ser practicos” ha

sido fundamental y significa “mante-
ner el foco en conocimiento aplicable;
es decir, conocimiento que realmente
ayude a las zonas y a las empresas a
desarrollar nuevos negocios”.

“También significa crear redes de
conexion entre personas y oportuni-
dades comerciales. Nos enfocamos
ademaés en politicas publicas, porque
queremos apoyar marcos regulato-
rios y de gobernanza que favorez-
can a las zonas francas y al entorno
empresarial”.

El ceo también destaca el rol criti-
co de la colaboracion publico-privada
para el éxito de estos ecosistemas eco-
némicos. “Cuando hablamos de comer-
cio e inversion, los gobiernos son quie-
nes establecen las reglas y regulaciones.

Son quienes crean el entorno habilita-
dor para que las zonas existan. Pero
quienes realmente utilizan las zonas
francas son las empresas”, explica.

En esa linea, sostiene que el dia-
logo entre gobiernos, sector privado,
academia e innovadores sera deter-
minante para el futuro de las zonas
econémicas especiales. “Necesitamos
integrar el sector publico, el privado y
la innovacion”, afirma.

ZONAS ORIENTADAS AL TURISMO
Durante el Congreso, la WFZO y UN
Tourism presentaron ademéas un nue-
vo reporte enfocado en zonas econd-
micas especiales orientadas al turismo,
un concepto emergente que busca co-
nectar desarrollo turistico, economia
creativa y atraccion de inversiones.

“Por un lado, existe la posibilidad
de aprovechar zonas ya existentes
para desarrollar actividades turisti-
cas. Y por otro, también se pueden
crear nuevas zonas especialmente
disefiadas para impulsar el turismo”,
menciona.

“Sabemos que el turismo genera
empleo, promueve la inclusién, im-
pulsa la economia creativa y favorece
a las pequefias y medianas empresas”.

Stephenson considera que estos
nuevos modelos podrian abrir oportu-
nidades relevantes para paises como
Panama, particularmente por su posi-
cion geografica, conectividad y capaci-
dad logistica.

“Las zonas francas pueden conver-
tirse en herramientas clave para po-
tenciar el crecimiento”, concluye. (F)
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ForBEs Centroamérica publica por
primera vez el listado 30 Under 30
centrado exclusivamente en esta re-
gién, a fin de visibilizar e impulsar el
hacer de centroamericanos menores de
30 afnos que estan cambiando el mun-
do con ideas frescas, negocios innova-
dores y un impacto real en su entorno.

Seguir la actividad de esta genera-
cion disruptiva significa seguir la pista
del desarrollo y la dindmica de los ne-
gocios y economia del futuro, pues el
emprendedor es el actor “clave” para
el desarrollo de Latinoamérica y el Ca-
ribe, como ya lo ha sefialado el Banco
Mundial en su Reporte Econémico para
la regién, al subrayar su hacer funda-
mental: “Identifica oportunidades,
innova y asume los riesgos necesarios
para generar valor agregado y empleo”.

En ese contexto, el listado 30 Un-
der 30 Forbes Centroamérica 2026 es

un mapa de como los jovenes centroa-
mericanos ya inciden en la generacion
de ese valor agregado.

A nuestra convocatoria abierta res-
pondieron 156 postulantes, a los que
se sumaron 30 recomendaciones reci-
bidas por parte de actores clave en el
ecosistema emprendedor de la region
y propuestas de los propios editores.

El comtn denominador de los can-
didatos fue el uso de la tecnologia en
menor o mayor medida, y entre los fi-
nalistas hay una tendencia clara a in-
corporarla de manera vertebral, inclu-
yendo a la inteligencia artificial como
herramienta de eficiencia y rapidez.

Igualmente, destaca su conviccion
en la escalabilidad necesaria y el im-
pacto que las nuevas tecnologias dan
a sus soluciones para tematicas mul-
tiples, incluyendo problemas globa-
les, como el acceso a agua limpia, la

equidad de género, lo mismo que a la
capacitacion y contratacion de talento,
o acceso democratico a herramientas
digitales para potenciar los negocios
de pequenas y medianas empresas,
que en la regién representan mas del
90% de la economia.

El Jurado destacd, en su conjunto,
el desempeno de aquellos emprende-
dores que crean soluciones innova-
doras a problemas cotidianos y que,
incluso, atienden a sectores que nun-
ca habian sido tomados en cuenta,
creando clientes donde antes no exis-
tian, y llevando mas alla el impacto de
su solucion. Asi como a aquellos que
tienen condiciéon de fundadores, que
en este caso fueron mayoria.

Asimismo, se refirieron a la impor-
tancia de las métricas que los empren-
dedores deben tener a mano para es-
timar el impacto real de sus proyectos
y a aquellos emprendimientos que, a
la par del uso de la tecnologia, tienen
como meta el impacto social, condi-
ciéon que ya consideran sine qua non
para toda innovacion.

En particular, se refirieron a aque-
llos proyectos donde la TA esta embe-
bida como parte del modelo de nego-
cio, pero no es el factor determinante
ni crucial de la solucion, dado que ésta
debe entenderse como una herra-
mienta y no el fin en si mismo.

De los candidatos postulados, el
60.7% son hombres y el 67.7% son
fundadores de las empresas que
acompafian sus soluciones.

Con este mapa que revela que los
jovenes centroamericanos han deci-
dido dejar de esperar por respuestas
y, en su lugar, construirlas, FORBES
Centroamérica se suma al llamado
que ha hecho William Maloney, eco-
nomista jefe para la region del Banco
Mundial, en torno a la necesidad de
“fortalecer nuestra reserva de talento
emprendedor”, implementando refor-
mas sistémicas para su desarrollo, a
fin de crear economias méas dindmicas
en nuestra region, pues la semilla ya
esta germinando.
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FOUNDERS EN ACCION

Perfil de los candidatos postulados

POR GENERO... POR PAIS DE NACIMIENTO...
Masculino X
60.3% Costa Rica
15.8%
Nicaragua

Honduras
24.7%

ES FUNDADOR DE SU EMPRESA...

Panamd No

24.7% 32.3%

Femenino El Salvador Guatemala Si
39.7% 8.2% 20.5% 67.7%
POR CATEGORIA... ETAPA DE DESARROLLO DEL EMPRENDIMIENTO...
Negocios y Tecnologia Seed (semilla) Idea/Conceptual
Finanzas 32.7% 1.8%
11.5%

Impacto Social y
Filantropia

Ciencia y Salud

1.5%
Medios y
Marketing Arte, Cultura y Deporte
8.4% 16.0%

Para identificar a los candidatos de la lista Foraes
Centroamérica 30 Under 30 se abrié una convocatoria a
la que respondieron interesados y terceros postulando a
candidatos, apegdndose a los requisitos, entre estos: ser
menores de 30 anos, ser generadores de ideas disruptivas
y fundadores o participantes activos de proyectos

con potencial de escala e impacto, a través del uso de
tecnologias emergentes y/o inteligencia artificial como
ejes transversales. Los editores revisaron las postulaciones
y consultaron a fuentes de la industria, listas previas e
integrantes del Jurado para obtener recomendaciones.
Los candidatos fueron evaluados por el equipo de Foraes
Centroamérica de manera rigurosa, y luego por un

panel de jueces independientes y expertos. Se recibieron
postulaciones en seis categorias: Negocios y finanzas;

”

METODOLOGIA

Mature (madura)
9.9%

Early stage
(etapa temprana)
17.1%

No aplica
(no es fundador)
27.0%

Growth stage
(en crecimiento)

38.2%

Fuente: Forbes Centroamérica. Convocatoria 30 Under 30.

Tecnologia; Ciencia y salud; Arte, cultura y deporte;
Impacto social y filantropia, y Medios y marketing. Los
candidatos fueron evaluados bajo criterios cuantitativos
y cualitativos, que incluyeron datos como: Facturacion e
ingresos; Financiamiento e inversores; Etapa de desarrollo;
Impacto social y escala/Numero de personas impactadas, y
Potencial. Los finalistas se definieron por mayoria de votos.
Aunque los indicadores financieros son clave en muchas
categorias, no existe una férmula especifica, algoritmo o
ponderacion fija para estos factores, ya que varian segin
la categoria e industria. Predominé un enfoque a destacar
emprendedores, fundadores y creadores de sus propias
marcas; asi como a valorar el uso y aplicacién de tecnologia
para potenciary acelerar la obtencién de resultados medi-
bles, asi como para definir la escalabilidad y el impacto.
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INTEGRANTES DEL JURADO

Rodrigo Cordén
Presidente y fundador de CPS Group

El grupo que fundd y lidera estd
conformado por empresas de servicios

logisticos y de transporte internacional.

Recientemente ha creado un fondo

de impacto a través de C Capital

para acelerar emprendedores
guatemaltecos y escalar sus negocios.
Ha sido uno de los inversionistas en el
programa Shark Tank Guatemala, en
sus dos ediciones iniciales. Cuenta con
estudios en ingenieria civil. Ha recibido
diversos programas ejecutivos en la
Universidad de Chicago GSB, Wharton
School of Business y Harvard Business
School, entre otras.

Thelly Mapp
CMO de Innovation Smart District

Emprendedor serial, estratega de
marketing y constructor de ecosistemas
de innovacion con base en Panamd.
Cofundador de InMotion Mastermind,
con el que ha formado a mds de
6,000 personas entre emprendedores,
ejecutivos y equipos comerciales, asi
como impartido entrenamiento en
ventas, liderazgo y mentalidad de
crecimiento. Ha cofundado cuatro
empresas y fundado otras dos.

Opera como CMO-as-a-Service de
Innovation Smart District (ISD), uno de
los ecosistemas de innovaciéon mds
ambiciosos de Centroamérica.

Juan Diego Galvez
CEO y cofundador de PayCaddy

La fintech as a service que cofundd
estd redefiniendo cémo bancos,
instituciones financieras, retailers y
empresas de criptomonedas emiten

y administran tarjetas de pago en
toda Latinoamérica. Desde 2019 ha
escalado la plataforma para procesar
mds de 140 mMpp en pagos con tarjeta

y emitir mds de 170,000 tarjetas en

la regién. Graduado de NYU con

una licenciatura en Emprendimiento,
Innovacidn y Tecnologia, combina una
profunda comprensién técnica con un
espiritu emprendedor arraigado en la

identificacién de brechas de mercado.

Christian Quifionez

Socio Director y Cofundador de
Innogen Capital Ventures
(Fondos I, Il & Delta l)

Innogen es un fondo de capital de
riesgo enfocado en modelos de
negocio disruptivos e innovadores en
Centroamérica. Quifonez administra
el Fondo I, de 20 mpp. Gestiona la
relacién con los fundadores, ademds
de negociary cerrar acuerdos

de inversion. Es presidente de la
Asociacién de Capital Privado

de Centroamérica y el Caribe, e
inversionista dngel en mds de 20
empresas en Latinoamérica, Estados
Unidos y Europa.

Alex Marroquin
Cofundador del Instituto para la
Aceleracion de la Inteligencia Artificial

Con una trayectoria de mds de

18 aflos en puestos directivos, su

perfil combina la alta direccién
empresarial con la especializacion

en arquitecturas organizacionales
orientadas a la Inteligencia Artificial
(Al-First). Reconocido por impulsar

la transformacidn tecnoldgica en
Panamd y Latinoamérica, actualmente
se desempefia como Managing
Director y vicepresidente de Expansion
Internacional para firmas de capital de
riesgo estadounidenses enfocadas en
tecnologias emergentes.
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Por Yandira Nufez Naveda

JUAN MONTENEGRO

29 anos | Panamd

Fundador GenesixAl- Respondoya

LAAPUESTA QUE

(UIERE LLEVAR TY A MILLONES
DE PYMES EN LYREGION

EL PANAMENO DECIDIO ENFOCARSE EN UN PROBLEMA COTIDIANO: LOS
CLIENTES QUE LAS EMPRESAS PIERDEN PORQUE NADIE RESPONDE A
SUS MENSAJES. CON GENESIXAI Y RESPONDOYA, BUSCA CONVERTIR LA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN UNA HERRAMIENTA ACCESIBLE PARA LAS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS DE LATINOAMERICA.

miso a nadie ni esperar a
que una multinacional de-
cida que Latinoamérica ya
esta lista: podemos construir
aqui, para acd, y cerrar de una vez una
brecha que lleva décadas abierta. Esa
es una oportunidad que no se va a

‘ No necesitamos pedirle per-

repetir’, una reflexién que lanza con
franqueza Juan Montenegro, funda-
dor de GenesixAl.

La plataforma, que nacié de una
experiencia tan comun como frustran-
te: intentar contactar un negocio fue-
ra de horario y no recibir respuesta, se
ha convertido en una promesa con po-
tencial para transformar la forma en
que millones de pequenas empresas
latinoamericanas se relacionan con
sus mercados.

Al conversar con propietarios
de clinicas, restaurantes y talleres,
Montenegro descubrié que la pérdi-
da de clientes por falta de atencién

oportuna era una constante que casi
nadie estaba midiendo. “Cuando un
problema es tan grande que la gente
lo asume como normal, ahi hay em-
presa’, afirma.

Esa observacion se convirti6 en el
punto de partida de GenesixAl y pos-
teriormente de Respondoya, una pla-
taforma disefiada para que pequenas
y medianas empresas puedan atender
consultas de clientes mediante IA, es-
pecialmente a través de WhatsApp.

En una regién donde el 95% de las
interacciones comerciales ocurren por
WhatsApp, este visionario construyé
un recepcionista con inteligencia ar-
tificial disponible 24/7, que responde,
agenda y convierte, sin que el duefio
del negocio tenga que estar pegado al
teléfono. Aunque herramientas simila-
res existen, Montenegro las reconstru-
y0 para el contexto latinoamericano.

Y ahonda: “La IA acaba de pasar de
ser una tecnologia cara y a la medida

a una herramienta que un duefio de
panaderia puede activar en una tar-
de. Esa caida de costo es la verdadera
transformacion”. A su juicio, la reduc-
ciéon de costos en el acceso a tecno-
logias de IA abre una oportunidad
histérica para democratizar herra-
mientas que estaban reservadas para
grandes corporaciones.

Los resultados comienzan a refle-
jar ese enfoque. Montenegro sefiala
que una clinica que pierde apenas
un cliente diario por no responder a
tiempo puede dejar de facturar entre
900 y 1,500 ddlares mensuales. “Res-
pondoya cierra esa fuga”.

Actualmente, GenesixAl regis-
tra un ingreso recurrente mensual
(MRR) cercano a los 400 ddlares, con
un ingreso recurrente anual proyecta-
do (ARR) de aproximadamente 5,000
dolares y una tasa de crecimiento
mensual cercana al 57%. Aunque reco-
noce que las cifras atiin son modestas,
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considera que reflejan una tendencia

positiva. “Cada mes facturamos signi-
ficativamente mas que el anterior, con
clientes que ya no se van”, destaca.

“El préximo hito que nos permi-
tird escalar a nivel regional es cerrar
una ronda seed [semilla] que nos dé
combustible para abrir operacién en

México y Colombia”. El emprende-
dor también combina su actividad
empresarial con trabajos vinculados
al neurofeedback y la investigacion
en neurociencias, una disciplina que
ha influido directamente en la ar-
quitectura de sus productos. Con-
ceptos como prediccion, memoria y

o6

EN TRES ANOS QUIERO
QUE GENESIXAI SEA LA
FORMA POR DEFECTO

EN LA QUE UNA PYME
LATINOAMERICANA
ATIENDA A SUS CLIENTES,
EMPEZANDO POR
PANAMA, DESPUES
MEXICO Y COLOMBIA”

neuroplasticidad forman parte de la
légica detras de los agentes de Inteli-
gencia Artificial que desarrolla.

El founder explica que GenesixAl
aplica tecnologias emergentes en tres
niveles. Primero, agentes de inteligen-
cia artificial conversacional. Segundo,
integracion nativa con WhatsApp Bu-
siness API y onboarding sin friccién
para mercados emergentes

Ahora se encuentra en proceso de
evaluacion por Y Combinator, una de
las aceleradoras de startups mas reco-
nocidas del mundo. Montenegro des-
cribe la experiencia como uno de los
ejercicios mas exigentes de su carrera.

Mas alla del crecimiento empresa-
rial, Montenegro asegura que existe
una motivacion mas profunda detras
de su trabajo: mejorar la productivi-
dad de las pymes latinoamericanas,
responsables de mas del 90% del em-
pleo en la region.

En una region donde millones de
pequenos negocios ain operan con
herramientas limitadas, la apuesta de
Juan Montenegro es que la proxima
gran ola de inteligencia artificial no
llegara desde Silicon Valley, sino des-
de emprendedores que entienden de
primera mano los desafios cotidianos
de América Latina. @
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Por Anasella Acosta

SANTIAGO POZUELO

26 afos | Costa Rica
CEO y Founder de Bubbl

UNY NUEVA

GENER\CION DI

EXPERIENCIAS

LA PASION POR LA INDUSTRIA DE LOS EVENTOS Y POR EMPRENDER DIO
COMO RESULTADO BUBBL, UNA PLATAFORMA QUE REVOLUCIONA LA
PRODUCCION, COMERCIALIZACION Y CONEXION DE AUDIENCIAS DE

EVENTOS EN VIVO A NIVEL GLOBAL. YA SUMA 12 MILLONES DE DOLARES
EN TRANSACCIONES TAN SOLO POR VENTA DE TICKETS.

antiago Pozuelo gest6 la
idea de Bubbl al calor de
una necesidad propia: la
de encontrar eventos de re-
levancia tras la pandemia y
coincidir con amigos que asistieran a
estos. Por ello, surgié como una pla-
taforma de busqueda y socializaciéon
mientras €l estudiaba Ciencias de la
Computacién en Georgia Tech (2018-
2023), en Atlanta. Pero dada la ne-
cesidad de la industria, Bubbl se ha
convertido en una gran plataforma
para que los productores de eventos,
y duefos de clubes y cualquier gene-
rador de experiencias en vivo, pueda
manejar y crecer su comunidad, ven-
der sus experiencias y gestionar pro-
motores y marketing.
De esta forma, el tico estd recon-
figurando la industria de los eventos.

Mientras gigantes como Eventbrite o
Ticketmaster solucionan solo un as-
pecto del sector, él entendi6 que habia
una necesidad integral: los creadores
de experiencias necesitaban infraes-
tructura tecnolégica propia, no he-
rramientas prestadas o aisladas. Asi,
Bubbl devuelve el poder a los organi-
zadores, al tiempo que les da accesos a
datos, audiencia y negocio.

Esta solucién opera en la intersec-
cion de inteligencia de datos, auto-
matizacién y comunidad digital para
asi resolver uno de los problemas més
costosos de la industria del entreteni-
miento: la desconexién entre el orga-
nizador y su audiencia.

La plataforma utiliza datos en
tiempo real para optimizar ventas, per-
sonalizar la experiencia del asistente y
predecir comportamiento de compra.

Su arquitectura escalable funciona
como infraestructura tecnoldgica y
permite operar ecosistemas digitales
completos bajo la propia identidad de
las empresas.

Pozuelo explica que los productores
pueden entrar en la plataforma, crear
la cuenta de su marca, crear su perfil,
conectar con su cuenta de banco, y
empezar a crear su evento: agregar fe-
chas, fotos, venta de tickets, temas de
marketing, hasta la parte de escaneo
de boletaje en los accesos. Mientras,
las personas ingresan a la plataforma
en busqueda de la oferta de experien-
cias y amigos, lo mismo que com-
parten fotos de los eventos a los que
asisten. “Bubbl no es una pasarela de
tickets, es una experiencia 360”.

El resultado habla por si mismo. En
menos de cuatro afos, ha procesado
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mas de 12 millones de délares (MDD)
en ventas de boletos, registra un cre-
cimiento del 150% interanual, tiene
presencia en 22 mercados, y proyecta
un volumen de transaccién de 25 MDD
a finales de 2026. Ademas, reporta
ingresos anualizados que ascienden
a 950,000 dolares, y es la tecnologia

detras de algunos de los eventos mas
exclusivos del mundo, desde eventos
de wellness en Miami hasta un festival
de 5,000 personas en Ecuador o una
visita cultural de mas de 1,000 asis-
tentes en Los Angeles.

Santiago lidera asi una empresa va-
lorada en 12 MDD, y ha sido aceptado

CADA EVENTO EN
BUBBL NO ES SOLO

UNA TRANSACCION:

ES UNA COMUNIDAD
QUE CRECE, REGRESA

Y GENERA VALOR
SOSTENIBLE. EL IMPACTO
NO SE MIDE SOLO EN
BOLETOS VENDIDOS,
SINO EN NEGOCIOS
CONSTRUIDOS”

por NEOQ, la incubadora cuyo portafo-
lio incluye algunas de las startups de
IA mas importantes del momento.

A pesar de los logros en ntimeros
y posibilidades, el emprendedor con-
sidera que Bubbl es sdlo el inicio de
las ideas que germinan en su mente
en torno a las oportunidades que pue-
den gestarse dentro de la industria
de eventos, gracias a los avances tec-
nologicos. “Hacer una ticketera en un
inicio nos llevo mucho tiempo, ahora
es muy rapido, claro que hoy Bubbl es
mucho mas que eso”.

Para Santiago Pozuelo, “la tecnolo-
gia ha sido clave al derribar muchas
barreras para el desarrollo de solu-
ciones; muchas mas personas pueden
emprender y crear productos para
traerlos a la vida real. Hay muchas
oportunidades ahi afuera”.

Por ello, su meta es seguir empren-
diendo alrededor de la industria de
eventos que genera billones de délares
y que promete crecer y traer mas juga-
dores alrededor de ésta.
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GABRIELA DABOUB

25 anos | El Salvador
CEO y cofounder de Jobbi

LAERYDE LA

CONTRXTACION GLOBAL

CONECTAR, CONTRATARY PAGAR AL TALENTO SIN BARRERAS Y
DESDE UNA SOLA PLATAFORMA YA ES VIABLE GRACIAS A LA VISION
DE ESTA SALVADORENA QUE, A TRAVES DE JOBBI, OFERTA MAS DE 800
MILLONES DE PERFILES A LOS QUE PUEDEN ACCEDER LAS EMPRESAS

MULTINACIONALES.

1 talento esta distribuido en
el mundo pero la infraes-
tructura para reclutarlo
y pagarle, no. Esa es la
oportunidad que Gabriela
Daboub detecté para cofundador jun-
to con Felipe Clautier, Jobbi, una solu-
cion tecnolégica que busca mitigar la
fragmentacion del mercado del talen-
to y facilitar la bisqueda de éste.
Gabriela explica que lo anterior
es posible “gracias a una Inteligencia
Artificial (IA) que realiza el proceso
de btsqueda a través de una base de
datos de mas de 800 millones de per-
files, ejecuta el filtrado de los mismos,
permite la contratacion sin barreras
geograficas y la automatizacion de pa-
gos de némina”.

Menciona que la base de datos
ha podido ser conformada desde la
fundacion de la empresa, a finales
de 2023, por diversas alianzas con

organizaciones y redes que han per-
mitido ampliarla. Asi mismo, refiere
que cuentan con el registro de 300
empresas multinacionales que buscan
talento en la plataforma.

Jobbi ha crecido a un ritmo del
30% en los tltimos meses. Y su valor
ya se estima en 10 millones de dolares.

Gabriela es una estratega innata. A
los 17 afios decidi6 vender pasteles que
hacia en su propia casa, y con tan buen
tino que, incluso se comercializaban
en la aplicacién de delivery del mo-
mento: hugo, la que dejé una huella
para muchos jévenes que querian em-
prender en El Salvador, demostrando
que se podia hacer con éxito.

Daboub aprendi6 esa leccién, y
luego de trabajar con empresas de tec-
nologia, incluyendo fintech, no tuvo
duda de que la tecnologia era la pun-
ta de lanza para catapultar algo que
ella se ha planteado como una clara

mision: generar impacto en la vida de
las personas .

“Vender un pastel podia satisfacer a
alguien; vender una solucion tecnolé-
gica, como esta siendo con Jobbi, esta
impactando a miles”, reflexiona la jo-
ven de 25 afios que ya factura, a través
de este emprendimiento, alrededor de
400,000 ddlares anualmente.

El talento centroamericano “tiene
las capacidades para estar en el mer-
cado global y ahora que esta tan de-
mocratizado el aprendizaje, cualquier
persona siendo de Centroamérica,
viviendo en Estados Unidos o donde
sea, puede aprender lo que se necesite
para estar a la vanguardia”, considera
Gabriela Daboub.

Aunque admite: “Creo que toda-
via hay un gran trabajo por hacer en
cuanto a como nos adaptamos ante
la rapidez con la que estan cambian-
do las cosas, porque cada dia hay algo
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nuevo que aprender. Mantenerse ac-
tualizados es algo en lo que hay que
trabajar. Pero mas alla de las universi-
dades, el conocimiento se va volviendo
mas auténomo”.

Llegar hasta este momento con
Jobbi ha tenido muchas implicacio-
nes para la salvadorefia, no sélo por

el hecho de emprender, sino por ser
mujer y ser demasiado joven: “Creo
que muchas personas tal vez tienen
un prejuicio de quién soy, o qué pue-
do lograr”, sin pasar por alto que en
el ecosistema la mayoria de empren-
dedores e inversionistas siguen siendo
hombres con un lenguaje y forma de

LA ESCALABILIDAD
QUE TE PUEDE DAR
LATECNOLOGIAES
INMENSA, NO TIENE
BARRERAS, NO TIENE,
LiMITES. CLARO QUE
DEPENDE DE TU MODELO
DE NEGOCIO, PERO PARA
Mi ES UNA ALIADA AL
MOMENTO DE GENERAR
IMPACTO EN LA VIDA DE
LAS PERSONAS”

relacion determinadas. No obstante,
reconoce que “hay mucho interés en
involucrar a mas mujeres, entonces
también existen muchas oportunida-
des para nosotras”.

Para Daboub el futuro de Jobbi es
“la herramienta predeterminada que
utilizan todas las empresas para crear
y manejar equipo’, e incentivando a
las companias a no limitarse a una
contrataciéon in situ, sino abrirse a
una contratacién internacional, en
la que Latinoamérica tiene un lugar
privilegiado.

Gabriela se visualiza “liderando ese
cambio de paradigma” que ella esta
generando en el mercado del talento,
para “demostrar que en El Salvador
hay fundadores, particularmente mu-
jeres, que pueden crear productos in-
creibles y lograr un impacto masivo”.

A largo plazo, se imagina generan-
do mas soluciones tecnolégicas en
otros rubros, que le permitan a su vez
invertir y apoyar a otras mujeres sal-
vadorefas que también quieran apor-
tar innovaciones.
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MARTIN CASTELLON

27 afos | Nicaragua
Founder de NetForemost

INGENIERIN FLEXIBLE:
FXPANMON DEL
TALENTO TECNOLOGICO

EN UN MERCADO DONDE LA CONTRATACION TECNOLOGICA SUELE SER
LENTAY COSTOSA, NETFOREMOST, INC. ESTA CAMBIANDO LAS REGLAS,
GARANTIZANDO OPORTUNIDADES PARA MILES DE JOVENES QUE
BUSCAN UN LUGAREN LA INDUSTRIA DIGITAL.

los 27 afos, Martin

Castellén ha logrado lo

que muchos empren-

dedores suehan: cons-

truir una empresa ren-
table, escalable y con impacto en la
industria tecnoldgica. Es Fundador de
NetForemost.

Desde pequeiio le llamaba la aten-
cion la tecnologia. Estuvo inmerso en
el mundo de los videojuegos, y siem-
pre se sinti6 atraido por las compu-
tadoras. Ha creado diversas startups,
entre ellas un portal de descuentos y
una plataforma de paqueteria, lo cual
le permiti6 aprender y, sobre todo,
identificar que le gusta resolver pro-
blemas complejos.

Castellén llegb a Panama en 2018,
dedicandose al freelance. Esa ex-
periencia lo llevé a identificar un
patréon: “las empresas necesitaban
desarrolladores, pero enfrentaban
enormes fricciones para contratarlos

y gestionarlos, y de esa observacion
naci6 NetForemost, una compania
que hoy redefine la manera en que las
organizaciones acceden a talento tec-
nolégico”, comenta en entrevista con
ForBEs Centroamérica.

NetForemost desarrolla soluciones
propias como TimeForemost, orienta-
das a mejorar la medicién del tiempo,
la productividad y la toma de decisio-
nes en equipos de software. Esta apli-
cacién permite a sus clientes acelerar
la entrega de productos, reducir cos-
tos operativos, mejorar la calidad del
software y escalar equipos tecnologi-
cos con mayor claridad, eficiencia y
accountability.

La propuesta de Castellén es cla-
ra: ofrecer ingenieria flexible. Con
el desarrollo de software que utiliza
tecnologias y procesos “ai-native” y
con mas de 40 ingenieros y profesio-
nales. Las empresas pueden contratar
desde 10 hasta 1,000 horas semanales

de desarrollo, con equipos calificados
que NetForemost gestiona de princi-
pio a fin. El modelo elimina la comple-
jidad operativa de reclutar, supervisar
y garantizar entregables, mientras
asegura transparencia: cada cliente
sabe cuanto tiempo se invierte en cada
tarea y quién es responsable de la en-
trega. Esa precision es el sello diferen-
ciador frente a competidores globales.
Los ntimeros respaldan la vision.

En 2023, la compafia entregd
mas de 44,000 horas de desarrollo;
en 2026, estad a punto de alcanzar
las 100,000 horas. Ademas, ha com-
pletado mas de 200 proyectos para
5,758 empresas, principalmente en
Estados Unidos, Canada y Europa,
con sectores como healthcare y media
a la cabeza. Entre sus clientes figuran
hospitales, aseguradoras y marcas de
consumo que confian en su capacidad
para resolver problemas criticos con
soluciones digitales a la medida.
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El camino no ha estado exento de
desafios. Castellon reconoce que li-
derar su primer equipo fue un reto

mayor, “pasar de ser un programa-
dor individual a convertirme en lider
[ahora tiene un equipo de 42 colabo-
radores] exigié aprender nuevas ha-
bilidades de gesti6n, comunicacioén”.

Mas recientemente, la irrupcion de
la Inteligencia Artificial lo obligd a
replantear procesos, pero eligi6 verla
como una oportunidad para aumen-
tar la eficiencia y entregar mas valor
a los clientes. Esa mentalidad positiva
frente al cambio es parte de su ADN
emprendedor. La empresa ya levantd

o6

LA ADVERSIDAD
ME ENSENO QUE

LA INNOVACION

NO ES SOLO CREAR
TECNOLOGIA, SINO
CONSTRUIR PUENTES DE
OPORTUNIDAD”

una primera ronda de 1.5 millones de
dodlares (MDD) en 2023 y busca una se-
gunda de 5 MDD para escalar 10 veces
mas. “El objetivo: desarrollar una con-
sola de self-service que permita a los
clientes solicitar roles y proyectos sin
intermediarios, integrando directa-
mente sus necesidades con el equipo”.
Por ello, planea participar en el batch
de Y Combinator y fortalecer su red de
contactos en Silicon Valley.

Mas alla de los logros empresaria-
les, Castelléon mantiene una visién so-
cial: crear fundaciones que apoyen a
jovenes latinoamericanos a iniciar su
carrera en tecnologia. Su propdsito es
abrir puertas para que miles de jove-
nes puedan trabajar de forma remota,
demostrar sus capacidades y contri-
buir al desarrollo regional.

El fundador de NetForemost en-
carna la nueva generaciéon de lideres
que transforman la narrativa empre-
sarial de Centroamérica. Su historia
es la de un refugiado en Panamé que
sali6 de Nicaragua ante el estallido
social vivido en ese pais, pero que ha
convertido la adversidad en motor de
innovaciéon. Hoy impulsa un modelo
de negocio capaz de conectar millones
de oportunidades entre el norte y el
sur. En un mundo donde la tecnologia
es el lenguaje universal del progreso,
Castellon esta decidido a que su voz
resuene mas allé de las fronteras. @
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Por Anasella Acosta

JOSE ROBERTO MONGE CASTRO

29 anos | Guatemala

Founder y CEO Segura (Advanced Water Testing Ltd)

AGUX LIMPIN PARY TODOS

CADA ANO MUEREN 1.7 MILLONES DE PERSONAS POR CONSUMO DE LiQUIDO NO POTABLE,
LO QUE DIO ORIGEN A SEGURA, EMPRESA QUE DESARROLLO UN SENSOR DE DETECCION
INSTANTANEA DE CONTAMINANTES EN AGUA.

1 consumo de agua con-

taminada es uno de los

rostros menos visibles de

la inequidad social, José

Roberto Monge Castro lo
confirmé en Centroamérica, India —
donde estudi su bachillerato—, y en
su trabajo con Naciones Unidas. Por
ello, mitigar de alguna forma ese pro-
blema habit6 en su cabeza por mucho
tiempo y cobré forma tras realizar su
maestria en Reino Unido y decidirse
a fundar Segura, una empresa de tec-
nologia profunda (deep tech) con sede
en Londres y Oxford, que desarroll6
la primera plataforma portatil de de-
teccion electroquimica de contami-
nantes en agua potable con resultados
en menos de cinco minutos.

“Lo que el glucometro hizo por
la diabetes, lo hicimos por el agua’,
comenta y explica: “La plataforma
integra tiras reactivas desechables,
un lector portatil con Bluetooth, una
aplicacion movil y un dashboard SaaS
en la nube para detectar metales pesa-
dos como plomo, cobre y manganeso
con precisién de laboratorio.

Una prueba de ese tipo en labora-
torio cuesta cientos de dolares y tarda
hasta seis semanas. En ese tiempo, fa-
milias enteras beben agua envenena-
da sin saberlo, por eso para José las
grandes ventajas son la reduccion del

costo del anélisis y en la rapidez, lo que
también tiene bondades en el terreno
productivo para muchas empresas.

Aunque existe una meta non-pro-
fit de mitigar los decesos anuales de
1.7 millones de personas relacionados
con agua contaminada, por ahora el
emprendimiento ha tomado un cau-
ce bajo un modelo de negocio que lo
haga financiable, con la meta de que
posteriormente pueda generar un im-
pacto real. También ha sido sometido
a certificaciones, y ya ha sido valida-
da en pilotos con el NYC Department

MI VISION ES QUE SEAMOS
HERRAMIENTA PARA QUE
SE MEJORE EL ACCESO

ALA CALIDAD DEL

AGUA. LATECNOLOGIA
NO LO ES TODO PARA
SOLUCIONARLO, PERO Si
PUEDE TENER UN GRAN
IMPACTO, Y ESO ES LO
QUE QUEREMOS”

of Environmental Protection, el US
Army DEVCOM, Pentair, Danone, AB
InBev, USAID, DC Water, LA DWP y
Philadelphia Water.

La solucién también ha sido reco-
nocida la Royal Society of Chemistry,
Hello Tomorrow y el Foro Econémico
Mundial, como “una de las innovacio-
nes de tecnologia profunda mas pro-
metedoras del mundo”.

Segura ha generado 50,000 ddlares
en ingresos en tres afios, con un con-
trato activo con una subsidiaria del
grupo Danone/AB InBev. (F}
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Por Mayra Oloarte L.

MARIO HENRIQUEZ

23 afos | El Salvador
Cofounder Nodi

CONTRXTACION A LA CARTA

EN EL DINAMICO MUNDO DEL RECLUTAMIENTO, UN JOVEN SALVADORENO ESTA MARCANDO
DIFERENCIA: UNA PLATAFORMA IMPULSADA POR INTELIGENCIA ARTIFICIAL QUE
REVOLUCIONA EL COMO LAS EMPRESAS DESCUBREN Y SELECCIONAN TALENTO.

1 recorrido de Mario Hen-

riquez comenzé en Nueva

York, en donde estudi6 fi-

nanzas y sistemas, y lider6

una organizaciéon latina
universitaria dedicada a conectar estu-
diantes con oportunidades de alto ni-
vel. Esa experiencia lo impulsé a crear,
junto con socios, mc?, una aceleradora
que ha apoyado a mas de 75 equipos en
Latinoamérica, brindando recursos y
comunidad a jévenes apasionados por
la tecnologia. De esa iniciativa naci6
Nodi, una plataforma que evoluciond
de agencia de reclutamiento a empresa
tecnolégica con infraestructura de In-
teligencia Artificial.

Su experiencia profesional esta ba-
sada en JP Morgan y en Google. Con
esa experiencia y vision emprendedo-
ra, su propuesta es automatizar el pro-
ceso de adquisicion de talento en todo
su proceso para las empresas.

Nodi busca candidatos, publica va-
cantes, evalua perfiles y gestiona con-
tactos; para los profesionales, encuen-
tra oportunidades y practicamente
aplica por ellos.

“Nuestro diferenciador esta en que
Nodi no es s6lo una herramienta, sino
un sistema que actda, integrandose en
la operacion de las compaiias y enten-
diendo profundamente a los candida-
tos”, sefiala Henriquez.

Nodi cuenta con mas de 10,000
candidatos registrados y con presen-
cia en multiples paises de Latinoamé-
rica, incluyendo El Salvador, Colom-
bia, México y Argentina, asi como en
Estados Unidos y Espana.

“Hasta la fecha hemos levantado
aproximadamente 300,000 ddlares

EL VERDADERO
APRENDIZAJE VIENE

DE LAACCION, DE
ATREVERSE A DAR EL
PRIMER PASO, LANZARSE
PARA IDENTIFICAR QUE
FUNCIONO Y QUE NO, Y
SEGUIR MEJORANDO"

en inversion para impulsar el creci-
miento de la compaiiia y el desarrollo
de la plataforma”, indica.

Henriquez reconoce que empren-
der a una edad temprana implica
retos, “aprender mas rapido me ha
permitido enfrentar la necesidad de
‘creérmela’ y asi poder liderar equipos
de trabajo, convencer inversionistas y
vender nuestra visiéon”, menciona.

Con la mentalidad de “lanzarse y
aprender”, Mario Henriquez encarna
el espiritu de una generaciéon que no
espera, sino que construye el futuro
mientras lo descubre. @
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José Andrés Bustamante
25 afios / Guatemala
Cofundador - & COO / U3 TECH

Ademds de confundar U3 TECH,
empresa que ha entregado mds de 40
proyectos productivos en mds de 17
paises, desde cooperativas agricolas
hasta plataformas de entretenimiento,
cofundd VUDY, infraestructura finan-
ciera blockchain activa en 52 paises
con 30 acuerdos globales y mds de 2.3
millones de ddlares procesados on-
chain. Con IA, redujo el costo de lanzar
un MVP funcional de entre 50,000 y

60,000 ddlares a 4,000 y 5,000 ddlares.

Vicepresidente de CACIF Joven y host
del podcast The Collective Knowledge
con mds de 20,000 oyentes anuales.

PORTADA

Por Forbes Staff

Alejandro Navarro
25 afios / Panamad
Fundadory CEO - Betski

Yeri Anthony Lara Guevara
23 afios / Honduras
CEO & Fundador - NutrilNnova

Betski es una plataforma de real-mo-
ney gaming que integra blockchain,

IA y gamificacién avanzada, logrando
millones de ddélares en volumen tran-
saccionado. Desarrollé desde cero el
frontend, backend, motores de juegoy
sistemas de pago, compitiendo contra
operadores internacionales. Su modelo
introduce mecanismos de participa-
cién econdmica transparentes via
blockchain, democratizando el acceso
al upside de una industria concentra-
da, mostrando que desde Latinoaméri-
ca es posible construir empresas tecno-
Iégicas globales escalables.

Opera en 11 paises de cinco continentes.
Desarrolld tres herramientas tecnold-
gicas de nutricién: TENIDV, algoritmo
predictivo (deficiencias vitaminicas
infantiles) reconocido por MIT Solve;
NiADA, para la deteccién de anemia
por IA a partir de foto del pdrpado,
siendo Honduras el primer pais centro-
americano en aplicarla, y Nnova IA for
Family, asistente nutricional via What-
sApp en mds de 30 idiomas con mds de
25,000 interacciones. Ha beneficiado a
2,500 familias y generado mds de 3,000
atenciones directas, ahorrando hasta
250,000 mpp en gastos de diagndstico.

Alejandro Zamora
26 afos / Costa Rica
Fundadory CEO - Neural Coders

Como parte de las soluciones de
Neural Coders desarrollé Dataizen,
plataforma que resuelve el problema
mds critico de la adopcidén de IA em-
presarial: la falta de datos ordenados,
gobernados y listos para generar resul-
tados. Permite a empresas medianas

y grandes construir ‘lagos de datos’,
establecer gobernanza e interactuar

con su informacién en lenguaje natural.

Su propuesta democratiza la |A para
equipos comerciales, financieros y
operativos. Ya opera con clientes rea-
les generando impacto en eficiencia
operativa y toma de decisiones.

Carlos Daniel Herndndez Zuiiiga
25 afios / Honduras
Fundadory CEO - CorosDev

Monserrat Jiménez Piedra
23 afios / Costa Rica
Fundadora - Phora Biosciences

Su empresa de ingenieria de software
impulsada por IA Opera desde Hon-
duras y Praga para Estados Unidos,
Europa y Asia. Se especializa en MVPs,
automatizacién con agentes auténo-
mos y arquitectura cloud. Ha trabaja-
do con clientes como Dell Technolo-
gies y Beehiiv.

Desarroll6 tres ventures propios:
Snapay, de infraestructura de pagos
instantdneos; Vorzana, de inteligencia
empresarial con dashboards predicti-
vos y reportes automatizados, y Acce-
sorios TRD, de ecommerce automotriz.

Su empresa aplica biologia sintética
para introducir ADN redisefado en mi-
croorganismos que generan proteinas
capaces de controlar plagas resisten-
tes en la agriculturag, sin depender de
agroquimicos. Gané el primer lugar en
la categoria de emprendimientos en
marcha del INNOVATON Reto Ambien-
tal de Nestlé, compitiendo entre 400
postulantes, y obtuvo 20,000 délares
en capital semilla. La iniciativa fue
evaluada por jurados del MEIC, la UCR
y la OIT, entre otros. Fue seleccionada
como la propuesta de mayor impacto
ambiental y escalabilidad.

©MONICA GARCIA, ©ALEJANDRO NAVARRO, ©JESHUA DIGITALS, ©ALEJANDRO ZAMORA, CORTESIA, PHORA BIOSCIENCES

FORBESCENTROAMERICA.COM

JULIO 2026



CORTESIA, ©ALVARO CHING, TEC

Juan Granados
25 afos / El Salvador
Founder & CEO - Altempo

Construyd Altempo, la primera infraes-
tructura de propiedad intelectual mu-
sical y capitalizacién de talento para
Latinoamérica, en una industria donde
mds de 500 mpp en regalias no llegan a
sus creadores anualmente.

Integra IA para matching artista-mar-
ca, registro automatizado de derechos
de autory un Saas$ de inteligencia
musical para sellos y promotoras.
Validado por Microsoft for Startups

y la OEl. Fue invitado por el Ayunta-
miento de Madrid y el BID LAB a abrir
operaciones en Espaia, y representd a
LATAM en la OMPI, en Ginebra.

Rufo Paredes Vargas
24 afos / Honduras
Fundadory CEO - CoLab

Su solucidn se enfoca en construir la
infraestructura para capturar, retener
y escalar el valor de la economia de
creadores de contenido. La platafor-
ma conecta a estos creadores con
empresas para ejecutar campanas
digitales de forma dgil, estructurada 'y
escalable; optimiza la forma en que las
marcas activan marketing de influen-
cia y monetizan la atencidén en redes
sociales. Asi transforma un modelo
informal y de acceso limitado en una
industria estructurada y escalable. Ha
trabajado ya con McDonald’s, Miniso,
Gong Cha, Kiko Milano y Betcris.

Maria Fernanda del Barco Leén

26 afios / Costa Rica

Cofundadora y Chief Systems Engineer
- Orbital Space Technologies (OST)

OST es la primera startup aeroespacial
de Centroamérica, fundada en 2021,
que fue seleccionada como primer so-
cio centroamericano de la aceleradora
Singapore Space & Technology Limited.
En 2022, la Federacidn Internacional de
Astrondutica reconocié a Maria entre
los 30 Lideres Espaciales Emergentes
del mundo. Recibid el South Ameri-

can Space Leader Award del Space
Generation Advisory Council. Lidera el
Proyecto MUSA, que busca una cura al
Mal de Panamd en la Estacién Espacial
Internacional usando microgravedad.

Ron Cohen
28 afios / Panamd
Founder & CEO - Ronco Group

Fundé Ronco Group para transformar
la industria inmobiliaria en Panamd
mediante la integracién de corretaje,
comunidad y tecnologia en un solo
ecosistema. Ha participado en mds de
10 MDD en transacciones y construido
una red activa de mds de 400 corre-
dores, fomentando la colaboracidn en
un sector histéricamente fragmenta-
do. Desarrollé Alobroker, plataforma
que automatiza la gestion de propie-
dades, captacién de leads, genera-
cién de contenido y distribucién de
inventario, elevando la eficiencia
operativa de los agentes.

Marcel De Leeuw
19 afos / Panamd
Fundadory COO - Lucidy

Andrés Mufioz
28 afios / Costa Rica
Founder & CEO - Gricket House

Lucidy es una empresa de |A nativa
para el sector inmobiliario en LATAM,
un mercado de mds de 50,000 mpb. En
menos de un afio desarrolld FluxReply y
EstateFlux, dos productos con clientes
empresariales reales e ingresos recu-
rrentes, incluyendo un bot de ventas
activo para YOO Panamd, proyecto
residencial de lujo. Su stack combina
Claude Opus 4.7 de Anthropic, memo-
ria vectorial, arquitectura agéntica
con n8ny Supabase, demostrando que
un operador de alto contacto huma-
no puede ser transformado con IA sin
friccién para el cliente.

Fundé Gricket House en 2018, mientras
iba a la universidad, convirtiéndola en
la primera empresa centroamericana
en comercializar snacks con proteina
de grillo en las principales cadenas de
supermercado del pais. Ha duplicado
ventas ano a afo desde 2021,y en 2025
recibié la primera inversién del fondo
Greentech de Pomona Impact. Por
cada kilo de harina de grillo produci-
da se ahorran mds de 25,000 litros de
aguay 34 kg de CO: frente a la gana-
deria tradicional. Premio al Empren-
dimiento del Ao de BAC Credomatic
2025y es speaker en TEDx.
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Maria Paula Palma

25 afios / Costa Rica

Cofundadora y Directora Ejecutiva -
Biotopika Lab

Ingeniera en Biotecnologia del TEC y
becaria Marie Sklodowska-Curie del
OIEA, cofundé Biotopika Lab y desa-
rrollé Atépika, primera crema dermo-
cosmética elaborada con extracto
de papa para tratar la dermatitis
atdpica, hoy disponible en farmacias
nacionales. El producto nacié en el
laboratorio de Bioemprendimiento del
TEC con apoyo del Centro de Inves-
tigacion en Biotecnologia. Combina
docencig, investigaciéon aplicada y
emprendimiento biotecnoldgico de
alto impacto social.

PORTADA

Gloria Garita Calderén
22 afios / Costa Rica
CEO & Founder - Osa Perezosa

Fundé y escald Osa Perezosa, marca
de skincare con presencia en diversos
puntos de venta en Costa Rica.
Através del uso de IA, andlisis de datos
y herramientas digitales estudia el
comportamiento del consumidor, lo
que le ha permitido adaptarse a las
necesidades del mercado, identifcar
tendencias emergentes y crear solu-
ciones alineadas con las expectativas.
Pionera en posicionar el cuidado de la
piel como un tema inclusivo y libre de
estereotipos. Integra causas sociales,
ambientales y de rescate animal en el
modelo de negocio.

Nicolds Jacobo Kafati Simon

25 afios / Honduras

Cofundador y Presidente - Fundacién
Voces de Esperanza

Cofundé Voces de Esperanza a los 13
anos y la escald hasta impactar a mds
de 1 millén de hondurefios, distribuir
1.8 millones de libras de alimentos y
contribuir a 538 viviendas, con una red
de mds de 150 aliados corporativos. Su
campaia Canastas de Esperanza pasdé
de 300 a 10,000 canastas. Es analista
en Goldman Sachs, en Nueva York,
egresado de Georgetown. Reconocido
por el Presidente Ejecutivo del BCIE.
En 2026 relanza la Fundacion con
dashboards de IA para trazabilidad de
impacto en tiempo real.

Aletse Lopez

26 afos / Guatemala

Fundadora y Gerente General Aletse’s
- Corporacion Hera

Construyd en ocho afnos un ecosistema
de salud menstrual que ha impactado
directamente a mds de 12,000 mujeres
y nifas, a través de Aletse’s, marca en-
focada en la educacién menstrual y la
creacion de productos sostenibles. Ha
donado mds de 800 productos a co-
munidades vulnerables y recolectado
mds de 20,000 libras de materiales en
iniciativas de reciclaje. Fue la primera
marca de discos menstruales en ingre-
sar a farmacias y supermercados en
Guatemala, y fundé el primer Congreso
Regional de Salud Menstrual.

Lvout

*

Silvia Alejandra Miranda Loredo
27 afios / Honduras

Fundadora y Directora Ejecutiva -
Fundacién Mujeres con Poder

Abogada y mujer garifuna, fundé
Mujeres con Poder para dar respuesta
estructural, no asistencial, a la exclu-
sidén econdmica y social en comunida-
des indigenas y afrodescendientes de
Honduras. Desde 2020 ha generado
mds de 356,000 mpp en valor social, im-
pactando a mds de 250 mujeres y ninas
con educacidn, formacién tecnolégica
y emprendimiento. Su modelo combina
identidad cultural, desarrollo econémi-
co y acceso a derechos, y muestra que
las soluciones pueden y deben liderar-
se desde las propias comunidades.

George Saybe
29 afos / Honduras
Fundador - Grupo TCB

Combina tecnologia y hospitalidad
con dos iniciativas disruptivas para
Honduras: Callejero, marca de comida
rdpida con identidad propia y sistemas
operativos estandarizados que alcanzd
aproximadamente 400,000 ddlares

en facturacién anual con una sola
sucursal en su primer afo, compitiendo
contra franquicias internacionales; y
AeroClean, pionera en limpieza exte-
rior con drones en Honduras, llevando
tecnologia avanzada a una industria
histéricamente manual y elevando los
estdndares de seguridad y velocidad
en servicios de altura.
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Kevin Castillo Canales
28 afios / Nicaragua
Fundador & CEO - Momoto Café

Fundé Momoto Café en plena pande-
mia desde el garaje de su casa con un
moka italiano y apps de delivery, y lo
escald hasta tres sucursales estraté-
gicas en Nicaragua. Construyd una
marca con identidad joven y sofistica-
da que conecta directamente fincas
cafetaleras locales con consumidores
que buscan una experiencia de espe-
cialidad, asesorando a los agricultores
en nuevas variedades y preparacién
para competencias como la Taza de
Excelencia. Hoy da empleo a 12 cola-
boradores y avanza en posicionamien-
to regional.

André Guardia
25 afios / Costa Rica
Cofundador, CEO y CTO - Indax

Indax es una solucién construida con
agentes de |A que conecta a pro-
veedores y compradores de equipos
industriales, apuntando a ser el
‘Google’ de los proyectos de ese sector.
Levanté medio millén de ddlares de
inversores como PearVC y Dorm Room
Fund, y opera tanto en San Francisco
como en Costa Rica. Guardia estd for-
mado en Fisica y Emprendedurismo en
lllinois Tech, con maestria en Ciencias
de la Computacién en Georgia Tech.
Trabajé como analista de capital de
riesgo en el programa de inmersiéon
Genisys del Instituto Kaplan.

Antony Owen Arias Pacheco
26 afios / Costa Rica

Fundadory CEO - Centroamérica
Fashion Week

Con nueve afios de trayectoria en la
industria ha codirigido la estrategia
de Costa Rica Fashion Week, platafor-
ma regional que integra mercados de
moda, arte y cultura con proyeccidén
global. Colaboré en la ‘Estrategia de
Moda y Disefio’ de Costa Rica lanzada
en 2024 junto al Ministerio de Cultura,
PROCOMER Yy el Ministerio de Econo-
mia. Ha trabajado con marcas como
Disney, Pepsiy Starbucks, e impulsé
alianzas con la Oficina Forestal Na-
cional y la UCR para reforestacion con
chips de deteccidén de incendios.

Ricardo Alejandro Sdnchez
28 afios / Panamd
Founder & CEO - Breath Prjt

Cred una nueva categoria de urban
clean media en Latinoamérica que
transforma superficies urbanas en
infraestructura cultural, publicitaria'y
sostenible mediante air-purifying coa-
ting technology. Desarrolla una red de
mds de 30 espacios urbanos en Pana-
md y trabaja en el mural que ‘respira’
mds grande de Centroamérica, una in-
tervencion de aproximadamente 3,000
m2. Su modelo combina comunicacién
exterior, impacto ambiental medible

y relevancia cultural, en una industria
donde la publicidad exterior habia sido
estdtica y puramente comercial.

Pedro Pablo Herrera Murcia
30 afos / Guatemala
Fundador & Productor - Cine Caribe

Através de Cine Caribe y su colabo-
racion con Film Independent Global
Media Makers, conecta cineastas
latinoamericanos emergentes con
festivales, escuelas de cine y financia-
mientos internacionales. A los 21 afios
coprodujo Cadejo Blanco, filme desa-
rrollado en Puerto Barrios con casting
comunitario que obtuvo nominaciones
a los Film Independent Spirit Awards

y los Premios Ariel. Formado en UCLA,
demuestra que historias centroame-
ricanas con procesos comunitarios
pueden circular globalmente sin perder
autenticidad cultural.

Luisa Fernanda Lépez Monzén
20 afos / Guatemala

Fundadora y Presidenta -
Femiciencia Latinoamérica

Femiciencia es una organizacion
liderada por jévenes que busca cerrar
la brecha de género en STEM (ciencia,
tecnologia, ingenieria y matemdticas).
Ha impactado a mds de 2,000 mujeres
en mds de 10 paises. Combina educa-
cién, comunidad y empoderamiento
para que mds chicas se visualicen
como cientificas, ingenieras, investi-
gadoras y lideres. Femiciencia gané el
premio GTC Mujer 2024 y fue finalista
entre mds de 8,000 aplicantes del
Global Innovation Challenge 2025 en
las Américas.
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Mas alld de su peso productivo, las micro,

pequeias y medianas empresas de la region son
un amortiguador social: generan autoempleo,

dinamizan economias y absorben mano de obra
vulnerable, especialmente de jdvenes y mujeres.

Las micro, pequenas y medianas
empresas (Mipymes) representan,
aproximadamente, 99.5% del total
de empresas en América Latina y
generan cerca del 60% del empleo
formal productivo en la region, de
acuerdo con la Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Eco-
némicos (OCDE). Sin embargo,
pese a su peso estructural, su con-
tribucion al Producto Interno Bruto
(p1B) regional apenas alcanza una
cuarta parte del total, lo que refleja

problemas persistentes de producti-
vidad. Factores como informalidad
(que afecta a casi el 50% de estas
empresas), limitadas capacidades
tecnolobgicas y de gestion, escasez de
talento calificado, y especializacion
en actividades de bajo valor agregado
explican su menor aporte econémico
relativo. Superar estos desafios re-
quiere politicas publicas integrales:
financiamiento inclusivo, digitali-
zacion, capacitacion, simplificacion
regulatoria e integracion comercial.
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Su relevancia
estructural
contrasta con
las multiples
barreras que
enfrentan para
consolidarse,
acceder a
financiamiento,
expandirse y
garantizar su
sostenibilidad
en el largo
plazo

En los ultimos afios, este sector
ha comenzado a apostar con ma-
yor fuerza por la tecnologia como
via para aumentar la eficiencia y la
competitividad, y segin la encuesta
“PyMEs: IA en las PyMEs, Tenden-
cias, Desafios y Oportunidades”, de
Microsoft, el 54% ya utiliza alguna
forma de Inteligencia Artificial (IA)
y el 49% ha comenzado a implemen-
tar IA generativa. No obstante, este
avance tecnolégico no siempre va
acompanado de una estrategia ro-
busta de ciberseguridad. Un estudio
de Kaspersky revelaque el 20% delas
Pymes deja la proteccion de sus ac-
tivos digitales en manos de personal
sin formacion especializada, lo que
incrementa significativamente los
riesgos: En 2023, el 24% reporto ha-
ber enfrentado amenazas vinculadas
al uso de IA.

DIGITALIZACION Y CLAVES DE
COMPETITIVIDAD

La digitalizacion continta siendo
un factor clave para la competitivi-
dad de las Mipymes en la region y
les ha brindado avances en la facili-
tacion del comercio digital y el ma-
nejo sostenible de procesos, lo cual
las ha ayudado a integrarse mejor a
cadenas productivas y mercados mas
amplios. No obstante, la desigualdad
tecnolégica es uno de los factores
que explicala marcada disparidad de
productividad que existe en América
Latinay el Caribe.

México ilustra bien esta duali-
dad, ya que las Mipymes representan
aproximadamente el 99.8% de los
negocios formales, segtn el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia
(Inegi), generan mas del 70% del
empleo nacional y aportan alrede-
dor del 55% del p1B, conformando un
universo de 4.7 millones de unidades
econdmicas, de las cuales 4.5 millo-
nes son microempresas. Sin embar-
20, solo alrededor del 15% participa
en exportaciones, segiin un estudio
de MetLife México, debido a ciertas

barreras, como procesos de pago in-
ternacional complejos y costosos;
y, ademas, enfrentan problemas de
supervivencia: el 52% cierra antes de
cumplir dos afios y s6lo el 14% supera
la década de operacion.

Cabe destacar que las micro, pe-
quenas y medianas empresas consti-
tuyen la columna vertebral del tejido
empresarial latinoamericano, y su
presencia masiva en el mercado y su
aporte decisivo al empleo las convier-
ten en un actor clave para la estabili-
dad econdmica y la cohesion social.

En Chile existen 774,908 Mipy-
mes, segtn el Banco Central, que re-
presentan entre el 98% y el 99% del
total de empresas formales, y gene-
ran cerca del 63% o 64% del empleo.
No obstante, su participaciéon en
las ventas totales apenas alcanza el
11.7%, mientras que las grandes em-
presas concentran cerca del 70%. La
fragilidad de las Mipymes es eviden-
te: Entre 2020 y 2024 representaron
el 37% de las quiebras empresariales,
segun el Banco Central, y menos del
10% accede regularmente a capacita-
cién formal, lo que limita su sofistica-
ci6én productiva.

Su relevancia estructural contras-
ta con las multiples barreras que en-
frentan para consolidarse, acceder a
financiamiento, expandirse interna-
cionalmente y garantizar su sosteni-
bilidad en el largo plazo, como ocu-
rre en Colombia, donde las Mipymes
representan alrededor del 99% de las
empresas formales, generan entre el
70% y €l 80% del empleo y aportan
cerca del 40% del p1B, segun datos
de Confecamaras. Sin embargo, el
acceso al crédito continda siendo
un obstaculo clave debido a las al-
tas tasas de interés y a las exigencias
bancarias estrictas, y cerca de siete
de cada 10 no superan los primeros
cinco afnos de operaciéon. Ademas, su
baja participacion en exportaciones,
segun BBVA Research, limita su in-
tegracion a cadenas globales y su cre-
cimiento internacional.
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Analizar la dimension y las ba-
rreras que enfrentan estas unidades
econémicas permite comprender
tanto su aporte al desarrollo nacio-
nal como las areas fundamentales
para fortalecer su competitividad
y sostenibilidad en el tiempo. En
Per, las Mipymes representan en-
tre el 99.3% y el 99.5% del total de
empresas formales, y generan cerca
del 47% del empleo de la poblacién
econ6micamente activa ocupada, se-
gin el Ministerio de la Produccion,
ademas de que aportan alrededor del
30.9% del P1B. Sin embargo, segin la
OCDE, el 94.7% son microempresas,
lo que evidencia un tejido fragmen-
tado, con escasas economias de esca-
la; y, deellas, solo el 5.8% accede al fi-
nanciamiento bancario tradicional,
con tasas que pueden superar el 30%
anual, mientras que su participacion
en exportaciones ronda el 7%, reflejo
de barreras regulatorias y limitacio-
nes competitivas.

LA BASE DEL DINAMISMO
PRODUCTIVO REGIONAL
Conviene reafirmar que, mas alla de
su peso numeérico, las Mipymes sos-
tienen buena parte del empleo, la in-
novacion y el dinamismo productivo
de la region, aunque su estructura
dispersa y las brechas de producti-
vidad, financiamiento e innovaciéon
que enfrentan plantean desafios
importantes para su consolidacion y
competitividad.

En Centroamérica, las Mipymes
representan alrededor del 99% del
tejido empresarial formal, segtin el
Centro de Promocion de la Micro y
Pequefia Empresa (Cenpromype),
aportan cerca del 35% del p1B regio-
nal y generan aproximadamente el
60% del empleo formal. En general,
en la comunidad centroamerica-
na, aproximadamente el 83% de las
compaifias son microempresas, el
16% pequeiias y medianas, y inica-
mente el 1% corresponde a las gran-
des companias.

Un dato relevante aparece en lo
tocante al liderazgo femenino, ya que
la Corporacién Financiera Interna-
cional estima que alrededor de 20%
de las Mipymes en Centroamérica
estan lideradas por mujeres, lo que
subraya su papel en la inclusion eco-
némicay el desarrollo social. Las Mi-
pymes dirigidas por mujeres desem-
penan un rol cada vez mas visible, al
crear empleo, impulsar innovacién y
fortalecer cadenas de valor, especial-
mente en sectores como Comercio,
Servicios y Agroindustria, aunque
todavia enfrentan desigualdad en el
acceso a recursos y financiamiento.
Sin embargo, el gasto corporativo
global que se dirige hacia negocios
propiedad de mujeres apenas repre-
senta menos del 1% del total, segtin
organizaciones como el Internatio-
nal Trade Centre (ITC).

Por otra parte, en América Lati-
na, millones de jovenes encuentran
en las micro, pequefias y medianas
empresas su principal puerta de
entrada al mercado laboral, ya sea
como empleados o como emprende-
dores, ante la falta de oportunidades
formales, y segtin el estudio “Is Youth
Entrepreneurship a Necessity or an
Opportunity?”, del Banco Interame-
ricano de Desarrollo, en Latinoamé-
rica los jévenes de entre 16 y 24 afos
representan alrededor del 8.2% de
todos los emprendedores en la re-
gién, y empiezan su trayectoria con
una microempresa.

En 14 paises de la zona, el 12.8%
de esta poblacion estd conformado
por emprendedores y, la mayoria de
ellos, lo son por necesidad, no por
oportunidad, de modo que las Mi-
pymes se han convertido en el labo-
ratorio econémico de la juventud
latinoamericana, donde se mezclan
creatividad, precariedad y resilien-
cia. Para una generacion que enfren-
ta altas tasas de desempleo y salarios
bajos, emprender no siempre es una
elecciéon romantica: muchas veces es
la tinica alternativa. @

En América
Latina,
millones
dejovenes
encuentran
en las micro,
pequenasy
medianas
empresas
su principal
puerta de
entrada al
mercado
laboral
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ace unos dias escribi algo que incomod6 a mas de
uno: los cEo son, en promedio, mas incompetentes
que nunca. No lo dije con malicia. Lo dije porque
creo que es verdad, y porque creo que entender por
qué el concepto es real e importa mucho mas que la
provocacioén en si.

Pero, vamos a fundamentar este argumento: Un
siglo atras, Henry Ford podia conducir su propio
automoévil. Entendia, con razonable precision, qué
se necesitaba para construirlo. La distancia entre lo
que un lider empresarial debia comprender y lo que
realmente comprendia era manejable, casi humana.
El jefe sabia mas que sus subordinados sobre las cosas
que realmente importaban. Esa superioridad cogni-
tiva, real o razonablemente percibida, era el niicleo
legitimador de su autoridad.

Ahora piense en lo que hoy se espera que un cEo
tenga en cualquier semana de trabajo ordinaria: una
opinion fundamentada sobre adopcién de Inteligencia
Artificial (TA) generativa, fragilidad de cadenas de su-
ministro globales, postura de ciberseguridad, retorno
de inversion del marketing digital, retencion de talento
en mercados hibridos, riesgo geopolitico, reporting de
ESG, regulacién sobre privacidad de datos, tokenizacion
de activos, agenda DEL Y la lista se le aplica tanto a

una empresa de 20 personas como a una “Fortune 500”.

El modelo de mando tradicional ha quedado obsoleto frente a

la complejidad contempordnea. En su lugar, surge un perfil que
extrae ventaja competitiva al admitir lo que no sabe y por construir
organizaciones que aprenden mds rdpido que sus competidores.

Nadie puede dominar todo eso. No es una limitacién
personal: es una imposibilidad estructural.

Entonces, estamos ante una paradoja singular:
cuanto mas complejos se vuelven los entornos em-
presariales, mas amplio es el gap entre lo que se espera
del lider maximo y lo que cualquier ser humano puede
razonablemente saber. Por eso, no digo que los cEo
individuales sean peores personas o profesionales
menos preparados. Digo que el modelo de liderazgo
que hemos heredado (y que seguimos ensenando en
la mayoria de las escuelas de negocios del mundo)
esta obsoleto de fabrica.
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EL PROBLEMA NO ES EL CEO:

ES EL CONCEPTO DE CEO

Existe una presion real, casi fisica, que
va con el cargo: la de aparentar que se
sabe, la de hablar con més conviccién
de la que se tiene, o la de dejar que
el instinto sustituya a la informaciéon
que no hay tiempo ni posibilidad de
reunir. En lo personal, lo he hecho; e
intuyo que la mayoria de los lideres lo
han hecho. No lo digo como confesion,
sino como diagndstico.

La investigacion académica so-
bre este fen6meno es consistente. El
efecto Dunning-Kruger, la tendencia
de quienes menos sobreestiman sus
capacidades, ha sido ampliamente do-
cumentada. Pero existe una variante
menos explorada y mas peligrosa en
entornos ejecutivos: la presion insti-
tucional hacia la falsa certeza. En una
sala de directivos, la duda bien fun-
dada suele percibirse como debilidad.
La ambigtiedad razonada se confunde
con indecision y la honestidad sobre
los propios limites se malinterpreta
como incompetencia.

El resultado es predecible: organi-
zaciones que navegan la incertidum-
bre detras de la mascara de la segu-
ridad, y que invierten en la direccion
equivocada con perfecta confianza, o
las que premian la apariencia de lide-
razgo por encima del liderazgo real.

EL ANTICEO: UNA PROPUESTA,
NO UNA UTOPIA
Por lo tanto, el concepto de anti-ceo
no es una figura heroica ni un arque-
tipo de ficcion corporativa, sino, en
realidad, algo mas radical y practico:
un conjunto de competencias que,
en muchos casos, son exactamente
opuestas a las que hemos valorado y
recompensado durante décadas.

No se trata de demoler la autoridad
ejecutiva: se trata de reconfigurarla.

Una aclaracién: El anti-cEo no es
alguien que sabe menos, sino alguien
que sabe y lidera de manera diferente,
y que extrae valor de lugares donde el
cEo tradicional ni siquiera lo imagina.

EL ANTI-CEQ
NO ES ALGUIEN

(UE SABE
MENOS, SINO
ALGUIEN QUE
SABE Y LIDERA

DE MANERA

DIFERENTE

A continuacién: las cinco inver-
siones que definen este nuevo perfil.

Primera inversién:

De la certeza a la comodidad
con la ambigiiedad

El cko clasico ha sido entrenado para
dar respuestas. Sus jornadas estan
estructuradas en torno a decisiones,
aprobaciones, direcciones. La palabra
es casi siempre declarativa: “Hacemos
esto”, “Vamos alla”, “Cerramos esto”. La
ambigiiedad se resuelve, se erradica,
se combate.

El anti-cEo, en cambio, ha desa-
rrollado lo que el psicologo Elliott
Jaques llamo6 “tolerancia a la incer-
tidumbre abstracta”: la capacidad de
mantener multiples hipétesis abiertas
simultaneamente, de tomar decisio-
nes reversibles mientras se acumula
informacion, de actualizar posiciones
sin percibir ese cambio como fracaso.

En un entorno donde las variables
cambian mas rapido que los ciclos de
planificacion, la certeza prematura re-
sulta mas peligrosa que la duda bien
calibrada. El lider que sabe que no
sabe, y actia en consecuencia, tiene
una ventaja competitiva concreta
sobre aquel que finge saber y actta
sobre esa ficcion.

Satya Nadella es, quiza, el ejemplo
mas estudiado de esta inversion. Al
llegar a Microsoft, en 2014, se encon-
tré con una cultura que premiaba el
conocimiento sobre el aprendizaje, la
respuesta sobre la pregunta. En ese
momento, su primera transformacién
no fue tecnolégica: fue epistemologica.
Reemplazo el concepto de know-it-
all por el de learn-it-all. El resultado
esta documentado: la capitalizacién
de mercado de Microsoft pas6é de
300,000 millones de ddélares (MDD)
amas de 3 billones en una década.

Segunda inversion:

Del expertise vertical

a la inteligencia conectora

El gjecutivo tradicional construyé su
carrera profundizando en un dominio.
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El cro sabe de finanzas. El cmo, de
marketing. El cEo, en el modelo cla-
sico, sabe del negocio en su sentido
mas sectorial y operativo. La piramide
del conocimiento era vertical: se subia
escalon por escaléon en un mismo eje.

En este sentido, el anti-cEO no es
un especialista en nada: es un gene-
ralista en todo. Es algo mas preciso:
un conector de dominios, alguien
que entiende lo suficiente de siste-
mas dispares: tecnologia, comporta-
miento humano, regulacién y cultura,
como para detectar las intersecciones
donde se crea valor y donde acechan
los riesgos invisibles. De hecho, las
personas que conectan grupos de
conocimiento que normalmente no
se comunican, generan, de manera
consistente y medible, méas valor para
sus organizaciones que los expertos
mas profundos de esos mismos gru-
pos. El valor esté en los puentes, no
en las torres.

Esta inversion tiene implicacio-
nes concretas para la forma en que
se contrata, se forma y se evalta a los
lideres. EI CV del anti-cEo no es una
linea recta ascendente: es un mapa de
experiencias aparentemente inconexas
que, leidas con la perspectiva correcta,
revelan una capacidad extraordinaria
para ver patrones entre ruidos.

Tercera inversién:

De hablar a escuchar

con intencién estratégica

Existe un malentendido profundo
sobre la naturaleza del liderazgo co-
municativo. Asociamos la autoridad
ejecutiva con la voz: el gran discurso,
la vision articulada, la presentacion
ante el consejo. La comunicacion,
como emision.

El anti-cEo invierte esta ecuacion.
No porque la comunicacion no im-
porte (importa enormemente), sino
porque comprende que la informa-
cién mas valiosa para tomar buenas
decisiones rara vez llega desde arriba
hacia abajo. Llega desde los bordes
de la organizacion: el vendedor que

EL ANTI-GED
NO ES UN
ESPECIALISTA
EN NADA:
ES UN
GENERALISTA
EN TODO.,

- ES ALGO MAS
PREGISO: UN
CONECTOR DE

DOMINIOS

escucha las objeciones del cliente, el
ingeniero que sabe qué es técnica-
mente posible antes de que lo sepa
el mercado, el equipo de atencién al
cliente que conoce antes que nadie
cuando un producto esta perdiendo
su traccion...

El anti-cEo es el que disena siste-
mas deliberados para capturar esas
sefiales débiles antes de que se con-
viertan en alarmas urgentes. Escu-
cha, no como gesto de cortesia, sino
como practica estratégica. Y lo mas
importante: actda sobre lo que escu-
cha, cerrando el ciclo de confianza
que invita a mas personas a hablar
con honestidad.

Ray Dalio, en Bridgewater Asso-
ciates, institucionalizd este principio
con su sistema de "Idea Meritocra-
cy", un mecanismo donde cualquier
empleado, independientemente de
su rango, puede (y debe) cuestionar
abiertamente cualquier decision. No
es utopia corporativa: es ingenieria de
la inteligencia colectiva.

Cuarta inversion:

De la ejecucidn perfecta a la
experimentacion imperfecta

El siglo xx premio la eficiencia. Las
organizaciones que ganaban eran las
que ejecutaban mejor procesos co-
nocidos a menor costo. El co era el
guardian de esa eficiencia: eliminaba
la varianza, estandarizaba los proce-
sos, construia sistemas de control que
garantizaban reproducibilidad...

El anti-cEO opera en una economia
donde la ventaja competitiva ya no
se extrae de hacer mejor lo conoci-
do, sino de descubrir antes que los
demas lo desconocido. Y “descubrir”,
por definicion, requiere experimen-
tar; y “experimentar”, por definicion,
implica fracasar.

La diferencia no esta en tolerar
el fracaso como filosofia de vida
corporativa; ese ha sido uno de los
grandes malentendidos del culto al
Jfail fast. Esta en construir mas rapi-
do que los competidores la capacidad
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organizacional de aprender de los
inevitables errores. El anti-cEo no
celebra el fracaso: disefa los siste-
mas que convierten el fracaso en
informacioén accionable antes de
que sea costoso.

Amazon lo conoce como “Wor-
king backwards”. Los principios de
disefio de Apple lo llaman “1,000
ideas para llegar a una”. En el fondo,
es la misma inversion: de la ejecu-
cién perfecta de lo conocido a la
exploracion imperfecta de lo posible.

Quinta inversién:

De la autoridad posicional

a la autoridad ganada

Esta es, quiza, la inversién maés
profunda y dificil de aceptar para
quienes han construido su carrera
bajo el modelo tradicional.

La autoridad del ceo clasico era,
en gran medida, posicional: deri-
vaba del cargo, del titulo, del lugar
en el organigrama. Las personas
seguian al cEo porque éste, claro,
era el ceo. Ese tipo de autoridad
funciona razonablemente bien en
entornos estables, donde la jerarquia
garantiza coordinacién y donde el
superior jerarquico acumula, efecti-
vamente, mas informacién que sus
subordinados.

En entornos de alta compleji-
dad y alta velocidad, esa logica se
invierte. Los profesionales con ma-
yor talento (especialmente los méas
jovenes) no siguen titulos: siguen
criterio. No respetan rangos: respe-
tan coherencia entre lo que se dice
y lo que se hace. No trabajan para
organizaciones: trabajan con lideres
que los hacen crecer.

En este contexto, el anti-cE0 en-
tiende que su autoridad es un flujo,
no un deposito. Se renueva cada vez
que toma una decision honesta sobre
terreno incierto. Se erosiona cada
vez que el ceo finge saber lo que no
sabe, cada vez que culpa al entorno
de los errores que eran predecibles,

Giuseppe
Stigliano

Se ha desempefiado como ceo
de tres firmas internacionales
de marketing, colaborando con
mds de 300 empresas a nivel
global. Ademds, es profesor
de Marketing, conferencista

y asesor en innovacion
corporativa, liderazgo y
marketing. Reconocido por
Thinkers50 como uno de

los principales lideres de
pensamiento a nivel mundial,
ha coescrito tres libros de
negocios con Philip Kotler.

cada vez que se premia la lealtad por
encima del talento critico.

LA BRECHA QUE NADIE
QUIERE NOMBRAR

Hay un elefante en la sala de juntas
de casi todas las organizaciones que
conozco: el gap entre las habilidades
que el mercado de liderazgo incenti-
vay las habilidades que el contexto
actual demanda.

Los procesos de seleccion de los
CEO siguen priorizando, en su ma-
yoria, track records de crecimiento
en entornos benignos, capacidad de
articular narrativas simples sobre
realidades complejas, y redes de re-
laciones que garantizan legitimidad
institucional inmediata. Y, si bien
todas esas cosas tienen valor, nin-
guna de ellas es suficiente.

McKinsey Global Institute pu-
blico, en 2023, un andlisis que pro-
yecta que entre el 40% y el 60% de
las competencias ejecutivas mas
valoradas en la actualidad seran
irrelevantes o insuficientes para

2030, como consecuencia de la
automatizacion, la IA y la reconfi-
guracion de los modelos de trabajo.
No estamos hablando de la periferia
del rol ejecutivo: estamos hablando
de su nucleo.

La pregunta no es si el lideraz-
go necesita transformarse: es si las
organizaciones y los propios lideres
estan dispuestos a aceptar el costo
de esa transformacién, antes de que
se vuelva urgente e inevitable.

LO QUE EL ANTI-CEO NO ES
Finalmente, conviene establecer que
el anti-cEo no es un lider débil, ni
alguien que evita tomar decisiones
dificiles bajo la coartada de “es-
cuchar todas las voces”. No es un
eterno estudiante que posterga la
accion detras de la acumulacion de
informacion.

El anti-cEo toma decisiones con
igual o mayor determinaci6n que el
CEO clasico. Pero las toma desde un
lugar diferente: no desde la certeza
fabricada, sino desde la claridad de
lo que sabe, de lo que no sabe, y de
lo que esta dispuesto a aprender en
el proceso.

La diferencia no es entre la accién
ylainaccidn, es entre lalucidez y la
ilusion de lucidez.

Por ello, ningtin ceo del siglo xx1
va a saber todo lo que hay que saber
para competir en los mercados ac-
tuales. El estandar correcto es saber
construir organizaciones que sepan
lo que €l no sabe, que aprendan mas
rapido que sus competidores y que
conviertan la incertidumbre en una
ventaja operativa.

Eso es el anti-ceo. No es una uto-
pia. Es una descripcion de lo que el
trabajo parece cuando uno deja de
pretender que puede ser lo que no
puede ser; y, en ese reconocimien-
to, paraddjicamente, se encuentra
la forma mas real y durable de auto-
ridad que un lider puede construir
en la actualidad. @

FORBESCENTROAMERICA.COM

JULIO 2026




BRANDVYOICE

Datalysis, la expansion de una apuesta por
transformar la toma de decisiones

en Latinoameérica

Hoy por hoy la velocidad de decision define quién gana, el acceso a datos
en tiempo real se ha convertido en una de las ventajas competitivas mds poderosas

$

para las empresas de la region.

De izquierda a derecha: Steven Kawas - CEO, Jaime Espafia - CFO,

Erick Naufay - CTO.

a capacidad de tomar decisiones
rapidas y precisas dejo de ser

una aspiracion para convertirse

en una necesidad de negocio. En ese

escenario, Datalysis inicia una nueva
etapa con su expansion hacia Guate-
mala, Honduras, Costa Rica y Panama,
después de consolidar operaciones con
empresas lideres en sectores clave de El
Salvador a través de una propuesta que
integra Business Intelligence e Inteli-
gencia Artificial en una sola plataforma.

El movimiento ocurre en una region
donde menos del 15% de las pequeiias y
medianas empresas tiene acceso a he-
rramientas de inteligencia de negocios,
pese a que el mercado latinoamericano
de Business Intelligence proyecta supe-
rar los 3,500 millones de ddlares hacia
2027. Al mismo tiempo, mas de 800,000
pyvmes registradas entre Guatemala y
Honduras contintian tomando decisio-
nes sin acceso a inteligencia de datos.

Datalysis va mds alld de la visualizacion

de informacion. La plataforma se ha
desarrollado como una solucién de in-
teligencia empresarial orientada a las
necesidades del mercado latinoameri-
cano, con el objetivo de acercar capaci-
dades avanzadas de analisis de datos e
inteligencia artificial a organizaciones
que, hasta hace poco, veian estas herra-
mientas como recursos exclusivos de las
grandes corporaciones. La apuesta con-
siste en poner tecnologia de alto nivel
al alcance de empresas que requieren
crecer con mayor certidumbre, agilidad
v capacidad de adaptacion.

La rapidez de respuesta y la visibi-
lidad del negocio se han convertido en
factores determinantes, los datos de-
jan de ser un registro operativo para
transformarse en un activo estratégico.
A través de un solo panel de control, la
plataforma integra informacion sobre
ventas, finanzas, logistica, produccion,
inventarios y provectos. Esta vision in-

tegral permite a los equipos directivos

identificar oportunidades, anticipar
riesgos v actuar con base en informacion
oportuna y confiable,

En muchas organizaciones, la con-
solidacién de informacion y la elabora-
cion de reportes atin demandan dias de
trabajo v la intervencion de distintos
equipos. Datalysis busca reducir esa
carga operativa mediante conexiones
directas con los sistemas ERP de las em-
presas, dashboards ejecutivos y reportes
automatizados.

La experiencia se complementa con
Daisy, el agente de inteligencia artificial
integrado en la plataforma. A través de
consultas en lenguaje natural, los geren-
tes pueden preguntar sobre el desem-
pefio del negocio y obtener respuestas
inmediatas, sin depender de equipos
técnicos especializados. La inteligen-
cia artificial deja asi de ser un recurso
complejo para convertirse en una he-
rramienta cotidiana para la direccion
empresarial.

Detris de la operacion se encuen-
tra un equipo fundador integrado por
Steven Kawas, CEOQ; Erick Nauiay,
CTO; v Jaime Espaiia, CFO. La combi-
nacion de experiencia en tecnologia,
arquitectura de datos vy estrategia em-
presarial ha permitido desarrollar una
solucion enfocada en responder a las
necesidades especificas de las empresas
latinoamericanas.

Con una ruta trazada hacia 500 orga-
nizaciones en Latinoamérica para 2036,
Datalysis avanza en la construccién de
un nuevo estandar regional de inteligen-
cia de negocios. En una economia donde
la informacion ya define la capacidad de
competir, transformar datos en decisio-
nes puede marcar la diferencia entre re-

accionar al cambio o liderarlo.
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UNA ARQUITECTURA EMPATICA,
HECHA A LAMEDIDA DE LAS
NECESIDADES HUMANAS.
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MAS ALLA DE

L0S RASCGAGIELOS

Gustavo Arango figura entre los arquitectos que impulsan una nueva visién para
Ciudad de Panamd, donde el desarrollo urbano ya no sélo mira hacia el cielo.

A ARQUITECTURA, mas alla
de cimentar ideas con un fuer-
te sello personal, debe ponerse
a disposiciéon de las necesida-
des de cada proyecto”. Esta es una percepcion

&4

que Gustavo Arango sigue en cada uno de sus
proyectos. Asi lo entendié después de estudiar
una maestria en Arquitectura y Disefio Urbano
en la Universidad de Harvard, Estados Unidos,
misma que lo llev) a tomar conciencia sobre el
hecho de que, aun cuando se trata de un area
creativa, eso no implica alejarse de la posibili-
dad de tener una visién de negocios.

Fue por ello que hace 26 afos decidi6 formar
Arango+. “Mas alla de una firma de arquitectu-
ra, somos una compania que disefia, ejecuta y
opera activos inmobiliarios para clientes patri-
moniales”, comparte. Durante estas décadas, él
se ha forjado un lugar entre los nombres que en
la actualidad destacan por ser los artifices detras
de la transformacion del skyline de la Ciudad de
Panama y su expansion hacia otros polos.

“Tenemos un portafolio de obras muy diferen-
tes entre si”, comparte el entrevistado, quien no
repara al asegurar que la firma no disefia para
el ego de sus integrantes, sino para cumplir las

POR MANUEL GRAJALES

Bienestar residencial

Perspectiva del enfoque residencial de la firma, que a lo largo de 26 afios y 60 proyectos de
alto perfil ha integrado amenidades que priorizan el descanso y el bienestar.

necesidades de cada uno de sus clientes. “Deja-
mos que el ADN de cada proyecto guie, inclusi-
ve, su representacion estética. No nos interesa en
lo absoluto que nadie diga: ‘eso lo hizo Arango+;
porque se parece al otro que también realiz6™, su-
braya con fuerza. Esta cualidad se percibe en sus
ideas comerciales, urbanisticas o residenciales,
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EN LAACTUALIDAD EXISTEN
VARIOS POLOS DE DESARROLLO
EN CIUDAD DE PANAMAY

NO TODOS CON LA MISMA
VERTICALIDAD QUE EN EL
CENTRO DE LA CIUDAD”

GUSTAVO ARANGO
ARQUITECTO

como Nayamara, un desarrollo enmarcado por
una arquitectura silente enfocada en la calma,
texturas que respiran y una integracion fluida
entre la vida urbana y el entorno maritimo.

De igual forma lo hace en edificios de caracter
cultural como el Centro Espacio Arte que, a ini-
cios del 2026, fue reconocido en la edicién 70 de
los Premios MOA organizados por el Colegio de
Arquitectos de Panama. Dicha institucién otorgd
a Arango+ el Premio Magno por mejor edificio
cultural; mientras Victory Sport, disefiado tam-
bién por la firma, fue distinguido con el maximo
galardon por su innovacién técnica y el estilo de
vida activo que transmite.

A decir de Gustavo, con Espacio Arte la firma
buscaba que el disefio, al ser el primer centro pri-
vado de exposiciones de arte contemporaneo en
Ciudad de Panama4, fuera contrario a la mayoria
de los museos. En lugar de cerrarse al entorno y
ala comunidad, la idea fue posicionarlo como un
espacio abierto que invite a la gente a entrar e,
incluso, admirar las obras desde la calle.

POTENCIAL HORIZONTAL

Si bien la capital panamena es reconocida por su
imponente skyline, el entrevistado resalta que en
la actualidad se gesta una vertiginosa transfor-
macién urbana, a través de varios polos de desa-
rrollo en la metrépolis y no todos tienen la mis-
ma verticalidad que la zona del centro. Ejemplo
de ello es Santa Maria, un proyecto en donde la
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DISENO Y ARQUITECTURA
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firma de Gustavo ha disefiado varios de las es-
tructuras y los rascacielos residenciales mas ic6-
nicos y lujosos dentro de esta urbanizacién que
cuenta con un campo de golf de 18 hoyos dise-
nado por Nicklaus Design. Este se erige como un
complejo suburbano en donde, si bien existen to-
rres altas, su naturaleza es mas bien de edificios
de cuatro a ocho pisos.

Santa Maria es parte de las nuevas propues-
tas que le estan cambiando el rostro a Ciudad de
Panama. Debido a su historia, que abarco casi
todo el siglo xx y hasta 1999, la capital canalera
tenia un gran territorio al norte hacia donde no
podia crecer debido a que era un area administra-
da exclusivamente por ciudadanos estadouniden-
ses y militares del gobierno de Estados Unidos,
conocida como la “Zona del Canal de Panama”.

COMPONENTE VITAL

En cada una de las propuestas desarrolladas
por Arango+ un tema es irrenunciable: el com-
ponente de sostenibilidad. “Ahora le llaman
biofilia”, comenta el arquitecto. “No sé si sabias,
pero el 40% de todos los gases de efecto inver-
nadero viene del sector de construccién (en toda
su cadena). Es el mayor contaminante que hay.
Asi que este tema es vital para cualquier firma
de disefio o construccion que quiera apuntar al
bienestar”.

Desde su vision, quienes abordan el disefio y
la arquitectura lejos de conceptos como el con-
fort estan operando en otra época. Ademas de los
beneficios al planeta, eso también implica venta-
jas no sdlo econémicas, sino en la calidad de vida
de las personas que habitaran esos espacios.

“Cuando era nino —recuerda— y todavia en
mi adolescencia, entrabas a un restaurante y el
ambiente era helado. La broma era que Panama
era el pais mas frio de Centroamérica, debido al
enorme uso de aire acondicionado. Al final del
dia, eso no sélo cuesta una fortuna en electrici-
dad, sino que es desagradable para el confort de
las personas”.

Por esta razon, Gustavo asegura que tenden-
cias arquitecténicas como la biofilia no estan a
discusién. Asimismo, considera que Arango+
es pionera en este tema en el pais debido a que,
en conjunto con reconocidos sellos como Sam-
sung, LG y otras compaiias, abri6 hace 14 afos
el primer capitulo del Green Building Coun-
cil en Panamé (organizaciéon estadounidense
sin fines de lucro que se dedica a impulsar la

o0

CUALQUIER
FIRMA DE
DISENO QUE
NO TENGA
PRESENTE
EL MEDIO
AMBIENTE
ESTA
OPERANDO
EN OTRA
EPOCA”

transformacion del sector de la construccidon

hacia practicas sostenibles, eficientes y desarro-
llar sistemas de certificacion ecoldgica, como la
Certificaciéon LEED).

El arquitecto también es miembro de la jun-
ta directiva de la Fundaciéon Smithsonian de Pa-
namad, la cual promueve la ciencia, la educacion
ambiental y la conservacion. “Asi que para no-
sotros en la compania, el tema medioambiental
es parte integral de todo lo que hacemos”, con-
cluye con la conviccion de su filosofia. (F)
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Aqui se cocina el futuro

Por primera vez, Ciudad
de Panamd albergard

la eliminatoria de
Latinoaméricay el

Caribe para la S.Pellegrino
Young Chef Academy
Competition.

as miradas del mun-

POR SHEILA RAMIREZ
L do culinario se posan
sobre la nueva edicién
—— de S.Pellegrino Young
Chef Academy. Del 27 al 30 de
septiembre de 2026, la Ciudad de
Panama sera la sede de la Final Re-
gional de Latinoamérica y el Cari-
be. En esta cita crucial, 15 finalistas
menores de 30 afios competiran
con sus platos insignia por un pase
directo ala Grand Finale en Milan,
programada para 2027.

Para elegir a quienes represen-
taran el talento de la region, la
academia ha convocado a un Jura-
do de indiscutible prestigio. Entre
ellos, el peruano Jaime Pesaque,
chef ejecutivo de Mayta. Su parti-
cipacién, destacan los organizado-
res, aporta un valor fundamental;
su cocina es un referente global en
el disenio de cadenas de valor jus-
tas que conectan directamente a
los pequefios productores locales
con la alta cocina, demostrando
como la biodiversidad y la identi-
dad ancestral pueden traducirse
en una propuesta contemporanea
de impacto positivo. Al ser con-
sultado por el gastronomo pana-
mefno Jorge Chanis —colaborador
de Fine Dining Lovers— sobre qué
detalles revelan el verdadero talen-
to detras de un plato, Pesaque fue

En septiembre de 2026,

15 profesionales jévenes
disputardn en Panama su
clasificacion a la final mundial de
2027 que tendra lugar en Mildn.

contundente: “Creo que el talento
de un chef se ve en los detalles sim-
ples: el respeto por el producto, el
equilibrio de sabores y la capaci-
dad de emocionar con un plato sin
necesidad de exagerar”.

Junto a Pesaque, el panel se enri-
quece con la vision de Marsia Taha
Mohamed, quien ha posicionado
la cocina de Bolivia fusionando
ciencia, biodiversidad y el empode-
ramiento de comunidades origina-
rias; el brasilefio Luiz Filipe Souza,
reconocido por su innovacion técni-
ca; Jaime David Rodriguez Cama-
cho, fiel promotor de la memoria
culinaria del Caribe colombiano; y
Alejandra Navarro, defensora de la
herencia de la despensa mexicana.

Quien logre conquistar el pa-
ladar de los jueces en esta semifi-
nal regional viajara a Milan para

competir por el codiciado S.Pelle-
grino Young Chef Academy Award.
Sin embargo, el certamen también
entregard tres reconocimientos
paralelos disefiados para premiar
la integralidad del cocinero. Entre
ellos, el S.Pellegrino Social Res-
ponsibility Award, enfocado en las
practicas sostenibles y el impacto
social; el Acqua Panna Connec-
tion in Gastronomy Award, que
celebra el equilibrio perfecto entre
tradicion y modernidad; y el Fine
Dining Lovers Food for Thought
Award, otorgado al plato que me-
jor represente la vision personal
del chef.

El camino hacia estos recono-
cimientos se sostiene sobre tres
pilares. El primero es la maestria
técnica, que evalta el conocimien-
to profundo de la materia prima
y la precisiéon en su ejecucion. El
segundo es la originalidad; y fi-
nalmente, se juzga el propoésito,
un criterio que busca descifrar qué
lugar ocupa el cocinero en el pre-
sente y qué huella desea dejar en el
sector en los afios venideros. @
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baula

RESIDIENIE ==

Amador, Panama.
Donde la exclusividad encuentra su lugar.

Baula redefine la vida en una de las zonas de mayor proyeccién de Panamd, donde el
disefio contempordneo, las vistas al Pacifico y la conexidn con la naturaleza crean un
refugio Unico para vivir e invertir.

Ubicacidén, exclusividad y visidon. Descubre Baula.
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