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MOVILIDAD VERDE MADE IN CHINA

CON INCENTIVOS, INFRAESTRUCTURAY UNA CRECIENTE CULTURA
SOSTENIBLE, LOS PAISES DE LA REGION ACELERAN LA ADOPCION DE ESTOS
NUEVOS OBJETOS DE DESEO QUE VIENEN, PRINCIPALMENTE, DE ASIA.
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LA TRANSICION HACIA LA
MOVILIDAD SOSTENIBLE HA
COLOCADO A LOS AUTOS
ELECTRICOS CHINOS COMO
OBJETO DE DESEO DE
MUCHOS, Y EN CONJUNTO
CON INCENTIVOS E
INFRAESTRUCTURA EN
EXPANSION ABREN PASO
A UNA NUEVA ERA.
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12. EPOR QUE LOS BANQUEROS YA NO QUIEREN
MONEDAS SONANTES?

Digitalizar el dinero no es sélo un tema de moda o de
tecnologia, sino un cambio de mentalidad que abre la
puerta a la oferta de mds servicios y accesibilidad; asi lo
plantean tres voces destacadas de la banca.
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18. TODOS QUIEREN USAR IA, POCOS LO LOGRAN CON
EXITO: NEURAL CODERS ENCUENTRA EL CAMINO

El emprendimiento tico, con cinco afios de trayectoria,
propone una visién integral para la implementacion de la |A,
que tiene su mayor valor en la generacion y calidad de los
datos con los que se alimenta la inteligencia artificial.
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NUMERO 129

LA PALANCA DE CAMBIOS
DE LY ELECTROMOVILIDAD

a industria automotriz mundial atraviesa un cambio de
época. Lo que antes se consideraba un bien utilitario,
hoy se ha transformado en un simbolo de estatus, inno-
vacion y sostenibilidad. Los autos eléctricos —particu-
larmente, los fabricados en China— se han convertido
en auténticos objetos de deseo. Su despliegue en ferias como
Auto Shanghai, donde miles de visitantes se agolpan como si
se tratara de un concierto, confirma que la movilidad ya no
se mide s6lo en caballos de potencia, sino también en disefio,
software, autonomia y estilo de vida.

Ese fenémeno no es ajeno a Centroameérica. La region,
historicamente dependiente de combustibles fosiles y reza-
gada en infraestructura de transporte, fluye al ritmo de la
revolucién eléctrica. Costa Rica lidera con cifras que superan
incluso a economias mucho mayores; Panama avanza con
politicas fiscales y creciente oferta de marcas; Guatemala, con
un marco legal favorable, ya traza la ruta para consolidar la
transicion. El impulso no es casual: responde a incentivos, a
una infraestructura que lentamente se expande y, sobre todo,
a una conciencia ciudadana que entiende que la movilidad
limpia es mas una necesidad que un lujo.

La llegada masiva de fabricantes chinos a estos mercados
esta democratizando la electromovilidad, y al mismo tiempo
redefiniendo la competencia global. Mientras Estados Unidos
y Europa lidian con altos costos y barreras regulatorias, las
marcas chinas aterrizan en la regién con autos mas baratos,
equipados con tecnologias avanzadas de conectividad e inteli-
gencia automotriz. Esta diferencia coloca a los paises centro-
americanos en una posicion tnica para construir su futuro
sostenible.

Sin embargo, la moda puede ser pasajera si no se consoli-
dan politicas de largo plazo. La electrificacion del transporte
exige algo mas que entusiasmo inicial: requiere inversion
constante en infraestructura de carga, regulacion para dar cer-
teza a consumidores e inversionistas, programas de reciclaje
de baterias y una vision de industria local que vaya mas alla
de la importacion. De lo contrario, la region corre el riesgo de
quedar atrapada en la dependencia tecnoldgica sin aprovechar
el valor econémico y social que promete la electromovilidad.

Hoy, los autos eléctricos despiertan la misma fascinacién
que hasta hace poco generaban los lanzamientos de teléfonos
inteligentes. Y, como toda moda, corren el riesgo de diluirse si
no se convierten en cultura. Centroamérica tiene ante sus ojos

ELADIO GONZALEZ
Director Editorial para
Centroamérica y
Republica Dominicana

@ egonzalez@forbeslatam.net

la oportunidad de convertir esta tendencia en una verdadera
transformacion estructural: un camino hacia ciudades mas
limpias, economias més dinamicas y sociedades mas respon-
sables con el planeta.

La movilidad eléctrica en Centroamérica no debe limitarse
a ser un escaparate de consumo aspiracional. Si se aprovecha
con vision, puede convertirse en un motor de desarrollo regio-
nal: desde la creacion de empleos en ensamblaje y reciclaje de
baterias, hasta la atraccion de inversiones en energias renova-
bles y nuevas cadenas de valor. Los autos que hoy deslumbran
en ferias internacionales y en las calles de San José, Ciudad de
Panama o Ciudad de Guatemala son mas que una moda: re-
presentan la oportunidad de dar un salto hacia una economia
mas innovadora, competitiva y sostenible. (F)
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MARCAS CON

CRECIMIENTO

DESTACADO

Segun el reporte de IWSR 2025

Mas que distribuir marcas:
desarrolla cultura, construye
categoria y transforma la forma
en que Costa Rica brinda.

f© Alpistecr

Bottega (Italia)
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Cono Sur (Chile)
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4 veces

ha crecido el numero de millonarios que poseen
entre 1y 5 millones de dolares.
Al 2024, su patrimonio sumaba un caudal de 107 billones
de dolares. Se calcula gue en 2024 el mundo sumo mas

de 680,000 nuevos millonarios.

¢EN QUE INVIERTEN SU PATRIMONIO LOS MILLONARIOS?

(En % de patrimonio total y por generacién)

Silenciosa Baby Boombers Generacién X Millennial
(Antes de 1946) (1946-1964) (1965-1980) (1981 o posterior)

Propiedad inmobiliaria neta de hipotecas 22.8 23.3 24.8 31.5
Bienes de consumo duradero 4.3 4.1 6.1 13.3

Renta variable empresarial y 4 2 23.4 21.1
participaciéon en fondos mutuos de inversion

Derechos de pensiones de beneficio definido
Derecho de pensiones de contribucién definida 1.5
Empresas privadas 9.3

Otros activos 19.3

FUENTE: Global Wealth Report 2025. Inteligencia patrimonial disefiada, UBS

FORBESCENTROAMERICA.COM SEPTIEMBRE 2025



BRANDVOICE

INS realiza histérica modernizacién
tecnoldgica en sistemay servicios

Un plan tecnoldgico de gran alcance permitird al INS optimizar
su operacion y ofrecer una mejor experiencia a sus asegurados.

| Instituto Nacional de Seguros
(INS) de Costa Rica ha puesto en
marcha uno de los proyectos mas
ambiciosos de su historia reciente: la
modernizacion integral de sus sistemas
tecnoldgicos para salud, seguros y admi-
nistracion. Con una inversién de 62,97
millones de ddlares, la aseguradora bus-
ca optimizar procesos, reforzar su com-
petitividad y elevar la calidad del servi-
cio para miles de clientes en todo el pais.
Este plan estratégico se enmarca en
la hoja de ruta de transformacién digital
que la institucion inicié en 2023. Desde
entonces, un equipo especializado defi-
nié los requerimientos bajo estdndares
internacionales de gestion de proyectos
y licitaciones publicas, garantizando
transparencia y precision en cada etapa.
El objetivo es reducir la cantidad de sis-
temas en operacion, simplificar tramites,
disminuir costos de mantenimiento y
cumplir con exigencias regulatorias.
La presidenta ejecutiva del INS, Gabriela
Chacdn, destaca que esta modernizaciéon
representa un avance esperado durante

afios. Sefala que las nuevas plataformas

permitiran consolidar la excelencia ope-
racional y mejorar sustancialmente la
experiencia de los asegurados, combi-
nando eficiencia tecnoldgica con un en-
foque centrado en el cliente.

El plan contempla tres ejes princi-
pales. El primero es la implementaciéon
de un nuevo sistema de planificacién de
recursos empresariales (ERP), con una
inversion de 44 millones de délares. Esta
herramienta permitird cumplir con las
normativas financieras aplicables al Gru-
po INS, optimizar la gestion del presu-
puesto y reducir los costos en compras de
consumo masivo gracias a proyecciones
mas precisas y procesos de adquisiciéon
mas eficientes.

El segundo eje es el Sistema de Infor-
macién en Salud (HIS, por sus siglas en
inglés), que transformara la forma en que
se gestionan los servicios médicos en la
Red de Servicios de Salud del INS. Con
un presupuesto de 6 millones de dolares,
esta plataforma digitalizara los procesos
médicos, eliminara el expediente fisico
y facilitard la integracion con servicios

internos y externos, desde laboratorios

y bancos de sangre hasta sistemas de
imagenes médicas. Este cambio no solo
reducird el tiempo de atencién, sino
que garantizard que los profesionales
cuenten con informacion centralizada y
actualizada para una atencién mas agil
y precisa.

El tercer pilar es la modernizacion
del core de seguros, que administrara p6-
lizas y siniestros con mayor flexibilidad
y capacidad de adaptacion a un mercado
cada vez mas competitivo. Esta inversion,
de 12,8 millones de dolares, busca reducir
la dispersion de sistemas, disminuir inci-
dencias y ofrecer un manejo mas eficien-
te de las operaciones aseguradoras.

Maids alld de la mejora tecnoldgica,
este proyecto representa una reconfi-
guracion estratégica para el Grupo INS.
Laintegracion de las nuevas plataformas
permitird generar ahorros operativos,
mejorar la capacidad de respuesta ante
clientes y cumplir de forma mas 4gil
con los marcos regulatorios. Asimismo,
reforzara el posicionamiento de la insti-
tucion como lider en innovacién dentro

del mercado asegurador costarricense.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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* FRONTAL -

Por Anasella Acosta

LA PARADOJA
DE LA INDUSTRIA

EN MEDIO DE UNA ADOPCION ACELERADA DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) Y COMPUTACION
DE ALTO RENDIMIENTO (HPC) PARA CENTROS DE DATOS, TOMA LUGAR EL REACOMODO DE LOS
PROTAGONISTAS DE LA INDUSTRIA. EN EL CAMPO DE LOS SEMICONDUCTORES, EL EJEMPLO
MAS PALPABLE ES EL DE INTEL Y NVIDIA. EL PRIMERO, A PESAR DE SER UN FABRICANTE PIONERO,
REACCIONO DE MANERA TARDIA EN EL DISENO DE CHIPS AVANZADOS, LO QUE INCLUSO HA
DERIVADO EN EL CIERRE DE SU PLANTA DE ENSAMBLAJE Y PRUEBAS EN COSTA RICA.

EL SEGUNDO, SIN FABRICAR UN SOLO CHIP, TOMO EL RIESGO Y HA APOSTADO POR LA
INNOVACION CONSTANTE, LO QUE LE HA DADO UNA VENTAJA DESTACADA EN EL
MERCADO DE SEMICONDUCTORES ESPECIALIZADOS.

+15% 19% 93%

Crecerd la demanda de IAy Crecié la industria global de Crecid la capitalizacién de mercado
HPC en 2025, para alcanzar semiconductores en 2024 agregada de las 10 empresas de
un mdximo histérico de con ventas de 627,000 Mbp semiconductores mds grandes
ventas por 697,000 millones del mundo a diciembre de 2024,
de ddlares (Mpp) respecto del afio previo, para sumar

6.5 billones de délares (trillions).

Precio por accién
(En ddlares por titulo, al inicio de cada afio, de acuerdo con el historial Nasdaq. Para este afio
se tomd el precio a principios de agosto, segin Nasdaq).
INTEL
43.7 61.4 52.3 56.1 25.9 50.7 19.7
\ 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 /

FORBESCENTROAMERICA.COM SEPTIEMBRE 2025



SEMICONDUCTORES

Disefa y fabrica microprocesadores para los merca

NTEL

“..estamos tomando las medidas

85,351,500,000

Ingresos al 2° trimestre

para mejorar nuestra posicion
competitiva...”

globales de computadoras personales y centros de datos.
Pionero en la arquitectura x86 para microprocesadores.

CEO
s necesarias para construir una fundicién
Llp Bu Tan con mayor disciplina financiera. Llevard
Market Cap tiempo, pero vemos claras oportunidades

dos

8%

De participacion de
mercado en CPU, y 7.9%
en el mercado global
de semiconductores.

12,900 mpD

sin cambios respecto del
anterior

Riesgos admitidos:

tecnoldgico en la ind

» Un alto nivel de competencia y el rédpido cambio

» No alcanzar el rendimiento favorable de inversiones
en 1+D e instalaciones de fabricacion.

ustria.

Acciones recientes:

- Despidos. La meta es achicar su platilla a 75,000
empleados. A finales de 2024 superaba los 100,000 trabajadores.
- Suspensién de proyectos en Alemania y Polonia. Y cierre de planta

Mayor reto:
- Atraer clientes releva

ntes a su negocio de fabricacién de chips.

de ensamblaje y pruebas en Costa Rica.
+ Reduccién de inversiéon en fabricaciéon de chips avanzados.

+ Inicio de produccién de chip de vanguardia Intel 18A en Arizona.
« Al cierre de la edicién, el japonés SoftBank anuncié la inversién de
2,000 Mpbp Y Donald Trump expresé interés en adquirir el 10% de Intel.

Principal competidor en fabricacién:
- Taiwan Semiconductor Manufacturing Co. (TSMC), que acapara
mds del 50% del mercado y es el principal proveedor de Nvidia.

NVIDIA

Es el principal disehador de unidades de
procesamiento grdfico discretas que mejoran

0%

CEO
Jensen Huang

fundadory director ejecutivo

Market Cap

4,392,000,000,000

Paises de todo el mundo reconocen la IA como
una infraestructura esencial, al igual que la
electricidad e internet, NVIDIA se encuentra en
el centro de esta profunda transformacién”

la experiencia en plataformas informdticas. Participacién de Ingresos al 1" trimestre de 2025
Sus chips se usan en PC de gama alta para mercado tan solo en 44,100 MpD
videojuegos, centros de datos, la inteligencia centros de datos 69% mé ’ | of .
artificial y la conduccidén auténoma. AN © mds que el afio anterior
“La generacién de tokens de inferencia de |IA
se ha multiplicado por 10 en tan solo un ano... Ri .
iesgos:

+ Que empresas tecnoldgicas comiencen
a disefiar sus propios chips de IA.

- Depender de fabricantes externos de
chips como TSMC, su principal proveedor.

Acciones recientes:

+ Construccién de fdbricas en Estados Unidos para producir
supercomputadoras NVIDIA Al en ese pals.

+ Lanzamiento de nuevos productos para acelerar y escalar los modelos de

* Incorporar
productos

Mayor reto:

temas éticos que garanticen que sus
no sean herramientas de control politico.

razonamiento de IA. ‘

- Presentacién de un cluster de infraestructura de IA de préxima generacion
en Abu Dhabi, junto con G42, OpenAl, Oracle, SoftBank Group y Cisco.

+ Colaboracién con General Motors en vehiculos, fdbricas y robots.

- Construccién de una nube de IA en Alemania para acelerar las aplicaciones
de fabricacién industrial.

en centros

Principal competidor:
- Taiwan AMD, en el mercado de la computacién de 1A

participacién de mercado.

de datos, pero éste sélo posee un 15% de

FUENTES: Inteligencia Mundial de la Cadena de Suministro de Tecnologia de Semiconductores, IDC.

Perspectivas de semiconductores para 2025, Deloitte. Informes histéricos, Nasdaq y comunicados empresariales.

SEPTIEMBRE 2025
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« FRONTAL -

Por Eladio Gonzdlez

EL SALTO PENDIENTE HACIA
EL DINERO DIGITAL

TRES VOCES DE LA BANCA DE GUATEMALA REVELAN POR QUE LA DIGITALIZACION PODRIA

REDEFINIR LA INCLUSION FINANCIERA DEL PAIS.

n Guatemala, pagar el
pasaje del autobus con
monedas, hacer fila
para enviar y recibir di-
nero o guardar efectivo
escondido en casa sigue
siendo parte de la vida cotidiana para
millones de personas. Aunque el telé-
fono celular se ha convertido en una

herramienta indispensable para co-
municarse, pedir comida o encontrar
entretenimiento, aun no lo es —al
menos para todos— para hacer tran-
sacciones bancarias.

En entrevista con ForBEs Centro-
américa, tres protagonistas del siste-
ma financiero guatemalteco —Alvaro
Gonzalez Ricci, presidente del Banco

de Guatemala; Saulo de Le6n, super-
intendente de Bancos; y Luis Lara,
gerente general corporativo del Ban-
co Industrial — analizan por qué digi-
talizar el dinero no es sé6lo una cues-
tién de tecnologia mas eficiente, sino
un cambio de mentalidad que puede
abrir la puerta a una mayor inclusion
financiera.

BANCO DE GUATEMALA

FORBESCENTROAMERICA.COM
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FINANZAS

BANCO DE GUATEMALA

DEMASIADOS PAGOS

EN EFECTIVO

En Guatemala, cerca del 35% de las
personas adultas aun realizan todas
sus transacciones en efectivo, segin
el primer informe de avances de la
Estrategia Nacional de Inclusion Fi-
nanciera (ENIF).

Para Alvaro Gonzélez Ricci, aunque
esta cifra es mucho mas positiva que
en informes previos del Banco Mun-
dial, representa un obstaculo para la
modernizacion financiera: “La digitali-
zacion del dinero es esencial para am-
pliar la base de inclusion financiera. Si
seguimos moviendo efectivo, los costos
son mas altos, la trazabilidad se reduce
y se limita el acceso de la poblacién a
servicios financieros formales”.

El Fondo Monetario Internacional
define el dinero digital como un valor
monetario almacenado o producto
prepagado, donde el registro de fon-
dos estd guardado en una tarjeta o
dispositivo electronico —como un te-
1éfono o computadora— y es aceptado
como medio de pago por terceros.

Las ventajas son tangibles y coti-
dianas: una vendedora de frutas en el
mercado podria incrementar sus ven-
tas si recibiera pagos digitales desde
cualquier lugar del pais. Un albaiil
que trabaja en la ciudad capital podria
enviar su pago a su familia en el inte-
rior sin perder horas valiosas viajando
a una agencia bancaria.

Para el presidente del Banco Cen-
tral, esta transformacion va mas alla
de la rapidez en las transacciones: “Un
sistema mas digital permite que mas
personas entren al circuito formal,
accedan a créditos, seguros y servicios
que hoy son exclusivos para quienes ya
tienen cuenta bancaria”.

DE LATEORIA A LA PRACTICA

Para que el dinero digital tenga un
impacto real, no basta con que los
bancos y el gobierno se pongan de
acuerdo. Se necesita un cambio cul-
tural: “El reto no es sélo vender, es

| “——

04.4%

posee una cuenta monetaria o

de ahorro

DEMANDA DE PRODUCTOS FINANCIEROS

Contar con cuentas de ahorro sigue siendo uno de los servicios mds demandados, y la
expansion de la banca ya casi cubre el 50% del sector rural.

4).8%

corresponde a personas del
sector rural

10.20%

posee una cuenta
en cooperativas

0.0%

no posee una cuenta en un banco
o cooperativa

Fuente: Estudio de Mercado de Productos y Servicios Financieros Rurales en ocho departamentos de Guatemala, ENIF

construir confianza”, dice Saulo de
Le6n. Esto implica que un agricultor
en Quiché entienda que un pago digi-
tal es tan seguro como recibir billetes
en la mano, o que una emprendedora
en Chiquimula confie en que no per-
dera su dinero si lo guarda en una bi-
lletera electronica.

Luis Lara subraya que la infraes-
tructura es clave: “La digitalizacion
sin cobertura de internet y sin educa-
ci6n financiera no genera inclusién,
s6lo agranda la brecha”. Esto significa
que el desafio va més alla de la banca;
requiere inversiéon en conectividad y
capacitacion.

SEPTIEMBRE 2025
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Mientras en paises como Brasil,
con su sistema Pix, millones de per-
sonas envian y reciben pagos desde
el celular en segundos, Guatemala si-
gue avanzando a paso lento. Gonzalez
Ricci insiste en que no hay tiempo que
perder: “La digitalizacioén no es opcio-
nal; es la condicién para que el siste-
ma financiero evolucione.”

Todos ellos coinciden en que el
momento de actuar es ahora. El creci-
miento de las fintech, el uso masivo de
smartphones y la presién de un mer-
cado cada vez mas conectado hacen
que el pais esté en una encrucijada:
modernizarse o quedar rezagado.

CRIPTOMONEDAS:

¢RIESGO U OPORTUNIDAD?

En este debate, las criptomonedas se
presentan como un tema controverti-
do. Alvaro Gonzalez Ricci reconoce el
potencial innovador del blockchain,
pero advierte que “con las stablecoins
hay que tener cuidado porque aunque
hay un activo que lo respalda, es muy
importante supervisar que ese activo
de verdad exista’, subrayando la nece-
sidad de encontrar un equilibrio entre
innovacién y regulacion.

Luis Lara comparte esta vision:
valora el enorme potencial de la tec-
nologia blockchain, pero advierte que
no debe confundirse innovacién con
descontrol. Al mismo tiempo, destaca
la oportunidad que representan para
la inclusion financiera: “Si un guate-
malteco en Los Angeles puede enviar
200 dolares y que su familia los reciba
en minutos, sin comisiones abusivas,
eso es inclusién financiera real”. Sin
embargo, recalca que esta integracion
debe darse con transparencia para
preservar la estabilidad del sistema
financiero.

Saulo de Le6n sostiene que “en el
sistema bancario tradicional, las crip-
tomonedas no tienen cabida todavia,”
debido a su alta especulacion y a la
falta de una regulacion clara. Para él,
la verdadera oportunidad reside en las

POBLACION ADULTA CON CUENTA BANCARIA
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FUENTE: Estudio de Mercado de Productos y Servicios Financieros Rurales en ocho departamentos de Guatemala, ENIF

monedas digitales emitidas por ban-
cos centrales (CBDC), que ofrecen “un
marco regulado y seguro para integrar
la digitalizacion del dinero”. Aun asi,
reconoce que “el mercado esta de-
mandando flexibilidad, innovacién y
sostenibilidad. Si las criptomonedas
ayudan a reducir fricciones y ampliar
el acceso, vale la pena explorarlas.”

CERRAR LA BRECHA

La digitalizacion del dinero no es
s6lo un asunto de comodidad para
quienes ya usan banca en linea, es
una herramienta para que empren-
dedores puedan recibir el pago de su

microemprendimiento sin pagar comi-
siones abusivas; para que los jévenes
puedan invertir sus ahorros de forma
segura; para que los migrantes puedan
ayudar a sus familias sin que la mitad
de su envio se pierda en comisiones.

Como comenta Luis Lara: “La in-
clusién financiera no es regalar cuen-
tas bancarias; es construir un sistema
en el que todos tengan las mismas
oportunidades de crecer”.

Y en esa linea, Gonzélez Ricci reco-
noce: “Si no damos este salto digital,
condenaremos a millones a seguir fue-
ra del sistema. Y eso, en el siglo XXI,
no nos lo podemos permitir”. (I

FORBESCENTROAMERICA.COM

SEPTIEMBRE 2025



BRANDVOICE

Active Re, 18 anos de evolucion
en el mercado global del reaseguro

Con operaciones en mds de 137 paises, mds de 650 cedentes y un patrimonio que
supera los 100 millones de ddlares, la reaseguradora celebra su aniversario fortaleciendo
su posicién como socio estratégico en la gestién internacional de riesgos.

esde su fundacién en 2007,

Active Capital Reinsurance, Ltd.

(Active Re) ha evolucionado de
forma sostenida hasta consolidarse como
una reaseguradora de alcance global. Su
modelo combina experiencia técnica,
vision estratégica y una sélida estructu-
ra financiera para atender las demandas
de un sector altamente competitivo y en
constante transformacion.

La celebracion de su décimo octavo
aniversario, que reunio a lideres del sec-
tor y aliados estratégicos, fue también
una oportunidad para reafirmar los pila-
res que sostienen su éxito: excelencia en
la gestion de riesgos, un patrimonio su-
perior a los 100 millones de délares y re-
laciones de largo plazo con corredores y
clientes en mercados de alto valor. Estos

elementos le han permitido mantener la

calificacion A (Excelente) de AM Best,
un distintivo de solvencia y confianza en
la industria del reaseguro.

Juan Antonio Nifio Pulgar, Chairman
de Active Re, expresd: “Mas que celebrar
un aniversario, celebramos el camino
recorrido y las oportunidades que tene-
mos por delante. Nuestra meta es seguir
innovando, fortaleciendo la confianza de
nuestros socios y anticipandonos a las
tendencias que definiran el futuro del
reaseguro”.

Con presencia operativa en mas
de 137 paises, mas de 650 cedentes y
un equipo distribuido en cuatro con-
tinentes, la compaifiia mantiene una
estrategia orientada a capitalizar opor-
tunidades que ofrece la innovacién tec-
noldgica, la sostenibilidad y la diversifi-

cacion geografica.

En un entorno marcado por cam-
bios regulatorios y riesgos emergentes,
Active Re apuesta por la agilidad y la an-
ticipacion como ventajas competitivas
para ampliar su participaciéon en mer-
cados clave y fortalecer su papel como
proveedor de soluciones especializadas
a nivel global.

Con 18 afios de trayectoria, Active Re
proyecta un futuro donde especializa-
cion, solidez y visién a largo plazo segui-
ran marcando la diferencia.

5
[x]

Lo invitamos a visitar nuestra renovada pdgina
web para conocer mds sobre nuestra historia,
servicios y proyeccién global:
www.active-re.com

u Mira nuestro nuevo video institucional aqui https://www.youtube.com/watch?v=0Ie4tzyulvU

FORBESCENTROAMERICA.COM
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Por Forbes Staff

ASOCIACION PUBLICO-PRIVADA
PARA MODERNIZAR PUERTOS

ESTE ANO ARRANCO LA PRIMERA FASE DEL PROYECTO UNION PORTUARIA DEL PACIFICO EL SALVADOR,
GRACIAS AUNA ALIANZA CON LA EMPRESA TURCA YILPORT, QUE SUPERA 1,600 MDD.

YILPORT HOLDING INC.
El Salvador

Este afio se ejercen 659 millones de ddlares (Mpp) en la primera fase del proyecto Unidn
Portuaria del Pacifico para modernizar el Puerto de Acajutlay activar el Puerto de La Unidn.
El total significard una inversion de 1,615 Mop. En esta etapa se aumentard la capacidad en
75% de Acajutla, y se reactivard La Unidn. Para la segunda fase se prevé un desembolso
de 906 mpp para ampliar la capacidad de Acajutla a 1,600,000 TEUS. Para realizar este
proyecto se conformd una Sociedad de Economia Mixta entre el gobierno salvadorefio
y la empresa turca Yilport. La sociedad implica la planificacién y disefio, financiamiento,
equipamiento, ejecucion de obras complementarias, obras nuevas, operacion y
mantenimiento de los puertos. El acuerdo otorga a la firma turca una participacion del
80% y la admistracién de ambos puertos por 50 afios.

DINANT

Honduras

Con una capacidad de produccién de 25 millones de kilogramos de snacks al afo,
recientemente Dinant inaugurd la primera fase de una nueva planta en Comayagua, cuya
inversién total ha sido estimada en 150 mpp. La compafia que preside Miguel Mauricio
Facussé, y que estd cumpliendo 65 afos de trayectoria, estima la creacién de 1,200
empleos directos y mds de 4,800 indirectos en la planta que ya se considera la mds grande
y moderna del pais. La produccién de esta fdbrica se enfocard en la exportacion a Estados
Unidos, Europa, Centroamérica y Republica Dominicana. Se prevé una segunda fase de
construccién que implicaria una inversién adicional de al menos 50 mpb.

VIANT
COSTARICA

Proveedor mundial de servicios de disefio y fabricacién de dispositivos médicos, Viant
anuncié una ampliacion de sus operaciones en Costa Rica donde ya cumple 20 afos
de presencia. Con una inversién de 45 mpp destinados a 7,000 m? de instalaciones de
ultima generacidn, las dos nuevas plantas de Viant producirdn dispositivos médicos
especializados para intervenciones cardiovasculares y uroldgicas, y también albergardn
dreas administrativas y operativas. Esta nueva expansidn ocurre en la Zona Franca Metro,
ubicada en Barreal de Heredia, y se espera que genere mds de 1,000 nuevos empleos.
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Grupo Bimbo consolida un modelo integral
de sostenibilidad con impacto medible

La empresa articula acciones ambientales, sociales y econdmicas a través
de una estrategia transversal que involucra toda su cadena de valor.

a sostenibilidad en Grupo Bimbo

ha evolucionado de ser un ele-

mento complementario a conver-
tirse en un pilar que define decisiones y
operaciones. Con un enfoque transver-
sal, la compaiia ha integrado criterios
ambientales, sociales y de gobernanza
en toda su estructura, buscando generar
valor econdmico, bienestar comunitario
y cuidado del entorno.

Su estrategia se articula en tres pila-
res —Para Ti, Para la Vida y Para la Na-
turaleza— que guian acciones en toda
la cadena de valor. Bajo este esquema,
la empresa ha avanzado en la transicion
hacia operaciones con cero residuos a
relleno sanitario, la reduccion de emi-
siones, la electrificacion de su flotilla de
distribucién y la promocién de iniciati-
vas de innovacion responsable.

Uno de los retos mas significativos
ha sido transformar la vision tradicional
que asocia sostenibilidad con gasto. “El
mayor reto ha sido romper con los pa-
radigmas tradicionales que perciben la

sostenibilidad como un costo adicional

y no como una inversion estratégica”,
afirma Andrés Wong, jefe regional de
sustentabilidad de Bimbo Latin Centro.
Para lograrlo, la compafia ha impulsado
un proceso de sensibilizacion interna
respaldado por datos y resultados que
evidencian beneficios reputacionales,
operativos y financieros.

Medir el impacto ha sido clave para
dar credibilidad a la estrategia. La imple-
mentaciéon de indicadores ESG permite
evaluar y comunicar de manera precisa
los avances y logros. En el ambito social,
programas como Campeonas de Suefios
y Expendios con Sentido Social fortale-
cen el desarrollo econémico, educativo y
comunitario en las zonas de operacidn.
“Iniciativas como estas estan generan-
do transformacién social, econémica y
educativa en las zonas donde operamos,
convirtiéndose en verdaderos agentes de
cambio”, subraya Wong.

El equilibrio entre la urgencia por
mostrar resultados y la necesidad de
cambios estructurales se logra combi-

nando metas inmediatas con proyectos

de largo plazo. “Sabemos que algunos
impactos son inmediatos, pero los mas
importantes se construyen con el tiem-
po, involucrando a toda la cadena de va-
lor”, explica. Esta vision permite que los
avances sean sostenibles y se expandan a
lo largo del tiempo.

Las alianzas han sido determinan-
tes para ampliar el alcance. Colabo-
raciones con ONG, gobiernos locales
y la academia han permitido desarrollar
soluciones adaptadas a cada contexto.
Entre ellas, destacan la alianza con
la Fundacién Seleccién Colombia y
organizaciones  operadoras locales
para promover el liderazgo femenino,
asi como convenios con institucio-
nes educativas para formar talento
local.

Con este modelo, Grupo Bimbo
avanza en su propdsito de alimentar un
mundo mejor, demostrando que la sos-
tenibilidad, gestionada como un pilar
estratégico, puede impulsar la innova-
cidn, fortalecer la rentabilidad y generar

un impacto positivo duradero.
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Por Anasella Acosta

SIN DATOS, NO HAY
INTELIGENCIA ARTIFICIAL

MUCHAS EMPRESAS ESTAN INVIRTIENDO EN IA, PERO SIN CONTAR CON INSUMOS DE CALIDAD.
NEURAL CODERS, EMPRENDIMIENTO QUE NACE EN COSTA RICA, PROPONE UNA SOLUCION
INTEGRAL PARA GARANTIZAR EL EXITO DE ESTA HERRAMIENTA.

a meta no es la inteligen-

cia artificial, es la compe-

titividad global, recuerda

Alegjandro Zamora, CEO

y cofundador de Neural
Coders, por si acaso en medio de la fie-
bre por implementar esta herramienta
se ha extraviado el rumbo.

Hay que tener claro que “laIA vay
nadie la va a frenar”, pero no hay inte-
ligenciaartificial sininsumos. “Laclave
detodo sonlos datos”, aclarael ceo del
emprendimientocentroamericanocon
mas de cinco afos en el mercado, enfo-
cadoenel desarrollo de estrategias em-
presariales basadas en tecnologia.

Con tan sdlo 25 afios, el ingeniero
en Ciencias de Datos, oriundo de Es-
parza, Costa Rica, fundé Neu-
ral Coders junto con sus
tres colegas Jorge Zapa-
ta, Alex Araya y Brian
Delgado, en 2019, afio
en que ya buscaban
acercar soluciones de
inteligencia artificial a
las empresas.

Su juventud e inexpe-
riencia los llevé a enfrentar
varios rechazos en un princi-
pio, pero la pandemia, paraddjica-
mente, les abri6é nuevos horizontes y
los clientes comenzaron a llegar. Asi
fue como también descubrieron la
dificultad de implementar soluciones
de TA en las empresas centroameri-
canas por una razon clave: la falta de

de las organizaciones
que estdn invirtiendo
en lA se consideran
realmente maduros para
implementar esa
herramienta

datos o la calidad de los mismos.

Ahora Neural Coders tiene
presencia en Costa Rica, Honduras,
Panama, Guatemala, México, Argen-
tina y Estados Unidos, donde traba-
ja con clientes implementando una
solucion llamada AI Evolution Plan,
que permite a las organizaciones al-
canzar un nivel de madurez previo a
la implementacion de estrategias con

inteligencia artificial.

Alejandro Zamora explica que esa
solucién consta de cuatro pasos que
permiten garantizar la eficiencia de
la aplicacién de la inteligencia arti-
ficial. De acuerdo con la consultora
McKinsey, refiere, sblo el 1% de las
empresas se considera realmente
madura para la adopcion de IA, aun-
que muchas estén invirtiendo en este

NEURAL CODERS
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ILUSTRACION POR NAIM MORAN CON GEMINI 1A

tema, y “es que no todas las organi-
zaciones estan recopilando datos co-
rrectos o de calidad”.

UNA VISION DE 360 GRADOS

Lo primero que Neural Coders reali-
za es un diagnostico completo de la
empresa para saber donde recopilan
datos, como los recopilan, cuanta can-
tidad tienen y cuadl es la cultura em-
presarial de las organizaciones. Pos-
teriormente, revisan la calidad de la
data, lo que tiene que ver con “como
estan recopilados los datos y qué tan
completos estan, entre otros temas”,
detalla Alejandro Zamora.

La siguiente etapa consiste en rea-
lizar un dashboard de analitica, o ana-
litica de datos mas clasica, que consis-
te en traducir datos en informacion,
y verificar si estos responden a infor-
macién para transferirse en toma de
decisiones de las organizaciones o de
los gobiernos. La tltima fase, a la que
estos emprendedores llaman "Proof of
Technology", es un modelo de inteli-
gencia artificial, basado en los datos
obtenidos.

De ese modo, AI Evolution Plan,
comparte Zamora, ha sido una de
las vertientes que les ha permitido
incorporar con éxito la inteligencia
artificial en las organizaciones de
Centroamérica.

“En el centro de todo siempre estan
los datos”, dice contundente el ceo de
Neural Coders, eso ha permitido que
la formula inteligencia artificial, desa-
rrollo de software y experiencia en el
negocio que ofrecen dé resultados.

Neural Coders ya trabaja con el sec-
tor bancario, el hospitalario e incluso
cuenta entre sus casos de éxito el traba-
jo con el municipio de Mora, en Costa
Rica, que se derivo de un proyecto ga-
nador al que convocd la Organizacion
de Estados Americanos (OEA) para
asistir a la municipalidad en la auto-
matizacion de sus gestiones.

Zamora insiste que en el camino de
la adopcion de la IA, la clave son los

¢QUE PASA SI LAS EMPRESAS
LATINOAMERICANAS EMPIEZAN
ATOMAR DECISIONES BASADAS
EN DATOS O INCLUSIVE EN
RECOMENDACIONES DE
INTELIGENCIA ARTIFICIAL?
ESTARAN TOMANDO
DECISIONES BASADAS EN
EVIDENCIA”

datos. “Nos hemos encontrado con em-
presas que ni siquiera tienen los datos
correctamente recopilados. No exis-
ten interconexiones entre la base de
datos, que tienen un CRM (Customer
Relations Management), de modo que

cuando alguien compra no se conecta
al sistema de facturacion, entonces le
pierden el rastro a la informacion”

Menciona una metodologia que
contrasta con los casos anteriores, y
que nace a partir de la mineria de pro-
cesos industriales, que es un mapeo de
los procesos, pero que Neural Coders
ha aplicado a los puntos de recoleccién
de datos de una corporacion. Esa adap-
tacion les hizo merecedores de un re-
conocimiento a nivel centroamericano
de salud por Roche y Yo emprendedor,
luego de haber sido implementada en
un hospital privado.

El reto ahi, menciona el cofun-
dadorde Neural Coders a manera de
ejemplo, fue “entender donde se esta-
ban recopilando los datos y dénde no”
y, lo importante es que exista un com-
promiso por parte de los lideres de re-
copilar los datos del paciente y de los
médicos.

Porque lo que ahoa pasa es que ni
en el gobierno ni en las organizaciones
“se estan recopilando datos de calidad,
que es la materia prima de la inteligen-
cia artificial”. Sin pasar por alto el tema
de la cultura organizacional.

“Hay muchos tomadores de de-
cision que todavia no ven la tangi-
bilidad de la TA. Pero no se imagina
lo feliz que quedan cuando uno dice
‘mire, ahora nos ahorramos tantos
miles porque ahora este trabajador no
tiene que estar ingresando estos datos
todos los dias porque el sistema se los
captay él se puede enfocar en su labor
especifica”.

El joven directivo lanza a bocaja-
rro: “¢Qué pasa si las empresas lati-
noamericanas empiezan a tomar de-
cisiones basadas en datos o inclusive
en recomendaciones de inteligencia
artificial? Estaran tomando deci-
siones basadas en evidencia”. Pero,
enseguida alerta: “Si eso no pasa, y
no crece y no escala, vamos a perder
competitividad de frente a las organi-
zaciones de Norteamérica, de Europa,
y de Asia, que silo estan haciendo”. [F)

SEPTIEMBRE 2025

FORBESCENTROAMERICA.COM

FRONTAL - PIONEROS



BRANDVOICE

|
e ESPECIAL

Merco Talento 2025: Costa Rica

EMPRESA PUNTUACION
2° 1 COOP. DE PRODUCTORES DE LECHE DOS PINOS 10.000
1 2° BAC 9.698
3° 3° FLORIDA ICE AND FARM COMPANY (FIFCO) 9.074
5° 4° COCA COLA FEMSA 8.832
14° 5° BANCO POPULAR 8.442
& 6 BANCO NACIONAL DE COSTA RICA 8.369
9° 7P GRUPO ICE 8.288
4° 8° GRUPO PURDY 8.030
7° 9° GRUPO INS 7.997
28° 10° BANCO DE COSTARICA 7.952
10° n° CIA. DE GALLETAS POZUELO (GRUPO NUTRESA) 7.826
16° 12° GRUPO MUTUAL 7179
12° 13° DAVIVIENDA COSTA RICA 7136
13° 14° NESTLE 7.021
21 15° MCDONALD’S 6.857
8° 16° INTEL COSTARICA 6.802
22° 17° PROCTER & GAMBLE 6.729
1 18° MICROSOFT 6.724
36° 19° HOLCIM 6.686
52° 20° CAFE BRITT 6.610
37° 2r TELECABLE 6.596
15° 22° PROCOMER 6.414
30° 23° INSTITUTO TECNOLOGICO DE COSTA RICA 6.331
17° 24° UNIVERSIDAD DE COSTA RICA 6.241
23° 25° COOPE ANDE 6.203
32° 26° WALMART CENTROAMERICA 6.079
18° 27° AMAZON 5.985
88° 28° GARNIER & GARNIER DESARROLLOS INMOBILIARIOS 5.9M
19° 29° BOSTON SCIENTIFIC 5.766
20° 30° DELOITTE COSTARICA 5.712
29° 3r PORTAFOLIO INMOBILIARIO SA (PINMSA) 5.710
* 32° MASTERCARD 5.660
59° 33° UNIVERSIDAD LATINA DE COSTA RICA 5.602
34° 34° AMERICA FREE ZONE 5.573
73° 35° GRUPO COLONO 5.468
27° 36° CODE DEVELOPMENT GROUP (COYOL FREE ZONE) 5.468
72° 37° NACASCOLO HOLDINGS 5.389
45° 38° FLOREX 5.384
50° 39° PROMERICA 5135
100° 40° UNIVERSIDAD NACIONAL DE COSTA RICA 5116
26° 41° KIMBERLY CLARK 5.022
24° 42° ULACIT 4.864
41 43° COOPELESCA 4.720
* 44° IBM 4.607
48° 45° HOSPITAL CLINICA BIBLICA 4.603
42° 46° GRUPO BIMBO 4.575
39° 47° BAYER 4.527
38° 48° AUTO MERCADO 4.518
57° 49° ROCHE 4.49
40° 50° ALMACENES EL REY 4.448

FORBESCENTROAMERICA.COM



BRANDVOICE

-
e RANKING GENERAL DE EMPRESAS CON TALENTO 2025 ¢

2024

2025

51°
52°
53°
54°
55°
56°
57°
58°
59°
60°
61°
62°
63°
64°
65°
66°
67°
68°
69°
70°
n°
72°
73°
74°
75°
76°
77°
78°
79°
80°
81°
82°
83°
84°
85°
86°
87°
88°
89°
90°
91°
92°
93°
94°
95°
96°
97°
98°
99°
100°

EMPRESA

EPA
COOPEALIANZA

PFIZER

3M COSTARICA

ABBOTT

TIENDAS UNIVERSAL

GUTIS FARMACEUTICA

DHL

HEWLETT-PACKARD
BRIDGESTONE FIRESTONE COSTA RICA
PRICESMART

GRUPO EL ANGEL
SCOTIABANK

GRUPO MONGE

CISCO SYSTEMS

CARGILL

TIENDAS PEQUENO MUNDO
GRUPO UNICOMER (GOLLO)
EARTH UNIVERSIDAD

GRUPO NUMAR

CLARO COSTARICA

MORPHO TRAVEL EXPERIENCE
GRUPO DEMASA-GRUMA
ASTRAZENECA

BAXTER

UNILEVER

DURMAN

ALIMENTOS PROSALUD
GRUPO MONTECRISTO
GRUPO IREX

MARRIOTT INTERNATIONAL
INCAE BUSINESS SCHOOL
COLGATE-PALMOLIVE
TELETICA (TELEVISORA DE COSTA RICA)
BACARDI

HOSPITAL CIMA

ACCENTURE

GRUPO DANISSA - NISSAN

EY (ERNST & YOUNG)

LIBERTY

CUESTAMORAS

EDWARDS LIFESCIENCES
CORPORACION PEDREGAL
MAYCA FOOD SERVICE

AERIS HOLDING

GRUPO NACION

BIOLAND
CONSTRUCTORA VOLIO Y TREJOS
PROGRESO

MONDELEZ

PUNTUACION

4.445
4.397
4.395
4.372
4.328
4.299
4.299
4.286
4.204
4.146
4.134
4.058
4.045
3.971
3.956
3.912
3.895
3.873
3.832
3.818
3.800
3.799
3.759
3.716
3.714
3.662
3.654
3.636
3.619
3.558
3.545
3.537
3.520
3.499
3.482
3.415
3.391
3.377
3.365
3.347
3.31
3.305
3.297
3.268
3.207
3.198
3.128
3.101
3.039
3.000

*No figuraba entre las 200 primeras
empresas del ranking de 2024.

Las puntuaciones obtenidas se trasladan
a una escala 3.000 (para la empresa que
ocupe el puesto 100) - 10.000 (para la
empresa con mejor puntuacion)

El seguimiento de la metodologia es-
tablecida por Merco para la elabora-
cién del ranking de las empresas con
Talento en Costa Rica ha sido objeto
de revisién independiente por parte de
KPMG. La metodologia seguida para
elaborar Merco Talento Costa Rica se
encuentra disponible en la pdgina web:
www.merco.info
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Merco Talento 2025:
lo que las personas valoran hoy
de sus empleadores en Costa Rica

En la ultima década, la reputacidon se ha consolidado como un factor clave para la
competitividad empresarial. En Centroamérica, el desafio es institucionalizar su gestién

y aprovechar su potencial estratégico.

Me

El monitor de referes

Luis Alvarez Soto, director regional de Merco para Centroamérica

y Republica Dominicana.

on una muestra de mas de

14.300 encuestas, Merco Talen-

to presentd en Costa Rica su se-
gunda edicién el pasado 30 de julio. Luis
Alvarez Soto, director regional de Merco
para Centroamérica y Republica Domi-
nicana, explicé que este incremento en
labase de datos —mas del doble respecto
a la edicion anterior— permite obtener
una visién mas precisa sobre cémo se
percibe a las empresas como empleado-
ras en el pais.

El nivel de satisfaccion laboral des-
cendi6 de 8.89 a 8-40 puntos, mientras
que el indice de recomendacion (ENPS)
cay6 de 71.6 a 51.9 puntos. Estos resulta-
dos, aunque ain en rangos aceptables,
reflejan sefiales de desgaste y plantean
retos urgentes para quienes lideran

estrategias de gestion humana. “El ta-
lento no solo esta demandando mas, sino
que también muestra signos de desen-
canto con sus empleos actuales”, sefiald
Alvarez Soto.

Uno de los hallazgos clave de esta
edicion es la relacién entre el propd-
sito empresarial y la experiencia del
colaborador. Si bien un alto porcentaje
de trabajadores reconoce el proposito
institucional, persiste una brecha entre
ese proposito y su aplicacion practica
en el dia a dia. Las empresas que logren
alinear ambos aspectos se posiciona-
ran con mayor solidez como marcas
empleadoras.

El Monitor también identifico
diferencias relevantes por género
y edad. Mientras los hombres priorizan

factores como el ambiente laboral, la
retribucion econémica y la motivacién,
las mujeres valoran la calidad de vida,
el liderazgo, la reputaciéon corporativa
y la sensibilidad social y ambiental. Por
grupo etario, las personas menores de
30 aifios valoran el reconocimiento y el
desarrollo profesional; quienes tienen
entre 31y 40 afios priorizan los benefi-
cios; entre los 41 y 50 afios se destaca la
relevancia del liderazgo y la reputacion,
y entre los mayores de 50 predomina la
busqueda de estabilidad y un entorno la-
boral favorable.

Estas variaciones obligan a las orga-
nizaciones a replantear sus propuestas
de valor al empleado desde una pers-
pectiva mas flexible y segmentada. En-
tender lo que cada grupo espera es clave
para construir una experiencia laboral
coherente y sostenible.

Desde la perspectiva de Merco, la
gestién del talento implica mucho mas
que atraer buenos perfiles. Exige com-
prender qué valoran las personas, cdmo
perciben a la empresa y qué las motiva
a quedarse. Gracias a su enfoque mul-
ti-stakeholder, el Monitor integra la
visién de empleados actuales y poten-
ciales, expertos en recursos humanos,
sindicatos, exalumnos, estudiantes y po-
blacién general.

“Merco Talento no solo ofrece un
ranking, sino un diagndstico real, con-
trastado y accionable. En un mercado
donde la rotacién y la escasez de talento
son desafios constantes, esta informa-
cion es una herramienta estratégica para
construir una marca empleadora creible
y coherente con su propdsito”, concluyo
el directivo.
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Grupo Purdy: una marca
empleadora que logra
lo imposible

La compafia costarricense consolida su liderazgo
en atraccion y desarrollo de talento con una cultura
organizacional que pone en el centro a las personas

y su propdsito.

1 posicionamiento de Grupo Purdy

lider integral en soluciones de

movilidad, como uno de los em-
pleadores mas atractivos de Costa Rica
no es una casualidad. Con mds de 68
afios de trayectoria y més de 2,000 cola-
boradores, la organizacion ha construido
una marca empleadora solida, impulsada
por una estrategia de sostenibilidad ba-
sada en tres pilares: movilidad segura,
limpia y social.

“La Gente Purdy es el motor de nuestro
éxito”, asegura Andrés Valverde, director
de Recursos Humanos, al destacar que el
proposito personal de cada colaborador se
vincula directamente con el propdsito cor-
porativo. Esta conexion se traduce en pro-
gramas de desarrollo profesional, beneficios
diferenciados, oportunidades de crecimien-
to interno y un entorno laboral estable,
donde cada persona se siente escuchada,
valorada y parte de un proposito: lograr
lo imposible.

El reconocimiento de esta estrategia se
refleja en el ranking MERCO Talento,
donde Grupo Purdy figura como la em-
presa numero uno del sector automotriz
en atraccion de talento, la cuarta con
mejor equipo de direccion y gestion de
personas, y la octava mejor empresa del
pais para atraer y fidelizar talento.

La cultura organizacional, por su
parte, estd cimentada en valores como
el espiritu de servicio, la ética, la me-
jora continua, el entusiasmo por la
movilidad y el compromiso con la co-
munidad. “Desde el primer dia de in-
duccidn, nuestra gente vive estos valores
de forma auténtica”, explica Valverde.
Programas como Purdymania y la Se-
mana del Agradecimiento fortalecen el
sentido de pertenencia, mientras que la
formacioén continua —a través de becas,
certificaciones y financiamiento univer-
sitario— permite desarrollar competen-

cias clave.

BRANDVOICE

En un entorno cada vez mas flexible
y cambiante, el Grupo ha implemen-
tado beneficios que marcan la dife-
rencia, como licencias por eventos de
vida, descuentos exclusivos y los “Dias
Purdy”(tiempo adicional libre para uso
personal). Ademads, han adaptado moda-
lidades de trabajo hibridas y fomentan
una comunicacion interna que mantie-
ne conectada a la organizacién con su
proposito.

El bienestar, la equidad y el propdsito
se integran en la experiencia del colabo-
rador con una vision holistica. Servicios
médicos y psicologicos gratuitos, planes
médicos accesibles para familias, y pro-
gramas como Purdy Oportunidades son
parte del compromiso con la salud fisi-
ca, emocional y financiera. La equidad
se garantiza con procesos de seleccion
transparentes y politicas de igualdad de
oportunidades.

Respecto a las capacidades que hoy
son prioritarias, Valverde menciona la
adaptabilidad, el pensamiento critico,
la orientacidn al cliente y la innovacion.
“Las fortalecemos a través de liderazgo,
aprendizaje vivencial y retroalimenta-
cion constante, con el fin de que nuestra
Gente Purdy se sienta preparada, creati-
vay orgullosa de lo que hace”.

Finalmente, el liderazgo juega un
papel decisivo en la consolidaciéon de
esta cultura. En palabras del directivo,
“nuestros lideres son embajadores del
propdsito; crean entornos emocional-
mente seguros, inspiran con el ejemplo
y generan confianza”. Para ello, la em-
presa ha establecido rutas de formacion,
coaching y mentoria que preparan a los
equipos para enfrentar el futuro, siem-

pre con la mira puesta en lo imposible.

Andrés Valverde,
director de Recursos
Humanos de Grupo Purdy.
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SOSTENIBILIDAD, CONDICION
PARA LA COMPETITIVIDAD

or mucho tiempo las empresas se pregun-
taron “¢Cuanto nos cuesta ser sostenibles?”
Ahora la cuestién ha dado un giro de 180
grados para plantear “¢Cuanto estamos
perdiendo por no ser sostenibles?”

Durante décadas, la sostenibilidad fue vista por
muchas compafias como un centro de costos, una
obligacion regulatoria y, en algunos casos, como una
herramienta de relaciones publicas. Hoy esa vision es
obsoleta y peligrosa, ya que ha llegado a generar in-
cluso un green washing que tarde o temprano genera
pérdidas econdmicas. En el escenario econémico ac-
tual, la sostenibilidad es una condicién indispensable
para la competitividad, la resiliencia y la permanencia
en los mercados.

Las empresas que no integren la estrategia de
sostenibilidad en el nicleo de su modelo de negocio no
s6lo se arriesgan a perder relevancia, sino también a
desaparecer. Pero ¢por qué este cambio tan drastico?
La respuesta yace en la confluencia de fuerzas que
estan redefiniendo las reglas del juego: regulaciones
mas estrictas, un nuevo perfil de las personas consumi-
doras, la presion de los inversores, nuevos escenarios
climaticos, una intensa batalla por el talento y hasta la
introduccién acelerada de nuevas tecnologias.

Las sefiales son claras; es el momento de com-
prender que la sostenibilidad bien gestionada es un
acelerador del éxito. Desgloso acé algunas razones que
generan esta ventaja competitiva:

Se puede hacer mas con menos. La primera y mas
tangible ventaja de una estrategia de sostenibilidad es
la optimizacion de recursos. La necesidad de reducir
el consumo de energia, agua y materias primas obliga

a las empresas a repensar sus procesos, a fomentar
una cultura donde las personas hacen el cambio y
generan innovacion. Esto se traduce directamente
en reduccion de costos, nuevas lineas de negocio y la
optimizacion de la cadena de valor, por mencionar
algunos beneficios.

Reduccion de los riesgos. El panorama de riesgos
para cualquier empresa se ha expandido. Los desafios
climaticos, regulatorios y reputacionales son hoy tan
importantes como los financieros. La sostenibilidad es
la herramienta mas eficaz para gestionarlos. Los ries-
gos regulatorios, los operacionales y los reputacionales
amenudo se ligan a temas ambientales o sociales, y
muchos de ellos pueden gestionarse.

Atraccion de mas inversion. Las empresas con
altas calificaciones ASG (ambientales, sociales y de
gobernanza) son percibidas como menos riesgosas
y mejor gestionadas a largo plazo, atrayendo a un
universo de inversores que buscan tanto rentabilidad
como impacto positivo.

La marca se fortalece. La sostenibilidad se ha
convertido en el pilar de la conexién emocional con
clientes y las personas trabajadoras en la empresa, ya
que genera confianza, diferencia a la organizaciéon de
sus competidores y construye lealtad.

Las empresas que lideraran el futuro, bastante
cercano, no seran las que simplemente reaccionen
a la presion, sino las que proactivamente utilicen la
sostenibilidad como un catalizador para innovar, op-
timizar, mitigar riesgos y, en definitiva, construir una
ventaja competitiva duradera y significativa. El futuro
es sostenible, y las empresas que quieran formar parte
de éste deben construirlo ya.

Especialista en Sostenibilidad. Directora de RS Sostenible
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REPENSAR LA
EDUCACION MEDICA

e dijeron que era un suefo imposible,
nada menos que su hermano, pero no
desisti6, una de las mujeres mas ricas
de Estados Unidos, sino la més, Alice L.
Walton, y también una de las herederas
del imperio Walmart, se autoimpuso una retado-
ra meta: redefinir la educacién de la medicina, y
coincido con ella en que la idea es un gran acierto.

Gracias a su tenacidad se abri6 el Alice L.
Walton School of Medicine, bajo el iconico y re-
presentativo acronimo AWSOM, cuyo objetivo es
repensar la educaciéon médica dandole un caracter
preventivo y con menos tratamientos basados en
multiples y costosos examenes médicos, como su-
cede en los hospitales de su pais, lo que, por su alto
costo, ha llevado a muchas familias a la quiebra.

Sus argumentos son s6lidos. Mientras en las
escuelas de medicina ahora se concentran un 80%
en la biologia, el 60% de las enfermedades actuales
se derivan o tienen que ver con los habitos de la
poblacién. Ejemplos de ello son la diabetes, la
hipertension y los problemas cardiovasculares.

El centro médico fundado por Alice L. Walton
esta ubicado ademas donde surgié el imperio de su
familia, el estado de Arkansas, que tiene muy bajos
indicadores en salud, un ejemplo es la mortalidad
materno-infantil, que lo ubica por la incidencia de
este padecimiento en el sitio 48 entre 50 estados.

La idea de fondo de esta ‘redefinicion del estu-
dio de la medicina’ sefiala la importancia de ver al

ser humano de manera integral; pensar en su salud
mental, tomar en cuenta sus condiciones persona-
les y sociales, y educar a los pacientes para ejercer
preventivamente buenos habitos.

El edificio esta concebido para que los estu-
diantes vivan, estudien y aprendan conforme a las
ensefianzas, contando con areas de bienestar, un
jardin en la azotea, gimnasio, amplias areas verdes,
un lago y un vivero en el que se les ensefa no s6lo a
sembrar y cosechar, sino también a cocinar usando
los alimentos mas baratos conforme a la estacién
del afio. Igualmente interesante es cOmo se exige a
los estudiantes llevar cursos de artes, para estimu-
larles la creatividad.

Es como llevar las mejores practicas de las zonas
azules del mundo a la ensefianza médica, con la
ventaja para las primeras cinco generaciones de
estudios que recibiran su “nueva educacién” de
manera gratuita. Se trata de mandar a mas de 200
j6venes médicos a practicar a sus comunidades,
que son las mas vulnerables (un criterio de selec-
cién) a revolucionar la salud, a través de la salud
primaria integral.

Como parte del proyecto se construyé otro
complejo destinado a la innovacién, investigacion
y la aplicacién de las nuevas tecnologias como la
inteligencia artificial a la medicina. Por su visién, la
seflora Walton fue incluida por la revista Times en
la categoria Titan, como una de las 100 personas
mas influyentes en el area de la salud en 2025. (F}

*Empresaria e integrante del board para América Latina del Wilson Center, organizacion global que
brinda asesoramiento sobre temas globales a formuladores de politicas a través de investigacion,
andlisis y estudios. Condecorada en 2024 con el Premio de Excelencia para Mujeres Excepcionales, por
el Foro Econémico de la Mujer de Nueva York. Premio Fractales del Cambio 2025.
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LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Y EL MERCADO DEL ARTE

a obra Retrato de Alan Turing fue crea-

da con inteligencia artificial (IA) y hace

unos meses se subasté en Sotheby’s de

Londres por 1.08 millones de délares

(MpD), hasta hace muy poco era la obra
mas cara en su tipo. La velocidad a la que crece la
IA en nuestro mundo nos hace cuestionarnos el
futuro impacto que ésta tendra en el mercado del
arte, si su uso es benéfico para las sociedades y si
estamos preparados para afrontar los dilemas lega-
les, econdmicos y morales que la IA traera.

La IA es un campo de la informética dedicado a
la creacion de sistemas con la posibilidad de hacer
tareas tradicionalmente ejecutadas por inteligencia
humana que, en tiempos relativamente recientes, se
comenzo a utilizar en el mundo de las artes.

Retrato de Edmond de Belamy es el primer re-
trato creado con IA; fue subastado inicialmente en
2018 por 432,000 ddlares en la casa Christie’s de
Nueva York, un precio 43 veces mas alto de lo esti-
mado. Segun la plataforma ArtSmart, cerca de un
tercio de los artistas digitales usan actualmente IA
en sus procesos creativos, y calcula que muy pronto
un 5% del total del arte contemporaneo que se
genere sera a través de la IA. Este ultimo nimero
aun es bajo, pero la velocidad a la que avanza este
tipo de inteligencia revolucionara de manera muy
marcada al mundo del arte.

¢Debe una imagen creada por un algoritmo
ser considerada arte? ¢Qué pasaria si en el futuro
todo el arte producido fuese hecho a través de IA?

Mas alla del importantisimo debate sobre costos y
beneficios laborales y productivos, vivir en socie-
dades cuya huella cultural no sea dejada por seres
humanos es algo muy dificil de comprender. Existe
una corriente de pensamiento pragmatica que
considera que la IA es s6lo una herramienta mas
como puede ser el Photoshop o algiin programa de
disefio similar. Piensan que lo importante real-
mente son las 6rdenes o instrucciones (prompts
en inglés) proporcionadas por los artistas a las
herramientas de inteligencia artificial generati-
va. También consideran que cuando la IA utiliza
estilos creados en el pasado por los seres humanos
no se incurre en algo indebido, pues los artistas
histéricamente también han seguido estilos no
siempre iniciados por ellos mismos. Obviamente,
la corriente mas romantica piensa que las mani-
festaciones artisticas en nuestras sociedades no
deben ser dominadas por procesos de este tipo de
inteligencia, pues éstas no son un fiel reflejo de la
creatividad humana.

Entre los proponentes del uso de la IA en las
artes, en particular en la musica, hay quienes
piensan que esta herramienta va a democratizar el
proceso creativo permitiendo a pequenos creadores
competir con casas productoras con las que antes
nunca hubieran podido competir. Piensan que el
uso de la TA s6lo potenciara la creatividad humana.
El temor a que nuestra creatividad sea afectada
por la IA es totalmente legitimo, pero puede tener
fundamentos equivocados. Lo que es un hecho es

FORBESCENTROAMERICA.COM
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que la oferta del arte se incrementara de mane-
ra muy importante y si la demanda no crece a la
misma velocidad, los precios tenderan a bajar. En
un estudio reciente publicado por Goldberg y H.
Tai Lam de la Universidad de California en Los
Angeles, se encontré que al integrar al mercado del
arte imagenes generadas por IA, los precios de las
iméagenes generadas por humanos se desplomaron.
Esto es muy mala noticia para los creativos; no
obstante, habra personas que piensen que en la
economia siempre hay un lado rescatable y éste fue
que los consumidores se beneficiaron con la baja
de precios. El estudio se realizé con una muestra
de 3.2 millones de imagenes y 62,000 artistas y
productores.

Pronto, el nivel de sofisticacion del arte gene-
rado por la TA igualard y quizas hasta superara
las creaciones humanas, desde las artes visuales
hasta la musica y el cine, todo se vera afectado por
una revolucion tecnoldgica sin precedente. Habra
una enorme mezcolanza digital donde la barrera
entre lo humano y lo no humano ser4 dificil de
distinguir. Sin embargo, la discusion central debe
ser si los seres humanos aceptaremos movernos al
asiento del copiloto, para dejar que nuestra creati-
vidad sea mayoritariamente responsabilidad de los
algoritmos de la TA, y si nuestro sistema econémico
y legal es capaz de responder retos éticos y de fun-
cionalidad sin precedentes. Tenemos que dilucidar
sila TA es una oportunidad o una amenaza. La
discusién sélo esté comenzando. @

2

PINCELADAS

B Tras la presion internacional, Sotheby’s Hong
Kong suspendié la subasta y ha devuelto a In-
dia una coleccidn de joyas budistas, conocida
como Las Gemas de Piprahwa, que se cree
estdn relacionadas con restos de Buda.

B La casa Christie’s de Nueva York subastd en
linea el retrato de |IA del gol favorito de Lionel
Messi por 1.87 millones de ddlares, los benefi-
cios tuvieron fines caritativos.

H La Asociacion de Comerciantes de Arte de
Estados Unidos. (ADAA) ha cancelado la edi-
cidn de 2025 de su feria de arte en Nueva York,
llamada The Art Show. Esta decisién se toma
como una “pausa estratégica” en medio de
una contraccién en el mercado del arte.

M La Galeria de Arte de la Universidad de Yale
retiré dos peticiones de recursos al gobierno
de EU para solventar una exhibicién de arte
africano, que requiere unos 200,000 ddlares.
La decisidn se produce por las nuevas restric-
ciones que impuso la administraciéon Trump
contra la Diversidad, la Equidad y la Inclusién.

Ha sido docente de Economia, R.I., y Administraciéon en universidades de EE.UU. y China. Actualmente
ensefia Economia y Economia del Arte en St. Thomas University en Miami, Estados Unidos.
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GRUPO ICE:

Somos.

Sostenibilidad

para llevar bienestar a Costa Rica

Hoy, como nunca en la historia de la humanidad,
somos conscientes que todas las tareas que desarrolla-
mos de forma individual y colectiva deben estar cobija-
das por la sostenibilidad econdmica, social y ambiental.

Cada accién del ser humano genera una huella, y
debemos reconocer que los recursos del planeta son
limitados, fragiles y susceptibles.

Grupo ICE, como la Corporaciéon de servicios mas
grande de la regidn, tiene el compromiso de llevar
electricidad y telecomunicaciones a todos los habitan-
tes de Costa Rica, con el deber de preservar las fuentes
de bienestar de la nacion.

Esa esla semilla que dio nacimiento a nuestra Corpora-
cion. Quienes crearon el ICE hace mas de 75 anos,
redactaron una ley que desarrollé conceptos novedo-
sos que tan siquiera se discutian entonces.

Es una visidn que vive, respiramos y practicamos en
cada una de las acciones del Instituto y de las empre-
sas de Grupo ICE. Para nosotros no es una moda:
Somos Sostenibilidad.

srurPo |CE2




Ayudamos a que monos,
perezosos y osos hormigueros
vivan mds tranquilos

en las alturas

.Qué estamos haciendo?

Inspirese con 3
;SW mas historias en sruro |CES

Sostenibilidad GRUPOICE.COM
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Para pagar mas de

20,000 dolares por un
kilo de café (Geisha), debes

tener algin sentimiento y
emocion relacionados a ello.
k:n términos tinancieros no
seria sensato’

RACHEL PETERSON
SOBRE EL RESULTADO DE LA ULTIMA SUBASTA DE
CAFE GEISHA, EN PANAMA BEST OF PANAMA 2095,
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Energia que transforma: el compromiso
sostenible de AES El Salvador

A través de inversiones en generacién limpia, modernizacion y digitalizacién
de sus operaciones, la empresa salvadoreia contribuye a una transiciéon
energética con impacto social y ambiental.

a energia es la capacidad de reali-

zar un trabajo, de provocar cam-

bios, transformaciones e innova-
ciones. Es el pilar fundamental sobre el
que se construyen las sociedades moder-
nas, e imaginar su ausencia hoy implica-
ria interrumpir el estilo de vida actual y
frenar el desarrollo de la humanidad tal
y como la conocemos.

No obstante, mas alld de su papel
esencial para el funcionamiento de la vida
diaria, la energia es también un elemento
estratégico en la transicion hacia modelos
de desarrollo més sostenibles. La forma
en que se genera, consume y distribu-
ye determina su impacto, y la adopcion
de fuentes renovables se ha consolidado
como un factor clave para garantizar un
futuro mas limpio y resiliente.

En este sentido, AES El Salvador —

empresa referente en el sector eléctrico

nacional y regional— ha apostado por di-
versificar la matriz energética mediante
generacion limpia y no contaminante.
Actualmente, las 15 plantas solares que
opera aportan aproximadamente el 25 %
de la energia solar total producida en el
pais. Sumadas a su decimosexta planta,
que genera electricidad a partir de bio-
gas, han evitado en conjunto la emision
de mas de 245 mil toneladas de CO, ala
atmosfera solo en 2024.

Para AES la energia es un motor de
desarrollo econdmico y social. Por ello,
garantizar el acceso confiable y asequi-
ble a este recurso significa oportunida-
des de empleo, desarrollo de negocios
o emprendimientos y mayor producti-
vidad para la industria y el comercio.
Para lograrlo, destina cada afio impor-
tantes inversiones para la moderniza-
cion y digitalizacion de sus operaciones,

aumentar la resiliencia de su infraes-
tructura eléctrica y mejorar la calidad
en su servicio de distribucion.

La compaiia, ademds, ha ido am-
pliando paulatinamente la cobertura
eléctrica para familias de escasos recur-
sos economicos, contribuyendo a redu-
cir el nimero de hogares sin electricidad
y a mejorar la calidad de vida, a la fecha,
de mds de 85 mil familias rurales.

Asi, en el camino hacia un futuro
mads sostenible y equitativo para todos,
la energia juega un papel crucial. AES
El Salvador reafirma su compromiso de
mejorar la vida de las personas a través
de soluciones energéticas que generen
un impacto positivo en la sociedad, el
medioambiente y las comunidades a
las que sirve, con el propdsito de legar
un futuro mas brillante y resiliente a las
proximas generaciones.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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GEISHA. EL PRODUCTO ELITE

Por Yandira Nufez Naveda

DE PANAMA PAR)

EL CAFE DE ESPECIALIDAD
NO SE DETERMINA SOLO
POR UNA PUNTUACION,
SINO POR UN ENFOQUE
MULTIDIMENSIONAL DEL
VALOR. LA VARIEDAD GEISHA,
PRODUCIDA EN SUELO
PANAMENO, SE ASOCIA CON
UNA CALIDAD DE TAZA

MUY ELEVADA, QUE HA
DESPERTADO EL APETITO DEL
MERCADO INTERNACIONAL
DISPUESTO A PAGAR MAS

DE 30,000 DOLARES POR
KILOGRAMO.

ntre montafias arropadas por

la neblina y la llovizna, nos

adentramos en el corazéon de

Boquete, en el distrito de Tie-

rras Altas, provincia de Chiri-
qui; un pueblo pintoresco y atractivo
para los turistas, y donde la vista del
volcan Bart, se impone como el punto
mas alto del pais.

Lo llamativo de este poblado es el
ensamble entre lo sencillo y una ofer-
ta creciente de hoteles y restaurantes,
asi como del café de especialidad, el
Geisha en particular, uno de los més
cotizados del mercado internacional.

En el Geisha confluyen la historia,
las raices, un industria dinamica y la
pasion de las familias productoras
que han logrado el posicionamiento

EL MUNDO
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GEISHA DE PANAMA

SCAP

de esta variedad, reconocida ya como
un producto de lujo que atrae mayo-
ritariamente a compradores de Asia y
Europa.

Para acceder a esta experiencia de
consumo, la empresa Julith Coffee, de
Dubai, participante en la subasta Best
of Panama (BOP) 2025, elevo recien-
temente un lote de Geishalavado dela
Hacienda La Esmeralda a la cifra his-
térica de 30,204 dolares por kilogra-
mo, sentando un nuevo precedente.

Segun detalla la Asociacion de Ca-
fés Especiales de Panama (SCAP), or-
ganizadora del BOP, 30 de los 50 lotes
subastados superaron los 1,000 ddla-
res por Kkilo, un resultado inédito que
posiciona al pais canalero como la tie-
rra de los cafés mas finos del mundo.
En total, 20 lotes de Geisha lavado, 20
de Geisha natural y 10 de varietales
fueron sacados al mercado a un precio
total en ventas de 2,861,200 ddlares,
rompiendo su propia marca de 2024,
cuando alcanz6 1,388,719 ddlares.

En la subasta del 7 de agosto se
impuso un récord de precio prome-
dio por kilogramo de 2,861.20 délares
en los 1,000 kilogramos de café ofer-
tado y se alcanzaron las 18,988 bids
(ofertas).

En entrevista con ForBEs Cen-
troamérica, Serkan Sagsoz, maestro
tostador de café en Julith Coffee y
barista campeén de Turquia, cuenta
que se trata de un lote con caracteris-
ticas y atributos tnicos: “He probado
muchos cafés excelentes, pero éste se
siente como la armonia perfecta entre
la naturaleza, el terrufio y la mano del
ser humano. No es sélo café; es una
obra maestra en una taza”.

En un mercado como Dubai, los
consumidores estan dispuestos a pa-
gar el lujo y la “autenticidad”. Para
nuestros clientes, pagar 30,204 ddla-
res por kilo “es la oportunidad de estar
entre los muy pocos en el planeta que
probaran (este café), y ese tipo de ex-
clusividad no tiene precio... Se trata de
un café que se gand cada punto y cada

NO ES SOLO CAFE; ES UNA OBRA
MAESTRA EN UNA TAZA”

SERKAN SAGSOZ
MAESTRO TOSTADOR DE CAFE DE JULITH
COFFEE - DUBAI

dolar en la subasta mas respetada del
mundo”, zanja Sagsoz desde Dubai.

EN EL PLANO SENSORIAL

Daniel Peterson, representante de
Hacienda La Esmeralda relata en en-
trevista que este Geisha lavado es una
explosion para los sentidos: “Cuando
pruebas la bebida caliente, los aroméa-
ticos se transfieren a la taza y ésta es
extremadamente brillante con una
acidez dulce que vibra en la lengua. Es
como un almibar de durazno”.

Es un producto considerablemente
aromatico. “Desde el momento en que
se ha molido el café tostado, oleras el
jazmin, la hierba de limén, notas a
durazno... Se perciben de una manera
explosiva e inmediata. Son multiples
los atributos que el arbusto de este
café nos ofrecid”, explica.

Para Rachel Peterson, en el resulta-
do delatiltima subasta “hubo algo mas

humano y emotivo. Para pagar mas
de 30,000 dodlares por el kilo de café,
debes tener algin sentimiento y emo-
cion relacionados a ello. Logicamente
en términos financieros no seria sen-
sato. Es la conexion con un producto
que nos hace sentir de cierta manera”.
Ademas, “estan los vinculos y sabores
que vienen de nuestras montanas y de
nuestros microclimas. Te estas llevan-
do un pedacito de lo que es hermoso
de nosotros. Panama es tinico”.

Semanas previas a la subasta, nues-
tro paso por Boquete nos sumerge en
algunas de las fincas productoras de
café de especialidad mas importantes
del pais. ‘La Cosecha’, una plataforma
fundada por Jorge Chanis, que duran-
te ocho ediciones ha expuesto el po-
tencial del sector, es la responsable de
introducirnos a este universo.

Chanis apunta que el café es uno de
los pocos productos que no tiene que
‘rogar’ para que le creas que es natu-
ral: “Eso es un lujo”.

La ruta para acceder las fincas nos
dirige a las catas. Y asi, en el primer
salén donde todo esta dispuesto para
ello, con amplios ventanales que rega-
lan una vista panoramica a las mon-
tafas, se perciben el movimiento y la
expectativa de la familia Peterson.

El coffee cupping es la “ceremonia”
de intimidad con una taza de café;
revela lo que hay detras: su perfil,
aromas, influencia del suelo, tempe-
ratura, acidez, cuerpo, balance. Tam-
bién es una celebracién que rescata el
proceso para hacer posible el producto
final.

Alexandra Peterson, responsable
del Control de Calidad y Marketing
en Hacienda comparte que “es muy
interesante ver la diferencia en las fin-
cas, en el terroir (esencia del lugar), en
los cafés y contar lo que hay detras de
cada uno”. Otros paises también pro-
ducen Geisha con perfiles “extraordi-
narios”, entonces la pregunta inelu-
dible es ¢qué le ha dado al Geisha de
Panama una ventaja diferencial?

SEPTIEMBRE 2025
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Ricardo Koyner, presidente de la
SCAP, expone que “Panama dispone de
la capacidad de desarrollar sabores ini-
gualables, debido a las condiciones geo-
graficas, con influencia del Pacifico y del
Atlantico en la regién de produccion.
Destaca también la diversidad de cli-
mas, plantas y microorganismos como
levaduras y bacterias que hacen posible
la generacion de sabores y fermentacio-
nes que derivan en un producto tnico.
El pais cuenta con cuatro o cinco tipos
de suelos formados por volcanes en sus
tierras altas, en diferentes momentos
histéricos; esta complejidad de suelos
volcanicos con climas distintos en cada
lado de la montafa, resulta en estas
condiciones tinicas”.

Y agrega: “La variedad Geisha po-
see sabores muy florales afrutados o
de frutas exéticas, como jazmin, fram-
buesa, maracuya. Entre mas claro,
fuerte, evidente y delicado es el sabor,
mayor es el nivel de interés para el
mercado, lo que genera tazas con ca-
lificaciones mas altas”, define. “Si te-
nemos una planta con estas capacida-
des y un microclima favorable —que
no estd en otros paises— tenemos el
potencial”.

También refiere el rol del produc-
tor, que debe conocer y manejar muy
bien los procesos: “La mano experta
del productor es la que puede proce-
sar el café y alcanzar estos sabores: es-
coger el grano en el punto 6ptimo de
madurez, hacer las fermentaciones,
utilizar los tiempos”.

Y entre todas esta singularidades
destaca que de igual manera ha sido
fundamental el prestigio del BOP,
como el evento de catas de café mas
importante a nivel global.

COMPLEMENTARIEDAD

Tras la conformacién de la SCAP en
1996, cuando el mercado habia caido
a niveles muy bajos y Panama no era
visible en el sector (por volumen de
produccion frente alos competidores),
inici6 una estrategia de colaboracion

h

o
i

MAS DE 30,000 DOLARES

POR KILOGRAMO

pago Julith Coffee, de Dubadi,
en la subasta internacional
Best of Panama este aiio

entre los productores: “En ese mo-
mento, para quienes estabamos en el
mundo del café, era muy dificil sub-
sistir; el pais no tenia una diferencia-
cion”, recuerda Ricardo Koyner.

“Producimos 200,000 sacos en un
mercado que consume 170 millones,
donde Brasil produce 60 millones
y los vecinos entre 2 y 15 millones;
éramos desconocidos por volumen”.
Luego de conformarse la SCAP, “los
productores dejaron de mirarse como
competidores para alcanzar metas de
beneficio comun” y la bisqueda del re-
conocimiento de la marca pais ha sido
el objetivo desde su conformacion.

“El Geisha vale lo que vale por sus
sabores. Si no entiendes esos sabores
en una cata, no podras actuar para po-
derlos conseguir... Ahi encontramos
cosas diferentes y tomamos el Geisha
como bandera, dandole valor a la mar-
ca pais”, refiere Koyner.

“Panama tuvo el valor de hacer co-
sas totalmente diferentes cuando nadie
mas las hacia, eso le dio reconocimien-
to de marca, con la claridad de crear
un sistema transparente, tanto para los
socios como para el mercado interna-
cional”. Asi, a través de la competencia
anual BOP, se trabaja logrando crédito
con responsabilidad, claridad, trazabi-
lidad, y que quienes producen el café
se sientan seguros de que es un even-
to con todos los controles de auditoria
para asegurar la integridad del mismo.

“El comprador que paga mucho,
sabe que el café que se llevara esta bajo
25 candados, que sera custodiado has-
ta la entrega y que recibira exactamen-
te lo que cat6; lo que también es parte
del reconocimiento de la marca pais”.

Asi, la colaboracion, la innovacion
y la busqueda de estrategias para ele-
var la calidad del café que se presen-
ta anualmente en el BOP es clave. Y
también entendieron que el objetivo
comercial estaba en Oriente.

“En el mercado occidental, el café
debe ser fuerte, utilizan leche, azticar y
es barato. Por el contrario, en el mer-
cado oriental, aunque no eran consu-
midores de café, sino de té, adoptaron
rapidamente estos cafés en sus siste-
mas de productos de alta gama y nos
enfocamos en venderle a Asia”.

Janette Janson, representante de
Janson Coffee, coincide en que para
la consolidacion del Geisha paname-
fo en el mercado internacional, el
esfuerzo realizado por los producto-
res y el trabajo de la SCAP han sido
fundamentales: “Esto no nacié de un
dia para otro; son ya mas de 20 afos
desde que el primer Geisha de Pana-
ma se presentd y gand la competencia
del Best of Panama en 2004. Durante
todo este tiempo hemos trabajado in-
cansablemente en produccién y pro-
cesos, y asistiendo a ferias internacio-
nales para darlo a conocer”.

Al elemento tnico del producto que
es el terroir de Panama4, se suma “el
trabajo incansable de los productores

HACIENDA LA ESMERALDA
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ORIGENES

B El café Geisha se recolecté originalmente
de los bosques de Etiopia en la década de
1930. Posteriormente se envié a Tanzania

y luego a Centroamérica en 1953. En la
década de 1960 se distribuyd en Panamd a
través del Centro Agronémico Tropical de
Investigacidn y Ensefianza (CATIE), después
de haber sido reconocido por su tolerancia
a la roya del café (enfermedad causada por
el hongo Hemileia vastatrix).

M Esta variedad premium se popularizé en
2005 cuando la familia Peterson, estable-
cida en Boquete, ingresé al BOPy recibid
calificaciones excepcionalmente altas,
rompiendo el récord de los precios de la
subasta de café verde, vendiéndose por
mds de 20 ddlares por libra.

B Este punto marcaria el inicio de un
trdnsito ininterrumpido para la industria
productora de café de especialidad en
Panamd, en donde el empuje, la creativi-
dad, el trabajo en equipo, la resiliencia 'y
la capacidad de innovar de las familias ha
sido clave.

M Chiriqui, que significa “Valle de la Luna”,
en la lengua de las comunidades indige-
nas precolombinas que habitaron la zona,
estd bordeada por el Océano Pacificoy se
encuentra a sdlo tres horas por carretera
del Mar Caribe (Bocas del Toro) y es la tierra
fértil cuyo suelo y microclimas proveen las
condiciones adecuadas para el cultivo de
un grano excepcional, con las caracteris-
ticas uUnicas que le han dado el atractivo
internacional al café.

B Boquete ha ganado protagonismo en
la dltima década por su clima, su costo
deviday la variedad de actividades en la
zona. Pero su verdadera esencia reside en
la tradicién cafetera.

M Sobre la llegada del Geisha lavado
perteneciente a Hacienda La Esmeralda a
Dubdi, el maestro tostador de café en Julith
Coffee expresa: “No estardn sélo probando
café; estardn probando la cima absoluta
del arte cafetero. Para Julith Coffee, serd
un hito que nos consolidard como lideres en
calidad e innovacién”.

o0

EL COMPRADOR QUE PAGA MUCHO, SABE QUE EL
CAFE QUE SE LLEVARA ESTA BAJO 25 CANDADOS, QUE
SERA CUSTODIADO HASTA LA ENTREGA Y QUE RECIBIRA
EXACTAMENTE LO QUE CATO; LO QUE TAMBIEN ES
PARTE DEL RECONOCIMIENTO DE LA MARCA PAIS”

RICARDO KOYNER
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE CAFES ESPECIALES DE PANAMA

en busca de la excelencia y la calidad,
con procesos que no opaquen las ca-
racteristicas inherentes a la variedad”.

Wilford Lamastus Jr., tercera ge-
neracién de Lamastus Family Esta-
tes, explica que desde 2017, a través
del Comité de Marca ‘Panama Gei-
sha’ se busca posicionar esta variante
como un producto de todos para que
trascienda el nicho actual. “Hemos
trabajado fuertemente, en un equipo
integrado por productores que si bien
somos competencia, remamos en la
misma direccién para lograr la marca
de lujo que representa al pais”.

Desde Lamastus Family Estates, una
marca con identidad propia, la fami-
lia Lamastus explica que al exportar la
marca a ciudades como Tokio, Dubai,
Nueva York o Londres, el café paname-
o esta expuesto en las estanterias como

un producto especial y de lujo, lo que ge-
nera “satisfaccion; dejas el nombre de tu
pais en alto, asi como el legado familiar,
demostrando que todos los esfuerzos y
sacrificios, han valido la pena”.

En el horizonte, Janette Janson con-
sidera que para mantener el valor del
café de especialidad es preciso seguir
explorando procesos nuevos, mantener
la calidad, fortalecer la trazabilidad, ser
consistentes en la promocién interna-
cional del Geisha de Panama y mante-
ner una relacion personal con los clien-
tes. “El café es algo que une personas
y proporciona experiencias. Es muy
importante mantener la cercania con
los consumidores que son clientes pero
también compaferos en esta aventura
para que cuando escuchen ‘Geisha’ lo
asocien con Panama y, sobre todo, con
una experiencia tnica”. (F)
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EMPRESAS CON MEJORES
BENEFICIOS LABORALES

CID GALLUP - METODOLOGIA

a Consultoria Interdisciplinaria en cada uno de los paises de la region. un 95% de nivel de confianza. Posterior

en Desarrollo S. A. - CID Gallup - Para cumplir con los objetivos se alatomade resultados, la informacién

1levo a cabo el estudio “Empresas llevaron a cabo 2,100 entrevistas, a se proceso para preparar el informe
con mejores beneficios laborales”. Este personas 30 afios y mas con un minimo expuesto en este documento, que
con el objetivo de conocer la percepcion de 300 por pais, en octubre del 2024. Los ordena las empresas de acuerdo
de los ciudadanos con respecto a las em- resultados tienen un margen de errorigual con la percepcion de la gente en
presas mds sobresalientes en este &mbito a +5.7 puntos a nivel pais, calculado con cada categoria.

TIPO DE ESTUDIO:
Cuantitativo. Entrevista personal y/o telefénica.

COBERTURA:
Aglomeracién metropolitana de Guatemala, Honduras (San Pedro Sula y Tegucigalpa), El Salvador, Nicaragua, Costa Rica,
Panamd

MUESTRA:
Aleatoria y representativa de la poblaciéon con teléfono celular, residente en las dreas de cobertura.

TAMANO DE MUESTRA POR PAIS:
Total n=2100.
Por pafs n=300 minimo.

ERROR DE MUESTRA:
+5.7 puntos por pafs a nivel total.

INFORMANTE:
Residentes en las dreas de cobertura, con teléfono celular.

FECHA DE RECOLECCION:
Octubre del 2024.
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Ranking Guatemala,

El Salvador, Honduras, Nicaragua,
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En nuestra empresa, hemos construido
un portafolio de beneficios integral
que abarca salud fisica y emocional,
educacion financiera y propdsito
personal, que se adapta a las
necesidades de nuestros equipos.

en bienestar

LA CZPpNSTAN
Creadores de Brindis

Priorizamos la escucha activa
a través de la retroalimentacion
y grupos focales para asegurar
que cada iniciativa tenga un
impacto real en su dia a dia.



BRANDVOICE

Bienestar integral como herramienta
de fidelizaciéon: La Constancia

La Constancia apuesta por beneficios laborales accesibles y flexibles, adaptados
a cada etapa de la vida para mejorar la calidad dentro y fuera del trabajo.

esde 1906, La Constancia ha

sido parte del tejido productivo

de El Salvador. Hoy, como filial
de AB-InBev, representa una de las prin-
cipales fuerzas econémicas del pais, con
una participacion del 1 % en el PIB y del
2.8 % en la recaudacion tributaria, segin
datos de la misma empresa. Este peso en
la economia nacional encuentra un re-
flejo directo en su forma de entender el
bienestar de las mds de 3,000 personas
que integran su equipo.

Su estrategia de beneficios se cons-
truye sobre un principio claro: disefar
prestaciones que acompaifien al cola-
borador en todas las dimensiones de su
vida. No se trata Unicamente de salud
fisica o descansos reglamentarios, sino
de generar valor real a través de ejes: sa-
lud, mente, fisico, finanzas y propdsito. A
partir de esta vision, han implementado
ferias de salud, programas de educacién
financiera y espacios para la atencién

emocional, con iniciativas adaptadas

a necesidades personales y familiares.
Entre los beneficios mas valorados
destacan aquellos que facilitan el au-
tocuidado y refuerzan la resiliencia en
contextos de alta presion. Las ferias
médicas, los espacios psicoldgicos y los
programas de inteligencia emocional
han marcado una diferencia tangible,
tanto en la calidad de vida como en la
permanencia del talento. A esto se suman
alianzas con comercios y entidades
financieras, que permiten acceder a
productos y servicios en condiciones
preferenciales.

Para garantizar la viabilidad de los
programas, la empresa combina la escu-
cha activa con la evaluacién operativa.
Encuestas, sesiones de retroalimenta-
cion y grupos focales permiten ajustar
la oferta de beneficios, basindose en
el uso real y la experiencia directa de
los equipos. Este proceso fortalece el
vinculo entre empresa y persona. En

La Constancia, el liderazgo tiene un rol

clave en la consolidacion de la cultura
de bienestar. Las personas en puestos
directivos no solo comunican los bene-
ficios disponibles, sino que también los
utilizan y recomiendan activamente. Al
hacerlo, refuerzan la idea de que el bien-
estar es una prioridad organizacional.
Ademds, procuran crear ambientes de
confianza donde el equipo se sienta c6-
modo para acceder a estos recursos sin
prejuicios.

En cuanto a tendencias, la empresa
identifica tres ejes que transforman el
disefio de beneficios: personalizacion,
salud mental y educaciéon financiera.
Frente a este panorama, ha ampliado su
red de alianzas y ajustado su oferta a las
distintas etapas de la vida profesional y
personal.

El enfoque integral de La Constancia
no solo responde a los desafios del en-
torno, sino que refuerza la propuesta de
valor de la organizacién como uno de los

empleadores més relevantes del pais.
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Por Yandira Nufiez Naveda

UNA NUEVA RUTA
PAR\ L MOTOR

MINERO

EL SINNUMERO DE OPORTUNIDADES ECONOMICAS QUE IMPLICA REABRIR LA
MINA COBRE PANAMA, LA MAS GRANDE A CIELO ABIERTO DE CENTROAMERICA
Y LA MAYOR INVERSION PRIVADA EXTRANJERA EN EL PAiS CANALERO, AHORA
REVELA LA INDISPENSABLE CONCILIACION LEGAL, AMBIENTAL Y SOCIAL PARA

TRAZAR UN CAMINO SOSTENIBLE.

asadas las dos de la tarde, en

las calles de Donoso, provin-

cia de Coldn, se percibe una

quietud usualmente ajena a

estos pueblos interioranos.

El sol y la humedad hacen su

trabajo y nos acompaiian en el trayec-

to a través de una carretera estrecha,

en la que se abren paso casas modes-

tas; algunas entre matorrales, otras

con balcones de madera desgastados,

que sirven de eco a una protesta silen-

ciosa: “Los mineros no somos delin-
cuentes: trabajamos honradamente”.

Este mensaje, que se dibuja a

colores en una pancarta, adorna el

pueblo minero que se paralizd en
2023. El 28 de noviembre de ese
afo, el pleno de la Corte Suprema
de Justicia declar6 inconstitucional
el contrato-ley del Estado paname-
no con Cobre Panamad, filial First
Quantum Minerals (FQM) iniciando
la suspensién de sus operaciones. La
escena, que en aquel entonces dejé al
gobierno enfrentando siete arbitra-
jes internacionales, trascendi6 a una
repercusiéon socioeconémica que le
ha costado al pais el 5% de su p18, la
reduccion de la inversién extranjera
y la pérdida de 40,000 empleos di-
rectos e indirectos.

Con el cese de la actividad de mi-
neria metalica en el pais canalero, ex-
pertos del sector avalan una marcada
desaceleracion de la economia, oca-
sionando un crecimiento timido del
2.15%, detalla el Consejo Nacional de
la Empresa Privada (Conep) en un es-
tudio hecho publico en 2024.

En la coyuntura, el presidente de la
Reptblica, José Radl Mulino, ha indi-
cado que un escenario viable para la
reapertura de la mina en Donoso, Co-
16n, se concretaria mediante una “aso-
ciaciéon real”, descartando comple-
tamente la figura de un contrato-ley
como el utilizado en la gestion previa.
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LA URGENCIA DE REACTIVAR LA
MINA COBRE PANAMA
Carlos Araiz, economista y banquero,
evalia que “sin duda matematica” la
reactivacion de la mina bajo cualquier
vehiculo legal crearia fuentes de em-
pleo formal y despertaria de manera
directa el area geografica de La Pinta-
da, Donoso y areas aledanas. “El efec-
to de onda expansiva se sentiria en
todo Panama producto de como otros
actores importantes se ven también
beneficiados, incluyendo compaiias
de seguros, bancos, hospitales, escue-
las privadas, y el sector logistico”.
Cuando estaba activa, Cobre Pana-
ma —la mina a cielo abierto mas gran-
de de Centroamérica— aportaba el
75% de las exportaciones. La parado-
ja: el motor econémico nacional esta

*REPORTAJES -

<9.000 MDD

Representa la IED en Donoso y
La pintada, casi el |08 del tamafio
de la economia de Panamd.

en pausa, mientras la mineria global
sigue acelerada por la transicion ener-
gética. A pesar de una caida del 12%
en IED hacia América Latina y el Ca-
ribe (164,000 millones de ddlares) en
2024, segun el World Investment Re-
port, la mineria y las energias renova-
bles siguen atrayendo capitales.

“El despertar del sector minero a
través de cualquier vehiculo legal va
a aportar de manera especial al com-
ponente del PIB que tiene que ver con

exportaciones. El cobre fue el princi-
pal producto de exportacién por va-
rios aflos y pasé a ser irrelevante como
resultado de la decisién de declarar el
contrato de explotacion inconstitucio-
nal”, advierte Aratz.

Y es que, “Panama necesita de
IED con urgencia para rescatar el
letargo econémico de los tltimos
aflos”, zanja. Una salida innovado-
ra que permita la reactivaciéon del
sector, respetando con disciplina al
medioambiente “enviaria al mundo
un mensaje de que en este pais se res-
peta la seguridad juridica y el estado
de derecho ala par de honrar nuestro
tesoro verde-azul”.

Segun explica el experto, la mina
podria representar mejores opor-
tunidades de avances educativos,
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profesionales y hasta socioeconémi-
cos a un area demografica que histé6-
ricamente no ha recibido el enfoque,
ni los favores de la riqueza generada
en Panama o Coldn en las dltimas dos
décadas. “La transparencia con la que
se manejen inversiones, dividendos,
pagos al Estado y programas que be-
neficien a las familias del area podria
marcar un antes y un después en mate-
ria de progreso y desarrollo social”.
Eric Molino, presidente del Con-
sejo Interamericano de Comercio y
Produccion, deja sobre la mesa que el
recurso mineral pertenece a Panama
“y lo que necesita el Estado es un so-
cio con experiencia que pueda explo-
tarlo....Buscar un aliado que tome el
riesgo de operar y explotar el recurso
para solo recibir los beneficios seria

INDUSTRIA
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LAS CONSECUENCIAS DE LO SUCEDIDO NO SE
PUEDEN CAMBIAR, PERO Si SE PUEDEN EVITAR LAS
SECUELAS DE TIRAR A LA BASURAEL 53 DEL PIB
NACIONAL, COSA QUE SEGURAMENTE NINGUN PAIS
EN EL MUNDO SE ARRIESGARIA A PERDER”

ZOREL MORALES

DIRECTOR EJECUTIVO DE LA CAMARA MINERA DE PANAMA, CAMIPA

mas potable. Es importante resaltar
que no hay una sola férmula y que lo
que se debe priorizar es la asignacién
de riesgo a quien mejor lo pueda ges-
tionar mientras se da un retorno razo-
nable al socio y a la Reptiblica”.

Para Molino, analizar los posibles
modelos de gestiéon o esquemas con-
tractuales, que podrian considerarse
viables para equilibrar los intereses
econ6émicos del pais con las preocu-
paciones sociales y ambientales, es
un punto de partida: “es importante
aprender de las lecciones obtenidas
en otros paises, y establecer buenas
practicas de gestion, sobre todo desde
el ambito institucional”.

LA CONCILIACION, PRIMERO
La preocupacion de los panamenos,
reconociendo ya el beneficio a la eco-
nomia, es que “se sigan los protocolos
ambientales y de gobernanza institu-
cional para darle al pais tranquilidad
en la rendicién de cuentas. En la me-
dida en que los esquemas novedosos
vayan orientados a iniciar un dialogo
con First Quantum y se busque un
acuerdo beneficioso para el pais, po-
dremos aprovechar al maximo la ge-
neracion de empleos y seguir atrayen-
do futura inversion”, ahonda.

Por otra parte, pese a que ha mejo-
rado su percepcion de riesgo, Panama
“sigue cotizando como mas riesgoso

que Republica Dominicana, Guate-
mala y Costa Rica”, esclarece.

La reciente salida de la lista de
paises cooperadores al blanqueo de
capitales de la Uniéon Europea, la in-
tegracion con el Mercosur y el anuncio
del canal de inversiones que totalizan
8,500 MDD en los proximos 10 afios,
sitia al pais en una posiciéon venta-
josa para la atraccion de la inversion
extranjera, pero “debe ser coherente y
consistente con su mensaje, garantizar
seguridad juridica para sus inversiones
y buscar un mecanismo en el que se
pueda desarrollar el contrato minero”.

“La Administracion actual ha de-
mostrado un compromiso en sanear
las finanzas publicas y recuperar la
confianza de los tenedores de deuda
soberana. En una circunstancia don-
de se tiene que contener el gasto pero
donde se mantiene la necesidad de in-
version para la generacion de empleos
es imprescindible apalancarse del sec-
tor privado para lograr ese objetivo”,
remarca.

Para Molino, el gobierno debe ga-
rantizar un proceso transparente y
participativo en cualquier futura ne-
gociacién; aqui, las organizaciones
empresariales desempefan un papel
fundamental. “En la democracia es
necesario que existan los pesos y con-
trapesos que garanticen los debidos
procesos y la fiscalizacion”.
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Y asevera que el rol de los gremios
empresariales es determinante. “De-
ben insistirle al gobierno en que la
negociaciéon se haga velando por el
mejor interés del pais en todas sus
dimensiones: estado de derecho, cali-
dad ambiental y econémica”. Ademas,
mantenerse apoliticos y buscar que,
en el terreno internacional, la imagen
Panama “continte siendo atractiva
para los mercados de capitales mien-
tras que, en lo doméstico, nos enfo-
quemos en la generacién de empleo y
la reactivacién econémica’”.

De acuerdo con Molino, “es impor-
tante tener una politica de Estado que
busque el aumento en la productivi-
dad e inversién en otros sectores, pero
no se puede desconocer que no tene-
mos en el corto plazo una actividad
que reemplace a la mineria y es clave
que sea parte de la estrategia de reac-
tivaciéon econdmica’, expone.

TRANSPARENCIA,

UNA CONDICIONANTE PREMIUM
Olga de Obaldia, directora ejecutiva
de la Fundaciéon para el Desarrollo
de la Libertad Ciudadana, Capitulo
Panamefio de Transparencia Inter-
nacional, sefiala que el proceso legal
y politico que rodeé la aprobacion y
posterior anulacion del contrato mi-
nero con Cobre Panama, “expone pro-
fundas fallas institucionales”.

Desde su origen “la falta de trans-
parencia fue lo que marcé la ténica... y
ha seguido siendo alarmante”. El fallo
de la Corte Suprema que declar in-
constitucional el contrato de 1997 “fue
emitido en 2017 y notificado en 2018.
Sin embargo, la empresa siguié ope-
rando sin concesién durante afios, en
abierta violacién del Codigo de Recur-
sos Minerales. La respuesta tanto del
Ejecutivo como del Judicial fue exce-
sivamente lenta, minando el principio
de separacion de poderes”, relata.

Posteriormente, se cometié “el
grave error’ de negociar y aprobar
un nuevo contrato bajo las mismas

DESISTEN DE ARBITRAJES
CONTRAEL ESTADO
PANAMENO

El 8 de abril, el gobierno panamefio recibid

la confirmacion de las suspensiones de los
procesos legales contra el Estado panamefio
por parte de las empresas involucradas First
Quantum Minerals, Ltd. y su filial Minera Pa-
namd, S.A., ante el Centro Internacional de
Arreglo de Diferencias Relativas a Inversiones
y ante la Corte Internacional de Arbitraje de
la Cdmara de Comercio Internacional (CCl).
Asu vez, el 19 de junio, el mandatario pana-
meno confirmd que la empresa canadiense
Franco-Nevada, que tenia derechos de
streaming en la mina, suspendid el arbitraje
que mantenia contra Panamd por un valor de
5,000 mpp, a raiz del cierre de la mina.

condiciones “de opacidad y sin licita-
ciéon publica, algo que ya habia sido
declarado inconstitucional”. Ese Con-
trato Ley 406 de 2023, ademaés, con-
tenia términos econdémicos muy des-
ventajosos para el pais”.

Desde su vision, algunos elementos
fueron mas preocupantes en términos
de opacidad y falta de cumplimien-
to con los principios de rendiciéon de
cuentas. “Lo mas notorio fue el proce-
so de negociaciéon del nuevo contrato
en 2022-23, que se dio con minima
participacién ciudadana, sin consulta
previa a comunidades afectadas, y con
multiples irregularidades legislativas
durante su aprobacion”.

Sin embargo, desde su origen, la
“falta de transparencia marcé la t6-
nica, empezando por la ausencia de
una licitaciéon internacional con tér-
minos claros, tanto en el primer con-
trato, como en el segundo; la falta de
publicacién del fallo de inconstitu-
cionalidad de 2018; y la ausencia de
auditorias (tanto financieras como
ambientales) que realmente mostra-
ran a la ciudadania con total transpa-
rencia, los desempefios y afectaciones
positivas y negativas”.

Obaldia también hace referencia
al post fallo de la Corte, que declar6
inconstitucional el Contrato 406 en
noviembre de 2023: “Organizaciones
como el Centro de Incidencia Ambien-
tal de Panama (CIAM) tuvieron que
recurrir a recursos legales, incluyendo
habeas data, para acceder a informa-
cién publica clave, como los planes de
preservacion y gestion ambiental o los
resultados de monitoreo por las autori-
dades de salud...Los negociadores por
parte de Panama, parecen haber falta-
do a su deber de defender los mejores
intereses del pais en el contenido de
un contrato leonino en términos eco-
ndémicos, y muy tenue en proteccion y
mitigacion de dafios ambientales”

Ademas, “la Corte Suprema emitié
un fallo valiente, pero su ejecucion fue
torpedeada por inaccién ejecutiva.
Se evidenci6 la urgente necesidad de
fortalecer los mecanismos de partici-
pacion ciudadana, garantizar acceso
oportuno a la informacion y promover
una cultura de legalidad donde se res-
pete el rol del Organo Judicial”.
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UNA NUEVA ESTRUCTURA LEGAL SIN LOS VICIOS DE

FALLAS CONSTITUCIONALES IDENTIFICADOS EN LA PREVIA
CONCESION Y SUS EXTENSIONES, PLANTARIA UNA NUEVA
FORMA DE RESPETAR LA INVERSION EXTRANJERA DIRECTA”

CARLOS ARAUZ
ECONOMISTA

Zorel Morales, director ejecutivo
de la CAmara Minera de Panama (Ca-
mipa), analiza que entrar lo mas rapi-
damente al terreno de la conversacién
entre ambas partes (gubernamental
y minera) es la mejor estrategia para
compensar los impactos econémicos y
sociales: “Las consecuencias de lo su-
cedido no se pueden cambiar, pero si
se pueden evitar las secuelas de tirar a
la basura el 5% del p1B nacional, cosa
que seguramente ningdn pais en el
mundo se arriesgaria a perder”.

Para el Centro de Estudios Estra-
tégicos e Internacionales (CSIS) el
cierre de la mina Cobre Panama “ha
puesto de manifiesto la fragilidad
de la recuperacién econémica pana-
mena, ha erosionado la confianza de
los inversionistas y ha generado una
conmocion en el mercado mundial
del cobre durante un momento criti-
co para el mineral.”

En la agenda, Morales deja el plan-
teamiento de fortalecer la institucio-
nalidad del sector minero “mediante

la creacién de una Autoridad de Mi-
neria y la actualizacién del Codigo
Minero”, que incluya los nuevos es-
tandares en materia de manejo de
relaves (desechos), cierre de minas y
seguridad minera.

“Hay mucho trecho adelantado de
esto, mediante un programa llevado a
cabo por el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) y el gobierno nacio-
nal, que generd el proyecto de ley para
crear esa institucionalidad con las ca-
pacidades instaladas necesarias para
regular y supervisar el sector minero”.

Harley Mitchel, abogado especia-
lista en Derecho Ambiental, recuerda
que la Constituciéon Politica expresa
que la explotacion de los recursos na-
turales no renovables debe evitar per-
juicios sociales, econdmicos y ambien-
tales: “No se trata de un tema utépico,
sino de la aplicacion de medidas de
manera responsable y transparente,
con autorregulacion empresarial si,
pero también con una celosa super-
vision publica y transparencia ante la
ciudadania”, lo que garantiza una ges-
tién ambiental sostenible de cualquier
actividad, incluyendo la mineria.

Y completa el economista Carlos
Aratz: “la coyuntura se presta para
recalcar como en Panama se respeta
la seguridad juridica y el Estado de
derecho. Una nueva estructura legal
sin los vicios de fallas constitucionales
identificados en la previa concesion y
sus extensiones, plantaria una nueva
forma de respetar la inversion extran-
jera directa que, en el caso especifico
de la operacion minera en Donoso y
La pintada, excede los 9,000 millones
de doélares o casi el 10% del tamafio de
la economia del pais”.

Asi la percepcién, cualquier esque-
ma que se decida adoptar para reen-
cauzar la actividad minera en Panama,
si aspira a ser sostenible, demanda
atender a un consenso legal, social y
ambiental, en un marco de transpa-
renciay rendicion de cuentas. La mina
Cobre Panamé esté a la espera. @
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LA TRANSFORMACION TECNOLOGICA
LLEGA A LAS FIRMAS LEGALES

El uso de inteligencia artificial, automatizacién y analitica juridica estd redefiniendo
el rol de los abogados y el modelo de negocio de los despachos en América Lating,

a revolucion digital no ha pasa-

do de largo frente al sector legal.

Un nuevo estudio elaborado por

el Banco Interamericano de Desarrollo
(BID) revela que las herramientas de
legaltech estin comenzando a trans-
formar de manera profunda la forma
en que operan las firmas legales en
América Latina y el Caribe. Aunque
su adopcién atn es desigual, las opor-
tunidades que abre esta tecnologia en
términos de eficiencia, reduccion de
costos y valor agregado para los clien-
tes estan redefiniendo el modelo de ne-
gocio de muchos despachos juridicos.
Entre las tecnologias que mas
estan impulsando esta transformacion
destacan la inteligencia artificial, el
aprendizaje automatico, los contratos
inteligentes basados en blockchain
y la automatizacion de procesos
roboticos. De acuerdo con el reporte,
estas herramientas no solo estian
optimizando tareas como la redaccion
de documentos, la revisién de contratos
o la gestion de litigios, sino que también
estan permitiendo a las firmas ofrecer
nuevos servicios legales mads agiles,

personalizados y estratégicos.

segun revela un estudio del BID.

El documento identifica tres perfiles
de usuarios en el ecosistema legaltech:
los administradores del derecho (como
jueces o legisladores), los practicantes
del derecho (firmas legales y abogados)
y los sujetos de derecho (empresas y
ciudadanos). Las firmas, en particular,
estdn llamadas a desempeifiar un papel
protagénico en esta transformacidn,
no solo como usuarias, sino también
como impulsoras de iniciativas que
contribuyan a modernizar el sistema
legal en su conjunto.

Las soluciones tecnoldgicas no solo
benefician a los grandes despachos. Herra-
mientas como los sistemas de contract life-
cycle management (CLM) y los asistentes
juridicos basados en TA pueden escalarse a
firmas medianas o pequefias, permitiéndo-
les competir con estructuras mas robustas
en tareas como la revision de clausulas, el
cumplimiento normativo o la asesoria auto-
matizada de primera linea.

Sin embargo, el camino hacia la
transformacién digital no esta exento
de desafios. El estudio advierte que atin
persisten barreras importantes como
la resistencia al cambio, la inversion

inicial, la falta de capacitacion técnica

y la ausencia de marcos regulatorios
claros. Ademas, el uso de herramientas
como la TA generativa requiere una
gobernanza estricta para garantizar la
ética, la precision y la seguridad en el
ejercicio profesional.

Pese a estas dificultades, los
beneficios son cada vez mas tangibles.
Las firmas que han incorporado
soluciones de legaltech reportan
mayor productividad de sus equipos,
mejora en la experiencia del cliente,
procesos mads seguros y decisiones
legales mejor fundamentadas a partir
del analisis predictivo de datos.

EIBID plantea que el préximo salto
del sector legal no sera tinicamente
tecnoldgico, sino estratégico: las
firmas deberan replantearse su
modelo de servicio en torno a
experiencias digitales centradas en
el cliente, que integren herramientas
de IA, automatizacion, big data y
plataformas colaborativas. En un
entorno cada vez mas exigente, la
tecnologiano solo es un complemento;
se esta convirtiendo en una condicion
para la relevancia y competitividad
futura de los despachos en la region
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Legal Builders for Digital Capital

Unlock the full potential of your Bitcoin and Digital Assets business with Nodeman’s specialized
expertise. From company setup to licensing and regulatory compliance, we deliver end-to-end
solutions tailored for decentralized digital economies. Our practice is anchored to Bitcoin core
values, built on trust and transparency, committed to safeguarding our clients’ interests, one
block at a time.

Bitcoin + DASP Licensing AML/CFT Compliance Legal Structuring
Secure regulatory approval to operate Stay ahead of global standards with tailored Design robust legal frameworks that
confidently in the Bitcoin and Digital frameworks to detect, prevent, and manage support growth, protect assets, and
Assets ecosystem. financial crime risks. ensure regulatory alignment.
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On-chain Issuances RWA Tokenization Bitcoin Treasury

Transform real-world assets into digital Deploy financial strategies in the form
financial instruments, unlocking liquidity of digital capital, optimizing yields
and global investment access. under compliant conditions.

Launch compliant offerings on-chain with
legal certainty, investor protection and
transparency.
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Nodeman, liderazgo juridico desde
el corazén del ecosistema digital

La firma boutique se ha consolidado como referente en
activos digitales al combinar visién técnica, especializacidon
legal y un enfoque pionero en el desarrollo de soluciones
para las finanzas descentralizadas.

acida en el corazén del ecosiste-

ma cripto, Nodeman no se adapt6

al cambio: lo anticipd. Desde sus
origenes se especializd en bitcoin y activos
digitales, convirtiéndose en la primera fir-
ma boutique de este tipo en Centroamérica.
Esta posicion nativa dentro del entorno di-
gital le permitié desarrollar una reputacion
basada en conocimiento técnico, enfoque
estratégico y soluciones legales disefiadas
especificamente para operadores de merca-

dos digitales de capital.

Mientras otros actores del sector legal
atn exploran como responder a las trans-
formaciones tecnoldgicas y regulatorias,
Nodeman se consolidé como referencia en
una industria que exige precision, vision
global y seguridad juridica. Su propuesta
se diferencia por integrar desde el inicio las
necesidades de clientes que operan en un
mundo descentralizado, 4gil y altamente
sofisticado.

La evolucion del marco regulatorio,

particularmente en El Salvador, marcé un

punto de inflexién. La entrada en vigor de
la Ley Bitcoin y la Ley de Emision de Ac-
tivos Digitales abri6 nuevas posibilidades
para el capital digital. En este contexto, la
empresa fortalecié su perfil como arqui-
tecta de soluciones juridicas a la medida
de estas nuevas dindmicas, combinando
familiaridad tecnoldgica con anticipacién
de riesgos y deteccion de oportunidades
legales.

Actualmente, la firma identifica tres
areas clave que marcaran el crecimiento
del sector legal: activos digitales y merca-
dos de capital, cumplimiento preventivo
con estandares internacionales y ciberse-
guridad con proteccion de datos. Para cada
una, Nodeman cuenta con profesionales al-
tamente calificados, capaces de acompafiar
la transformacion del sistema financiero
con criterio técnico y vision juridica.

La innovacion también atraviesa la
forma en que la firma opera. Atendien-
do clientes en Europa, Asia y América, ha
desarrollado herramientas colaborativas
basadas en tecnologia cloud e inteligencia
artificial, elevando los niveles de eficiencia
y sofisticacion. Cada servicio entregado
responde a un estandar técnico verificable,
lo que refuerza la confianza de sus clientes
y fortalece su propuesta de valor.

La construccion de relaciones a largo
plazo no depende tinicamente de marcos
normativos solidos, sino de la capacidad de
escalar junto con el cliente. En un entorno
cada vez mds competitivo, la especializa-
cién se convierte en un valor diferenciador.
Nodeman entiende la l6gica de las finan-
zas descentralizadas y se posiciona como
un socio estratégico que evoluciona con el
ecosistema.

Su vision del derecho va mas alla de
la funcién normativa. La firma lo concibe
como un catalizador para el acceso a ca-
pital e inversion digital, con un potencial
transformador para la economia regional.
Desde esta perspectiva, el disefio de solu-
ciones juridicas no solo protege intereses,
sino que habilita desarrollo, confianza y

crecimiento sostenible en Centroamérica.
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El primer agente virtual de reclamos
implementado en Purdy Seguros hace
aflo y medio ya ha atendido 5,870 si-
niestros. Su cualidad es que ademas
de analizar documentos, puede revi-
sar y determinar comportamientos,
lo que incluso le permite alertar sobre
posibles fraudes.

La comercializadora de seguros
tica decidié implementar este mode-
lo de inteligencia artificial (IA), que
funciona como un consultor virtual
que emite recomendaciones previas a
los dictamenes para acelerar tiempos
de respuestas y reducir el margen de
€rror.

A partir del analisis de documen-
tos: licencias de conducir, cédulas,
polizas, declaraciones, fotos, croquis
y aplicaciéon de clausulas, y alimen-
tado con numerosos casos previos, el
“agente de inteligencia artificial con-
sultor de reclamos” emite una serie de
recomendaciones al asesor: desde una
primera aprobacién y sugerencia del
porcentaje de cobertura, pasando por
las clausulas que aplican o no acorde
con los danos, hasta la solicitud de que
se investigue méas ante conductas sos-
pechosas, explica a FOrBEs el director
de Transformacién y Tecnologia, de
Grupo Purdy, Victor Esquivel.

La implementacion de TA en este
caso particular se ha traducido en una
respuesta mucho mas rapida para el
cliente por el anélisis inmediato, de
modo que “casos que se tardaban en-
tre 12 y 15 dias, hoy pueden resolverse
en 3 o 4 dias”, asegura el directivo.

Por Anasella Acosta Nieto
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MIENTRAS EN LOS FOROS PUBLICOS SE SIGUE DISCUTIENDO
SOBRE LAS VENTAJAS O NO DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL, LAS
IMPLEMENTACIONES DE ESTA HERRAMIENTA AVANZAN AL INTERIOR DE
LAS EMPRESAS, Y SUS ALCANCES COMIENZAN A SER PALPABLES PARA
LOS QUE HAN DECIDIDO SUBIRSE AL TREN DE ESTA REVOLUCION.
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Pero no sélo eso, la reduccién de
la carga de trabajo para el asesor es
significativa, de modo que ahora pue-
de enfocarse en ofrecer un “servicio
avanzado” al ciente, como mejorar la
asesoria en cuanto a las coberturas
y productos, por ejemplo. Sin olvi-
dar, la reduccién del riesgo de error
(por vigencias de documentos, de-
terminaciéon de clatsulas adecuadas,
ete). Al final, se busca “atender mas
la necesidad y beneficio del cliente
para generar mas ingresos”, asegura
el directivo.

Este es uno de muchos casos ya
existentes en Centroamérica, en que
lainteligencia artificial cobra forma en
los negocios tradicionales. De tal modo
que comienza a dejar de ser un tema
polémico de conversacién para mate-
rializarse en ejemplos que muestran un
mejor rendimiento operativoy produc-
tivo, elevando la competitividad de los
negocios.

Actualmente se calcula que el 78%
de las organizaciones en el mundo
utilizan IA en al menos una funciéon
empresarial, y el 92% de los ejecuti-
vos planea invertir mas en los proxi-
mos tres afos, sefiala la encuesta The
State Of AI: How Organizations Are
Rewiring To Capture Value 2025, de
McKinsey.

En esa tendencia global, los ne-
gocios centroamericanos no estan
excluidos. Un ejemplo mas es como
la aplicacion de inteligencia artificial
generativa (IA Gen) esta permitiendo
a la Cooperativa de Productores de
Leche Dos Pinos liberar tiempo para
concentrarse en la toma de decisiones
estratégicas, mejorar la productividad
y elevar el valor que entregan a sus
clientes y consumidores.

Lo anterior es posible porque a
través de la herramienta Copilot, de
Microsoft, han podido automatizar
tareas repetitivas, agilizar la redaccion
de informes, el anlisis de datos y la
gestion de tareas cotidianas, explica
Sofia Valverde gerente de Relaciones

o0

NO SE TRATA DE ‘AGARRAR’ LOS
DATOS DE NUESTROS CLIENTES

Y PEGARLOS EN GPT O EN
UNA PLATAFORMA ABIERTA

GRATUITA, DONDE EL MAYOR

RIESGO ES QUE LOS DATOS

TERMINEN SIENDO EL PAGO,
PORQUE EN LAS COSAS ‘FREFE’,
USTED ESTA PAGANDO CON SUS

DATOS”

VICTOR ESQUIVEL
DIRECTOR DE TRANSFORMACION Y
TECNOLOGIA, GRUPO PURDY

Comunitarias de la cooperativa costa-
rricense a FORBES.

Dos Pinos tiene 78 afios de trayec-
toria en el sector lacteo y agroalimen-
tario, tiempo en el que ha comproba-
do que “la innovacion tecnologica es
clave para mantenernos competitivos
en un entorno en constante cambio”,
dice Valverde.

Ademés, precisa que al interior
de la empresas, la IA “no es s6lo una
tendencia, sino una herramienta es-
tratégica que ya estamos empleando
en forma paulatina para maximizar
y potencializar ain mas nuestras
operaciones”.

Otro de los casos singulares es el de
Nestlé en Guatemala, pais donde la
multinacional inauguré hace dos afios
el Centro de Analisis de Datos e Inte-
ligencia Artificial (CADIA), y donde
se incorporan tecnologias avanzadas
de machine learning, reconocimiento
de imégenes y modelos predictivos
que permiten analizar tendencias de
compra, personalizar estrategias co-
merciales y optimizar la planificacion
de inventarios.

Con 100,000 puntos de venta en
Guatemala, estas innovaciones, per-
miten “incrementar significativa-
mente la eficiencia en sus procesos,
asegurando una mejor disponibilidad
de productos”, refiere Patricio Astolf,
director general de la firma en el pais
centroamericano.

Ademas senala que la meta del
CADIA es generar conocimiento a
partir de los datos asi como desa-
rrollo de soluciones digitales y ana-
liticas para impulsar “una atenciéon
precisa y personalizada a cada uno de
nuestros clientes y la identificacion
de tendencias de compra por region
para garantizar un abastecimiento
oportuno”.

Entre los beneficios alcanzados,
Patricio Astolfi menciona una relacion
directa y estratégica con sus clientes
en tienda, pues “al ofrecer una reco-
mendacion de venta especifica se crea
un modelo de negocio mas rentable y
fructifero en cada punto de venta”.

De igual forma, “a través de la IA,
podemos actualizar en tiempo real
las rutas de cada vendedor, lo que nos
permite redireccionar sus trayectorias
en caso de bloqueos, desastres natura-
les u otras eventualidades, aseguran-
do siempre que las rutas sean seguras
y eficientes”, agrega.

En términos mas palpables, el di-
rector general de Nestlé Guatemala
menciona que el afio pasado lograron
duplicar su crecimiento en ventas en
comparacion con 2023, “lo que indica
una mejorasignificativa en nuestra efi-
cienciayrentabilidad... Ademas, expe-
rimentamos un aumento en la satisfac-
ciéondenuestrosclientesyproveedores”.

En un corto plazo, Nestlé tiene la vi-
sién de explotar las posibilidades que
la IA ofrece “desde el punto de vista
de procesos, en lo que llamamos ‘de la
granjadel agricultoral tenedor del con-
sumidor’: integrar todos los procesos y
actoresdelacadenadeabastecimiento;
productores, transporte, proveedores,
clientes y consumidores.
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LAS SMART PYMES

La introduccion de IA en el mundo
empresarial también abarca ya a las
pequeiias y medianas empresas cen-
troamericanas. De acuerdo con una
encuesta realizada por Microsoft La-
tam, tan s6lo en Costa Rica, el 50% de
las 140,000 pequenias y medianas em-
presas (Pymes) ya utiliza algtn tipo de
IA en sus labores diarias, lo que refleja
una rapida adopcién de esta tecnolo-
gia en el dltimo afio.

Y aunque el uso generalizado en las
Pymes atn se concentra en mejorar el
servicio al cliente y la satisfaccion del
mismo, un porcentaje importante (32)
yamira alaIA conla meta de asegurar
la continuidad del negocio.

El principal uso de la IA por parte
de las Pymes es la asistencia virtual
en servicio al cliente (62%) pero un
59% de estas organizaciones la usa
en mayor medida para la creacién de
nuevas soluciones y productos, refiere
la encuesta anual de la firma tecnol6-
gica 14 en micro, pequenias y media-
nas empresas: tendencias, desafios y
oportunidades.

Microsoft “deduce” que el uso de
esta tecnologia ha permitido que las
Pymes aceleren sus procesos, facili-
tando la escalabilidad y la adaptacion
en situaciones de alta demanda”.

Los alcances de la IA también han
llegadode manerasignificativaal sector
publico.NATHANTeselprimerrobotpa-
namefio de inteligencia artificial que se
dedica a la gestion de registros sanita-
rios para alimentos de consumo huma-
no, y que fue presentado oficialmente a
principios de 2025.

Resultado de un emprendimiento
liderado por Alix Belisa Moyron Broce
y Yolany Alvarado, este nuevo ‘servi-
dor publico, que funciona mediante
la automatizacién de tramites’, ha per-
mitido al gobierno anotar un tanto en
la reduccion de tiempos de espera y
mejoras en la eficiencia del sector ali-
mentario, el comercio y la industria,
para incentivar los negocios.

8%

de las organizaciones utilizan IA en
al menos una funcién empresarial:
McKinsey

02 %

de las Pymes en Costa Rica usa la IA
para la asistencia virtual en servicio al
cliente

9%

de estas organizaciones usa la lAen
mayor medida para la creacién de
nuevas soluciones y productos

FUENTE: Microsoft

En su momento, el Ministerio de
Comercio e Industrias (MICI) de Pa-
nama expreso su interés en que la ini-
ciativa se integre a los diferentes pro-
cesos de gestion del MICI, mejorando

la eficiencia, reduciendo tiempos de
esperay optimizando los servicios que
ofrece la entidad.

LOS DATOS Y SU PROTECCION
Paraeldirectorde TransformacionyTec-
nologia,deGrupoPurdy, VictorEsquivel,
enmediodelafiebredelalA,esrelevan-
teelegirsoluciones deinteligenciaartifi-
cialhechasparaempresas, afin de evitar
fugas o copias de datos.

Enel caso de Purdy, comparte que se
aliaron con una empresa que les disefi6
una inteligencia artificial a la medida
que cumple con los estandares de segu-
ridad de datos, y “nos garantiza que esa
informacién que estamos usando, que
estamos poniendo en las plataformas,
no va a ser utilizada por terceros para
entrenar otros modelos, ni se puede
fugar”.

Explica que “no se trata de ‘agarrar’
los datos de nuestros clientes y pegar-
los en GPT o en una plataforma abier-
ta gratuita, donde el mayor riesgo es
que los datos terminen siendo el pago,
porque en las cosas ‘free, usted esta
pagando con sus datos”.

Esquivel asegura que en Purdy todo
eso esta bajo un mismo marco de con-
trol: “No dejamos que la informacion
salga a una plataforma externa de un
tercero, tanto por el riesgo de pérdida
de los datos como por el riesgo de la
confidencialidad de nuestros clientes”.

De este modo, la IA avanza en la
transformacion de las organizaciones,
desde casos basicos de chatbots hasta
aplicaciones para productos mas pre-
cisos y a la medida. En cualquiera de
los casos, la aplicacion de la IA plantea
profundos dilemas éticos, como lo es el
derecho a la privacidad y la proteccién
de los datos que las legislaciones en
puerta, como la de Costa Rica y Pana-
ma4, deberan abordar de manera direc-
ta. Por ahora, en Centroamérica, sélo
El Salvador puede presumir de contar
con una Ley de Fomento a la Inteligen-
cia Artificial y Tecnologias, la que fue
aprobada este mismo aflo.
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Josefina Rodriguez: liderazgo joven
que impulsa el turismo mexicano

Con una trayectoria marcada por la innovacidn y la visidn sostenible, la funcionaria
federal mds joven del gabinete de Claudia Sheinbaum posiciona al pais como referente

los 35 afios, Josefina Rodriguez

Zamora se ha consolidado como

una de las figuras clave del turis-
mo en México y América Latina. Origi-
naria de Atlangatepec, Tlaxcala, asumio
el 1 de octubre de 2024 la titularidad de
la Secretaria de Turismo del Gobierno
Federal, convirtiéndose en la funcionaria
mads joven del gabinete de la presidenta
Claudia Sheinbaum y en una de las 100
mujeres mas influyentes del pais.

Su llegada a este cargo es resultado
de un trabajo constante y estratégico
que combina compromiso, innovacién y
defensa del desarrollo sostenible. Desde
sus primeros pasos en la administracion
publica hasta su papel actual como re-
presentante del turismo mexicano ante
el mundo, Rodriguez ha trazado un ca-
mino para reposicionar al pais como re-

ferente global.

DE TLAXCALA PARA

EL MUNDO

Entre 2021 y 2024, ocup6 la Secretaria
de Turismo de Tlaxcala, etapa en la que

.’V

internacional en el sector.

implementd la campafa “Tlaxcala si
existe”, una estrategia que rompio con
afios de invisibilidad turistica y coloco
al estado en el mapa nacional. Logro la
designacién de Ixtenco como Pueblo
Mégico, promovié publicaciones para
rescatar el patrimonio cultural y fomen-
té politicas publicas con perspectiva de
igualdad y desarrollo comunitario.

Su enfoque ha sido constante: im-
pulsar un turismo inclusivo, sostenible
y con impacto directo en las comunida-
des. En esta linea, combind promocién
turistica con acciones que fortalecen la
identidad local y generan beneficios tan-
gibles para los habitantes.

Licenciada en Administraciéon de Em-
presas por la Universidad Iberoamerica-
na de Puebla, cuenta con un diplomado
en Direcciéon Emocional y una maestria
en Alta Direccién por la Universidad del
Valle de Tlaxcala. Antes de incursionar
en el ambito gubernamental, se desem-
pefié como empresaria restaurantera, di-
rectora del programa educativo “Espiral
Educando” en Puebla, subdirectora de

Planeacion en el Tecnoldgico de Atlixco
y asesora en la Secretaria de Educacion
Publica.

Esta experiencia le permitié vincular
educacion, desarrollo social e impul-
so econdmico, sentando las bases para
una gestion turistica con perspectiva

integral.

UNA VISION DE FUTURO
PARA ELTURISMO
NACIONAL

En su actual funcion, Josefina Rodri-
guez plantea una estrategia que combi-
na innovacién tecnoldgica, promocién
inteligente y politicas publicas orienta-
das a la sostenibilidad. “México se posi-
cionara de manera competitiva a través
de herramientas innovadoras de pro-
mocion y politicas que propicien el de-
sarrollo sostenible y sustentable en cada
uno de los destinos”, afirmo al iniciar su
gestion.

Su liderazgo busca una distribuciéon
més equitativa de los beneficios del tu-
rismo, integrando a comunidades que
historicamente han estado al margen
del desarrollo econdémico y diversifi-
cando la oferta mds alla de los destinos
tradicionales.

Rodriguez representa al pais en fo-
ros internacionales, promoviendo una
imagen moderna, diversa y auténtica de
México. Su capacidad para combinar ex-
periencia empresarial, vision politica y
sensibilidad social la proyecta como una
figura clave para el futuro del sector en
América Latina.

Bajo su liderazgo, la Secretaria de
Turismo busca no solo recuperar posi-
ciones en los rankings globales, sino re-
definir el turismo como una herramien-
ta de transformacién social, cultural y

economica.
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(LANDO)
LON AUTON
LECIRICO

CON INCENTIVOS, INFRAESTRUCTURAY UNA
CRECIENTE CULTURA SOSTENIBLE, LOS PAISES
DE LA REGION ACELERAN LA ADOPCION DE
ESTOS NUEVOS OBJETOS DE DESEO QUE VIENEN,
PRINCIPALMENTE, DE CHINA.

POR ELADIO GONZALEZ
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stamos a finales de
abril en Shanghai.
Una gran multitud
avanza a empujones
hacia las ventanillas
de registro del Natio-
nal Exhibition and
Convention Center
como si se tratara del
acceso a un concier-
to de Taylor Swift.
El publico es muy
diverso, algunos visten atuendos tra-
dicionales, joyas y ornamentos de sus
paises de origen. También hay muchas
camaras y teléfonos celulares toman-
do imagenes a cada paso. Ingresar a
Auto Shanghai, la feria automotriz
mas grande de Asia y una de las mas
importantes del mundo, tiene algo de
ceremonial.

Una vez dentro es facil perderse. El
espacio es monumental, con 360,000
metros cuadrados de superficie y mas
de 1,000 exhibidores. Los modelos de
autos que se muestran son tan diversos
como las personas, pero los que aca-
paran los focos son los Made in China.
BYD, Geely, Zeekr, Chirey, Changan...
Todas estas marcas hacen muestra de
su poderio, especialmente, con sus mo-
delos eléctricos. Sus stands son futuris-
tas, con luces, proyecciones y edecanes
uniformadas que hacen que admirar
los autos se asemeje a la experiencia
€n un museo.

Es casi imposible acercarte a un
auto sin interferir con otras personas
que estan tratando de capturar hasta el
mas minimo detalle de estas hermosas
maquinas para compartirlo en tiem-
po real con millones de seguidores en
todo el mundo. Estos nuevos objetos
de deseo te remiten a las pasarelas de
moda de los afios 1990 o a los lanza-
mientos de nuevos teléfonos celulares
de la década pasada.

Hoy ya nadie cuestiona el liderazgo
de China en electromovilidad. A fina-
les de 2024, circulaban alrededor de
49 millones de vehiculos eléctricos
por sus calles, casi la mitad del total

Hoy va nadie
cuestiona
el liderazgo
de China en

electromovilidad.

Afinales de
2024, circulaban
alrededor de
49 millones
de vehiculos
eléctricos por
sus calles, casila
mitad del total
global.

global, y sélo en 2023 se vendieron
6.3 millones de unidades, mas de la
mitad del mercado mundial. Como
sefala la Organizacién Latinoameri-
cana de Energia (OLADE), “el avance
tecnolégico en la fabricacion de autos
eléctricos, junto con la reduccion de
costos de las baterias y el incremento
de la oferta de fabricantes, ha hecho
que estos vehiculos sean cada vez
mas competitivos frente a los autos
de combustion”.

El dominio chino tiene un efecto
directo en América Latina y el Ca-
ribe, donde la mayoria de los autos

eléctricos importados provienen de este
pais. Segtn la consultora McKinsey, la
creciente fragmentacion global y los
aranceles diferenciados generan una
“curva de costos arancelarios” que con-
vierte a paises con menores barreras,
como México, Guatemala, Costa Rica
o Panama, en destinos mas atractivos
para la produccion o la exportacion.

Toda la region ha mostrado un cre-
cimiento notable en movilidad eléctri-
ca. Segtin la OLADE, hasta junio de
2024 circulaban 249,000 vehiculos
eléctricos livianos, cifra que aumen-
t6 a 444,071 a finales de ese afo, un
incremento del 78% en seis meses y
un crecimiento anual del 187%. Brasil
lidera con 237,200 unidades, seguido
de México con 95,437y Costa Rica con
22,732. Pero en términos relativos a
su poblacién, Uruguay y Costa Rica
son lideres.

La movilidad eléctrica en Cen-
troamérica se estd beneficiando de
las lecciones de otros paises que han
avanzado en transporte sostenible.
Segin un estudio de la Asociacién de
Distribuidoras de Energia Eléctrica La-
tinoamericanas (ADELAT), de mayo
de 2024, algunos de los factores clave
para acelerar la adopcién incluyen el
respaldo politico y normativo, la cola-
boracion publico-privada y los estimu-
los financieros, como los observados
en China y Noruega. Las experiencias
de Estados Unidos, Japén e India
muestran sobre todo la importancia
de combinar los incentivos fiscales, la
expansion de infraestructura de carga
y los proyectos piloto.

COSTARICA A LADELANTERA

A nivel global, los vehiculos eléctri-
cos ya han desplazado 1.3 millones de
barriles de petréleo diarios en 2024.
La Agencia Internacional de Energia
(IEA) estima que esa cifra podria mul-
tiplicarse hasta 12 millones de barriles
diarios para 2035, siempre y cuando
los paises cumplan sus metas climati-
cas. En este contexto, Costa Rica se ha
consolidado como lider indiscutible

FORBESCENTROAMERICA.COM

SEPTIEMBRE 2025




MOVILIDAD VERDE

¢Realmente ecoldgicos?

El transporte genera el 34% de las emisiones de energia en América
Latina, mds que la media del 28% de los paises de la OCDE. Segun
ADELAT, un auto eléctrico pequefio emite sélo un tercio de lo que pro-
duce un equivalente a gasoling, con la ventaja de concentrar emisio-
nes en puntos de generacion controlables. Estudios de Enel y Deloitte
proyectan que la regién podria reducir hasta un 96% las emisiones
del transporte con politicas de electrificacién y energias renovables.

Los beneficios van mds alld del clima: menos residuos téxicos, menor
consumo de materias primas, ciudades mds limpias y silenciosas, y
un impacto directo en la salud publica. ADELAT calcula que la tran-
sicidn eléctrica podria ahorrar 30,000 millones de ddlares en costos
sanitarios, al reducir hasta en 78% los éxidos de nitrégeno y 72% el
material particulado en zonas urbanas.

de la movilidad eléctrica en Améri-
ca, superando incluso a las mayores
economias del continente. El Global
EV Outlook 2025 sitta al pais como
el que tiene la mayor penetracion de
autos eléctricos en la region, alcan-
zando un 15% de participacién de
mercado en 2024, muy por encima
de Brasil y México, pero también de
Estados Unidos y Canada. Este avance
responde a un ecosistema que combi-
na politicas publicas visionarias, un
sector privado dindmico y activismo
ciudadano constante.

Silvia Rojas, directora ejecutiva de
la Asociacion Costarricense de Movi-
lidad Eléctrica (ASOMOVE), explica
a FOrBES que la estrategia comenzo
hace una década: “En 2015 empeza-
mos a formular una ley de incenti-
vos y promocion para el transporte
eléctrico que se convirtié en realidad
en 2018”. La Ley 9518 estableci6 tres
pilares fundamentales: exoneracion de
impuestos para vehiculos eléctricos;
instalacion obligatoria de cargadores
rapidos cada 80 a 120 km, y la aper-
tura del mercado a la importacion
masiva de autos eléctricos.

Esto permitié que muchos vehicu-
los eléctricos costaran igual o menos
que autos de combustion con especifi-
caciones similares.Los resultados son

claros. En 2024, el 16% de los vehiculos
nuevos fueron 100% eléctricos, y al cie-
rre de mayo de 2025 circulaban 27,879
unidades registradas, con proyeccio-
nes de superar los 35,000 antes de fin
de aflo. Costa Rica prioriza los autos
eléctricos puros, evitando hibridos in-
termedios. “Eso ha sido clave; las per-
sonas tenian dos opciones claras: pagar
todos los impuestos por un vehiculo de
combustién o no pagar impuestos por
uno eléctrico”, explica Rojas.

Gracias a eso, el mercado secunda-
rio también se ha fortalecido. “Modelos
como el Nissan Leaf, introducidos en
2016, siguen operando sin fallas signi-
ficativas en sus baterias. Esos vehicu-
los todavia funcionan perfectamente.
Ninguno se ha retirado ni ha tenido
problemas serios con la bateria”, des-
taca Rojas. Esto ha impulsado talleres
especializados, seguros, servicios de
reciclaje de baterias y un ecosistema
econdmico en expansion.

Panama, aunque avanza de manera
mas gradual, también tiene un gran
potencial por ser uno de los tres paises
carbono negativo del mundo —jun-
to a Butan y Surinam—. La Ley 295,
aprobada en 2022, ha reducido sig-
nificativamente los impuestos a autos
eléctricos, y el pais ya cuenta con 2,400
unidades ‘enchufables’. La irrupcién de

mas de 50 marcas chinas en los alti-
mos afnos ha ayudado a democratizar
la oferta.

Eduardo Lopez de Victoria, pre-
sidente de la Camara de Movilidad
Eléctrica de Panami (CAMEPA) y
Regional Country Manager de BYD,
comenta a ForBEs: “Este afio se ha
marcado un hito: el 1.5% de los autos
vendidos en Panama ya son eléctricos.
Antes no llegabamos ni siquiera al 1%”".
No obstante, sefiala que los incentivos
fiscales deben fortalecerse. La exone-
racion en Panama no es permanente,
a partir de 2030 cambiara a 5% para
los eléctricos, mientras que los hibridos
mantendran el 10%.

Mas alla del aspecto fiscal, el reto
también es cultural. “La gente debe
saber que cargar en casa u oficina
es suficiente para la mayoria de los
trayectos y que la infraestructura de
carga publica sigue creciendo”, enfatiza
Norberto Cusatti, quien es Tesorero
de CAMEPA y Gerente Comercial de
InterEnergy Group / Evergo.

Guatemala, otro ejemplo a destacar,
implemento hace tres afos el Decreto
40-2022, facilitando la importacion
de vehiculos eléctricos. Actualmente,
proyecta que circulen por sus calles
mas de 7,000 unidades para 2029.

Rojas, dela ASOMOVE, explica que
la movilidad eléctrica no sélo trans-
forma el transporte, sino que también
impulsa todo un encadenamiento
econémico: servicios especializados,
infraestructura de carga, seguros, reci-
claje de baterias y educacion del usua-
rio. Los beneficios superan el impacto
ambiental, incluyendo generaciéon de
empleo local, innovacion tecnologica,
diversificacion de la matriz energética
y reduccion de costos operativos. El de-
sarrollo de la industria local es una de
las claves para consolidar este cambio.

DESARROLLO DE

LA INDUSTRIA LOCAL

La transicion hacia la movilidad eléc-
trica en Centroameérica no recae uni-
camente en las grandes automotrices
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internacionales. De forma paralela,
han surgido negocios locales que se
adelantaron al cambio y buscan su
espacio en la descarbonizaciéon y la
electrificacién del transporte.

Luka Electric naci6 en Guatemala
hace una década, cuando hablar de
electromovilidad parecia un suefio
lejano. Fundada por tres socios con
visién ambiental, la empresa inici6
importando bicicletas y autos eléc-
tricos, pero en 2017 marcé un hito al
introducir el primer autobus eléctrico
de Centroamérica.

“Al principio queriamos entrar en
vehiculos de cuatro y dos ruedas, pero
vimos que el impacto real estaba en el
transporte colectivo”, explica a FORBES
Julio Sosa, cofundador y gerente de
operaciones de la empresa.

Ese primer bus eléctrico fue disena-
do en China para adaptarse a la topo-
grafia guatemalteca. “Le cambiamos las
baterias de plomo a litio, reforzamos
la suspension y mejoramos los frenos.
El objetivo era crear un producto que
pudiera subir y bajar las pendientes de
la ciudad sin fallar”, detalla.

Hoy, con una planta de 12 trabaja-
dores, Luka produce buses de 13 y 22
pasajeros, ensamblando dos unidades
cada 45 dias. Méas de 40 de ellos ya
circulan en rutas privadas de Ciudad
de Guatemala.

Su meta inmediata es obtener un
VIN guatemalteco que les permita ex-
portar: “Queremos recuperar el sueno
del pais de ser fabricantes automotri-
ces, pero ahora desde la movilidad eléc-
trica”, asegura su cofundador.

Otro ejemplo lo encontramos en
Costa Rica, donde Fortech se ha po-
sicionado como referente en la gestion
sostenible de baterias de litio, uno de
los grandes retos de la electromovili-
dad. Su planta industrial logra recupe-
rar hasta el 98% de los componentes,
que luego reintroduce en la cadena
productiva bajo un esquema de eco-
nomia circular.

“El gran problema no es sélo fabri-
car baterias, sino lo que haces con ellas

* PORTADA

PA’I'SES EN LATAM CON MAYOR
NUMERO DE VEHICULOS
ELECTRICOS LIVIANOS A
DICIEMBRE DE 2024

Pais Unidades
Brasil 237,200
México 95,437
Costa Rica 22,732
Colombia 20,392
Uruguay 18,423
Guatemala 14,061
Chile 12,319
Ecuador 4,813
Bolivia 3,839
Rep. Dominicana 3,043
Paraguay 1,962
Nicaragua 1,950
Panamd 1,851
Argentina 1,761
Peru 1,666
El Salvador 1,590
Jamaica 552
Honduras 256
Guyana 224

Fuente: Movilidad Eléctrica en América
Latina y el Caribe. Monitoreando la
electromovilidad, de la Organizacion
Latinoamericana de Energia (OLADE).

PENETRACION DE
VEHICULOS ELECTRICOS
EN AMERICA (2024)

Cuota de mercado de
vehiculos eléctricos (%)

Costa Rica 15.0
Uruguay 13.0
Colombia 7.5
Brasil 6.5
México 3.0
Estados Unidos 10.5
Canadd 12.0

Fuente: Global EV Outlook 2025, Agencia
Internacional de Energia.

al final de su vida util. Ahi es donde
entramos nosotros”, explica a FORBES
Guillermo Pereira, cEo de Fortech.
“Mediante mineria urbana extrae-
mos litio, cobalto y niquel en atmosferas

inertes y los transformamos en 6xidos
de alta pureza para que puedan volver
a usarse en nuevas baterias” detalla.

El modelo de negocio combina
trabajo con fabricantes (B2B) y con-
sumidores (B2C), buscando extender
la vida til de las baterias y abaratar los
costos de nuevas celdas: “No creemos
en desechar, creemos en darles una
segunda y hasta tercera vida”, afirma.

Actualmente, Fortech recibe ba-
terias de Costa Rica y otros paises,
y prepara una expansion en México
para triplicar su capacidad. Su meta es
convertirse en la primera multilatina
especializada en reciclaje de estos com-
ponentes en los préximos cinco afos.

Lallegada de las marcas chinas ha
sido el gran catalizador para generar la
competitividad necesaria que consolida
la adopcién de la electromovilidad. En
paralelo, la regién comienza a tejer un
ecosistema propio, en el que empren-
dimientos como Luka y Fortech nacen
con la visién de acelerar la transicion
hacia un transporte sin emisiones y
una economia circular.

AUTOS CHINOS...Y LOS DEMAS
En una reciente entrevista con Walter
Isaacson, el ceo global de Ford, Jim
Farley, abord6 —sin ocultar su impo-
tencia— los desafios que enfrenta la
compaiia frente a las marcas chinas de
autos eléctricos, y asegurd que lo que
ha visto en China es impactante: alli
se fabrica el 70% de los vehiculos eléc-
tricos del mundo, con una tecnologia
a bordo muy superior, impulsada por
gigantes como Huawei y Xiaomi, y con
autos que superan a Occidente en costo
y calidad. Subray6 que la competencia
con China es global y no se limita s6lo
alos eléctricos, advirtiendo que, si Ford
pierde esta batalla, no tendra futuro.
Norberto Cusatti, quien ha recorrido
cerca de 100,000 kilometros en menos
de dos afios con su propio auto eléctrico
chino, comparte una anécdota personal:
“Un dia se fue laluz en casa. Llamé a mi
esposa e hijo al carro, pusimos Netflix
y el aire acondicionado durante hora y
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media, y s6lo consumimos el 5% de la
bateria. No hay comparacién con nada
que ofrezca un vehiculo de combustién”
Esta historia evidencia no sélo la efi-
ciencia energética de los Evs chinos, sino
también su versatilidad y capacidad de
adaptacion a la vida cotidiana.

Mientras el mercado global de ve-
hiculos eléctricos sigue su expansion,
impulsado por la caida de los precios
de las baterias y la ampliacion de la
infraestructura de carga, China lidera,
ademas de la produccion, la innovacion
tecnologica: cinco de sus fabricantes
figuran entre los 10 mas innovadores
del mundo, segun el Center of Auto-
motive Management, gracias a avances
en baterias, sistemas de asistencia y
disefio inteligente.

Ademas, los modelos chinos se han
vuelto mas asequibles que sus equivalen-
tes convencionales en muchos mercados
emergentes, acelerando las ventas inclu-
so cuando los incentivos gubernamenta-
les disminuyen. En contraste, en Estados
Unidos y Alemania, los autos eléctricos
siguen siendo entre un 20% y 30% mas
caros que los vehiculos de combustion
interna, limitando su expansion.

Por si eso fuera poco, “es casi im-
posible que Estados Unidos o Europa
alcancen los niveles de produccion que
tiene China. He visto plantas casi to-
talmente automatizadas que fabrican
un auto cada 50 segundos” afirma el
gerente regional de BYD.

En 2024, BYD mantuvo el liderazgo
global con 3.84 millones de unidades
vendidas, seguida de Tesla con 1.78
millones. Completando el top 10 glo-
bal Geely/Zeekr, GWM, Volkswagen,
BMW, Wuling, Changan, Toyota/Le-
xus y Mercedes-Benz, lo que evidencia
la creciente presencia de fabricantes
chinos.

En Costa Rica, el BYD Yuan Pro
lidera las ventas con 606 unidades
importadas en el primer trimestre
de 2025, seguido del BYD Seagull y
el Geely Geometry E. Otros modelos
destacados incluyen el Geely EX5 y
el BMW iX1. Hoy, los autos eléctricos

66

Al principio
queriamos entrar en
vehiculos de cuatro
y dos ruedas, pero
vimos que el impacto
real estaba en el

transporte colectivo”

Julio Sosa
cofundadory gerente
de Luka Electric

chinos acaparan cerca del 70% del mer-
cado costarricense en este segmento.

En Panama, la presencia de mar-
cas chinas también ha transformado
la dindmica competitiva. Segtin L6pez
de Victoria, “un carro eléctrico chino
hoy integra inteligencia automotriz,
sistemas de frenado automatico, esta-
cionamiento inteligente y conectividad
total, a un costo muy bajo. No tienen
nada que envidiar a los modelos euro-
peos o estadounidenses”. Ademas, la
estrategia de las marcas incluye alian-
zas con grupos locales y un modelo de
atencion al cliente basado en la asesoria
tecnologica.

Bryan Wu, vicepresidente de Geely
International y gerente general de Geely
México, explica que la estrategia de la
compaifia se basa en producto, equi-
po local y atencion al cliente, por eso,
la marca ha adaptado sus vehiculos a
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estandares de carga locales y sistemas
como Android Auto y Apple CarPlay;,
garantizando funcionalidad completa
en la region.

A pesar del crecimiento de este
segmento, la oferta atin enfrenta de-
safios. Muchos modelos deseados por
los consumidores no llegan a Cen-
troamérica debido a prioridades de
las casas matrices en mercados mas
grandes, dejando un vacio que los
vehiculos chinos han llenado. “No es
que la gente prefiera necesariamente
un vehiculo chino; es que los mode-
los que la gente quiere no se envian
desde Europa o Estados Unidos”,
explica Rojas.

“Hoy, el mercado es mas compli-
cado que hace tres afos, con muchas
marcas chinas entrando”, seniala Wu,
pero al mismo tiempo afirma haber
recibido una retroalimentacion po-
sitiva de concesionarios y usuarios,
principalmente, por la calidad de
sus vehiculos y la disponibilidad de
repuestos, un factor critico frente a
otros competidores que enfrentan
retrasos de hasta un afio en piezas
esenciales.

En Centroamérica, los precios
competitivos, la tecnologia avanza-
day el respaldo posventa son lo que
esta consolidando a la region como
un terreno fértil para la expansiéon
de las marcas chinas.

UN CAMINO CON CURVAS

En 2023, la Asociaciéon Latinoa-
mericana de Movilidad Sostenible
(ALAMOS) organiz6 la primera Ruta
Centroamericana en vehiculos eléc-
tricos, recorriendo desde Guatemala
hasta Panama. La iniciativa buscaba
demostrar que la movilidad eléctrica
transfronteriza es viable, aunque atin
enfrenta limitaciones por la infraes-
tructura regional.

El reciente apetito por los autos
eléctricos ha ejercido presion sobre la
infraestructura de carga. Segtin datos
de 2024, en Centroameérica, Panama
lidera en este tema con 195 estaciones,

* PORTADA
PAISES DE LATAM CON
MAYOR NUMERO DE
ESTACIONES DE CARGA
POR CADA 100 VEHICULOS
ELECTRICOS (A DIC. 2024)
Pais Estaciones

de carga

/100 autos

Panamad 10.5
Jamaica 10.1
Chile 9.2
Argentina 6.2
Brasil 5.4
Honduras 5.1
Peru 4.6
Paraguay 4.6
El Salvador 3.5
Nicaragua 34
México 3.4
Rep. Dominicana 3.2
Ecuador 3.0
Guyana 2.7
Colombia 1.5
Uruguay 1.1
Guatemala 0.7
Bolivia 0.4
Costa Rica 0.3

Fuente: Movilidad Eléctrica en América
Latina y el Caribe. Monitoreando la
electromovilidad, de la Organizacién
Latinoamericana de Energia (OLADE).

seguido por Guatemala con 100 y
Nicaragua con 67. En casi todos los
€asos, esos numeros representan un
déficit de estaciones en relacion con
sus vehiculos, lo que limita la movili-
dad fuera de entornos urbanos.

Segun Silvia Rojas “el 93% de las
cargas se realizan en casa, asi que
no siempre se necesita un cargador
rapido. Pero para flotas empresaria-
les, taxis eléctricos y transporte de
plataformas, estos cargadores son
esenciales”.

Lanormativa costarricense exige
un cargador rapido cada 80 km en
carreteras nacionales, pero ahora
se busca abrir el mercado al sector
privado para expandir la infraestruc-
tura. El Banco Centroamericano

de Integracion Econémica (BCIE)
identifica la infraestructura insufi-
ciente como uno de los principales
obstaculos para la adopcién masi-
va de vehiculos eléctricos. Por ello,
promueve alianzas publico-privadas,
financiamiento mixto y proyectos pi-
loto en ciudades como Guatemala
con Transmetro y Aerometro.

Para Rosa Maria Morales, direc-
tora General de Qualitas Costa Rica,
la expansion en Centroameérica en-
frenta otros desafios criticos, como
la falta de talleres especializados y
la complejidad de las reparaciones,
que han obligado a la aseguradora a
implementar el pago de valor conve-
nido en pérdida total, para dar mayor
confianza al usuario. Ademas, la falta
de gruas capacitadas y repuestos con-
fiables incrementa la siniestralidad.

La cadena de suministro sigue
siendo un cuello de botella: piezas
importadas de distintos mercados ge-
neran incompatibilidades, mientras
que la pandemia de Covid-19 yla gue-
rra comercial entre China y Estados
Unidos ha afectado la produccién y
logistica globales.

Morales afirma que “China inun-
do el ‘tercer mundo’ de vehiculos
eléctricos... pero en el momento en
que les cierran la puerta en Estados
Unidos, paran la produccién y todo
se encarece”.

Mientras en Centroamérica la
historia de la electromovilidad atn
se esta escribiendo, los fabricantes
chinos ya apuntan hacia un nuevo
capitulo: la movilidad autonoma. Y
si las advertencias del ceo de Ford
resultan ciertas, dentro de poco la
gran batalla de la industria automo-
triz se librara casi en exclusiva entre
las marcas de China.

Faltan todavia dos afios para el
proéximo Auto Shanghai. Habra otras
ferias y muchos fabricantes de distin-
tas latitudes seguiran mostrando sus
avances, pero todos —sin excepcion—
tienen la mirada fija en el gigante
asiatico. @
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BRANDVOICE

Castillo Hermanos: sostenibilidad como
legado, estrategia y motor de desarrollo

L ”/V]}dﬁ/o

CUATE MALTECO
£ RUANUTR Clo"

ACION
CENTRO DE FORM/
'AGROPECUARIA

EtInjrto, La Libertad,
Hushuetenango

Con casi siglo y medio de historia, la empresa reafirma su compromiso con Guatemala
al impulsar iniciativas que combinan rentabilidad, responsabilidad y desarrollo social.

on una trayectoria de mas de

139 afos, Castillo Hermanos ha

demostrado que la sostenibili-
dad no es un accesorio empresarial, sino
un pilar esencial para trascender. Desde
sus inicios, la organizacion ha conside-
rado a sus colaboradores como parte de
una familia, y hoy suma mas de 21 mil
personas dentro de su estructura laboral.
El impacto de esta red se extiende a més
de 100 mil personas, incluyendo a sus
nucleos familiares.

A esta vision se suma el compromiso
con el entorno social y ambiental. La em-
presa ha impulsado programas que abar-
can desde educacion hasta conservacion
forestal, dejando huellas tangibles en
las comunidades donde opera. Entre
sus hitos se encuentran la creacién del
Colegio Mariano y Rafael Castillo Cér-
dova en 1963, el inicio de operaciones

de reforestacion en 1975 —con mas de
5,000 hectareas de bosque sostenible ac-
tualmente— la eerradicacion frontal a la
desnutricion infantil desde 1990.

La sostenibilidad para Castillo Her-
manos no implica elegir entre rentabili-
dad o responsabilidad. Por el contrario,
es una sinergia que guia sus decisiones
estratégicas. En 2011, la empresa in-
corporé el uso de energia renovable vy,
mucho antes, en 1995, ya implementaba
précticas de reciclaje como parte de sus
procesos productivos.

Uno de los proyectos mas ambiciosos
de la organizacién es el programa Gua-
temaltecos por la Nutricidn, con una in-
version inicial de 15 millones de ddlares.
Esta iniciativa, que comenzd en zonas
rurales de Huehuetenango, también se
ha extendido el tema hacia el interior

de la propia empresa con el programa

Fortifik2, abordando la nutricion como
un tema interno y externo a la vez.

El enfoque integral de Castillo Her-
manos también se refleja en su impulso
a las alianzas multisectoriales. Reco-
nociendo que los retos de pais deman-
dan esfuerzos conjuntos, la empresa
promueve activamente la colaboracién
entre sectores publico y privado, con
la conviccién de que la sostenibilidad
puede y debe convertirse en una ventaja
competitiva para la region.

La estrategia corporativa de la orga-
nizacién se articula en torno a un pro-
posito claro: “Combinamos innovacion y
pasién para compartir y celebrar todos
los momentos de tu vida, generando
bienestar y desarrollo sostenible”. Ese
propdsito se traduce en acciones con-
sistentes que combinan pasidn, impacto

social y vision de largo plazo.
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PRECIO

LO QUE LAS MARCAS DE GRAN
CONSUMO PUEDEN APRENDER DEL LUJO

AL

PRESTIGIO

ivimos en una época en la que las mar-
cas compiten no sélo por cuota de mer-
cado, sino por segundos de atencion,
relevancia cultural y lealtad emocional.
En este contexto, donde la abundancia
de opciones diluye el impacto de las di-
ferencias funcionales y donde el precio
se convierte en una variable facilmen-
te replicable, muchas empresas buscan
inspiracion en el mundo del lujo. No lo
hacen necesariamente para convertirse
en marcas de lujo, sino para aprender de
su capacidad de generar deseo, construir
valor percibido y mantener una cohe-
rencia impecable a lo largo del tiempo.

La “premiumizacion’, en este sentido,
se presenta como una via estratégica
para elevar la propuesta de valor. Pero
équé significa realmente “premiumizar”?
¢Como puede una marca justificar un
precio mas alto sin perder autenticidad
ni credibilidad? ¢Existe un proceso para
identificar los componentes de la ofer-
ta que realmente importan al cliente, y
enfocar los esfuerzos en mejorar lo que
mas valora, de modo que esté dispuesto

Por GIUSEPPE STIGLIANO Y OLIVIER NICOLAY

a pagar mas? ¢Y qué principios del lujo
pueden aplicarse més alla del universo
exclusivo del lujo tradicional?

Ademas, cabe preguntarse: ¢Es po-
sible para una marca de gran consumo
elevar progresivamente su calidad (real
y percibida), inspirandose en las logicas
del lujo, sin necesidad de crear una nue-
va submarca o una versiéon premium se-
parada? ¢Puede la transformacion hacia
una percepcién mas valiosa partir de la
etiqueta existente sin perder su esencia,
pero evolucionando con coherencia y
ambicion?

El lujo nos ha ensefiado que la per-
cepcion de valor nace de una combina-
cién entre excelencia, escasez, autenti-
cidad y narrativa. En el verdadero lujo,
lo mas importante es ser culturalmente
relevante y honesto y, luego, crear las
condiciones para que surja una leyen-
da. No se trata de convencer al cliente,
sino de invitarlo a formar parte de una
historia que vale la pena vivir. El cliente
debe entrar en el mundo posible que
propone la marca y sentirse parte de él.
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¢Qué pueden aprender del lujo las
marcas de gran consumo?

1. A redefinir su propuesta de valor:
No es lo mismo vender un producto
que ofrecer una experiencia. Y no
toda experiencia es memorable. Pre-
guntate: ¢Qué es lo que realmente
valora tu cliente? ¢Dénde puedes
elevar tu propuesta?

2. Invertir donde se percibe: No todo
vale lo mismo. Un pequefio cambio
en la presentacién puede causar mas
impacto que una gran mejora inter-
nano visible. La percepcién manda.

3. Cuenta una historia auténtica: El
storytelling no es decoracion. Es lo
que convierte un producto en una
experiencia. El cliente quiere creer,
pertenecer, compartir. No vendas
funcionalidad. Inspira emocion.

4. Simplifica y enfoca: Eliminar lo
superfluo también es premium.
Menos productos, mas sentido. Cla-
ridad y coherencia son poderosas
herramientas para elevar el valor
percibido.

5. Alinea todo el ecosistema: No basta
con que el producto sea mejor; toda
la organizacion debe estar alineada
con esa ambicion, desde el empaque
hasta el servicio postventa.

6. Elige cuidadosamente la gama que
vas a impulsar. En este sentido,
prioriza el impacto en imagen por
encima de la rentabilidad a corto
plazo. Al limitar el volumen, la pér-
dida inicial de margen sera leve en
comparacion con las ganancias fu-
turas en valor de marca.

El lujo funciona porque comprende
profundamente lo que su cliente va-
lora y le ofrece una oportunidad de
expresarse a través de la historia de la
marca. A través de sus productos, el
cliente toma prestado ese relato para
comunicar a los demés que él o ella
también pertenece a ese mundo.

El primer paso de cualquier estra-
tegia de “premiumizacion” es redefinir
la (nueva) propuesta de valor. Hay que

“Premiumizar”
no es encarecer:
es crear deseo.
“Premiumizar” no
consiste en subir
precios, sino en
generar un anhelo

14

Hoy, un
producto se pone
de moda muy
rapidamente,
pero el desafio
ahora estien

sobrevivir”

Olivier Nicolay

“saber qué emociona, qué toca una fibra
profunda en el consumidor, y cons-
truir desde ahi. Hay que generar deseo
por tu producto o tu marca. Ese deseo
nace de una comprensiéon profunda
del cliente de hoy y del de manana.
En el lujo, cada gesto cuenta. Desde
la ceremonia de venta hasta el tiempo
de espera. Un objeto que tarda meses
en llegar puede ser mas deseado que
uno disponible en 24 horas. iParadoja!

Pero ahi radica el valor percibido: en la
tension entre la expectativa y la recom-
pensa. La venta se convierte en ritual,
y el cliente, en embajador creible, por-
que compartira con su red el placer de
haber accedido a ese universo.

La calidad no se proclama, se de-
muestra. En el lujo, la coherencia tie-
ne que ser absoluta para que la marca
prospere: leyenda, producto, servicio,
comunicacién, espacios, posventa...
Todo debe estar alineado.

“Premiumizar” exige lo mismo: eli-
minar lo superfluo, enfocar el mensaje,
invertir en lo que se percibe y, sobre
todo, escuchar. Porque el cliente no
quiere que le vendan: quiere ser servi-
do, sorprendido, recordado e incluido.
La ceremonia de venta se vuelve una
oportunidad clave para crear conexion
y fortalecer el vinculo emocional.

Hasta para las marcas de gran con-
sumo que venden en supermercados,
hoy se abre una nueva posibilidad:
repensar la “ceremonia de venta”. Ya
no se trata solo de estar en el estante
correcto, al precio justo. Se trata de
disefiar una experiencia (aunque bre-
ve) que contribuya a la diferenciacién,
genere conexién emocional y refuerce
el posicionamiento.

Una marca de yogures, por ejemplo,
puede transformar un momento ordi-
nario en algo memorable mediante un
packaging sensorial, un relato impreso
en la tapa o una campana digital que
invite al consumidor a compartir su
ritual matutino. Incluso una degus-
tacion bien ejecutada o un codigo QR
que desbloquee contenido exclusivo
puede detonar deseo y fortalecer la
percepcién de valor.

No hablamos de un ritual compara-
ble al de la boutique de lujo, pero ahi
esta el punto: cualquier marca puede
elevar su posicionamiento inspirandose
en las dindmicas del lujo. Porque, al
final, todo posicionamiento es relativo.
Siempre hay margen para ascender,
siempre hay una versién mas elevada
(més coherente, mas significativa), de
lo que una marca puede llegar a ser.
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El lujo nos ensefia que cada con-
tacto cuenta. Y, en el mundo del con-
sumo masivo, cada punto de contacto
es una oportunidad para emocionar.
Si no puede hacerse en el punto de
venta, puede activarse antes (a través
de embajadores), o después, median-
te interacciones memorables con el
consumidor.

Hoy mas que nunca, las marcas
deben “premiumizar” con proposito.
No se trata de elitismo, sino de signi-
ficado. El nuevo lujo no es excluyen-
te: es relevante. La sostenibilidad, la
transparencia, la inclusién y la cohe-
rencia son ya parte integral del valor
percibido. El cliente no compra sélo
un producto. Compra una postura
ante el mundo. Eso si: el respeto no
se impone. Se gana.

¢Y AHORA QUE?

Durante y después del Covid, muchas
marcas optaron por subir precios como
respuesta a la presion inflacionaria o a
los desafios en la cadena de suministro.
Sin embargo, ese recurso (que, en su
momento, pudo parecer necesario o,
incluso, eficaz a corto plazo), ha llegado
a su limite. Hoy, muchos consumidores
muestran un claro push back frente a
lo que perciben como precios excesivos,
especialmente cuando no identifican
un valor afladido equivalente.

Al mismo tiempo, en varios sectores
se observa una caida en los volimenes
de venta. Ya sea por un consumo mas
racional o por un cambio estructural
en la demanda, las marcas enfrentan
un dilema: ¢Cémo compensar esa
contraccién?

Algunas marcas han decidido ven-
der menos, pero mejor, priorizando la
calidad sobre la cantidad. Otras lo es-
tan sufriendo sin una estrategia clara. Y
algunas mas estan optando por reducir
progresivamente sus precios o lanzar
una gama mas accesible para recuperar
competitividad, procurando que ese
movimiento no se perciba como una
admision de error ni como un debili-
tamiento de la marca.

GIUSEPPE STIGLIANO

Se ha desempefiado como ceo de tres
firmas internacionales de marketing,
colaborando con mds de 300 empre-
sas a nivel global. Ademds, es profesor
de Marketing, conferencista y asesor
en innovacidn corporativa, liderazgoy
marketing. Reconocido por Thinkers50
como uno de los principales lideres
de pensamiento a nivel mundial, ha
coescrito tres libros de negocios con
Philip Kotler.

OLIVIER NICOLAY

Es un lider internacional del sector
del lujo, con mds de 30 afios de
experiencia en YSL y Chanel. Fue
presidente regional de Chanel para
Reino Unido, Canadd, Suddfrica,
México, Brasil y América Latina,
dirigiendo equipos en algunos
continentes y participando en los
comités globales de estrategia,
auditoria y gobernanza del grupo.
Actualmente es director no ejecutivo
(NED) en Harrods, donde preside el
Comité ESG, ademds de ser profesor
asociado en ESCP Business School
y asesor estratégico de varias
empresas.

En todos los casos, la clave esta
en redisenar el equilibrio virtuoso
entre precio, calidad, distribucién y
experiencia.

Reconquistar al cliente exige mu-
cho mas que promociones. Requiere

escucha, empatia, innovacion y autenti-
cidad. Volver a seducir con propuestas
que emocionen, que tengan sentido,
que estén alineadas con los valores
del consumidor. Ese es el verdadero
desafio (y la gran oportunidad) para
las etiquetas en esta siguiente etapa
que vive el mercado.

EL NUEVO LUJO: ETICO,
HUMANO, DESEADO

Vivimos en un mundo hiperacelerado.
Las reputaciones se construyen y des-
truyen en un instante. La IA desafia
los limites entre lo real y lo artificial.
Pero también nos invita a redescubrir
lo esencial: la belleza de lo bien hecho,
la emocion de lo tinico, el placer de lo
que perdura.

“Premiumizar” hoy no es adoptar los
cddigos del lujo clasico, sino inspirarse
en su logica para construir marcas con
alma, productos con significado y expe-
riencias que dejen huella. La clave no
es s6lo parecer premium, sino serlo de
forma honesta, relevante y duradera.

¢Se puede “premiumizar” sin crear
una nueva marca? En muchos casos,
si. Las hay que han decidido elevar
progresivamente la calidad real de su
oferta y, en consecuencia, han justifi-
cado aumentos graduales de precio, re-
forzando su posicionamiento sin perder
autenticidad. Pero también hay casos
en los que el posicionamiento de una
marca de gran consumo no soportaria
el estrés de un proceso de “premiumi-
zacion” sin riesgo de desconectarse de
su publico original. En estos escenarios,
la estrategia mas inteligente puede ser
la creacion de una marca paralela, que
puede o no hacer explicito su vinculo
con la marca madre, pensada para un
nuevo publico con mayor capacidad de
gasto y expectativas mas altas.

Porque, al final, el verdadero lujo del
futuro sera ofrecer algo que merezca
ser recordado. Y esto vale también para
las marcas que, inspirandose en el lujo,
logran “premiumizarse”, elevando su
posicionamiento estratégico y su ca-
lidad, real y percibida. @
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EL MUSCULO OCULTO
DE LAS GRANDES INDUSTRIAS

A1\

INVIMIBLE

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL YA NO ES UN RECURSO EXCLUSIVO
DE CHATBOTS Y GENERADORAS DE CONTENIDOS. EN ELMUNDO
ENTERO IMPULSA CAMBIOS REALES EN TODO TIPO DE INDUSTRIAS.
DESDE COREA DEL SUR HASTA VACA MUERTA EN ARGENTINA,
PASANDO POR BRASIL E INDIA, LA IA MEJORA LA PRODUCTIVIDAD,
REDUCE COSTOS Y MUEVE MILLONES DE DOLARES.

POR LALO ZANONI
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BRANDVOICE

“Somos una compainia global que genera
valor local”: Louis Balat, presidente de Zona
Centro para Coca-Cola Latinoamérica”.

El Sistema Coca-Cola ha desarrollado una cadena de valor robusta que integra
directamente a las comunidades, generando valor desde lo local.

Cuando un transportista en Gua-

nacaste, una tendera en Quetzal-

tenango y un joven ingeniero en
San José coinciden en una misma cade-
na de valor, es porque algo mas grande
los une. En el centro de ese ecosistema
estd una compafiia que, més alld de ven-
der bebidas, genera oportunidades.” Asi
lo resume Louis Balat, presidente de la
Operacion Zona Centro para Coca-Cola
Latinoamérica: “El secreto estd en co-
crear con las comunidades. Ahi es donde
se genera el verdadero valor.”

Desde Costa Rica, Louis Balat lidera
una red que no solo distribuye produc-
tos, sino que impulsa crecimiento de las
comunidades en donde hay operacion.
Bajo su vision, Coca-Cola en Centroamé-
rica se ha convertido en un actor clave
para el desarrollo econdmico y social de

laregion. Y no lo dice solo él: lo confirma

el mas reciente Estudio de Impacto So-
cioecondmico, elaborado por la firma
internacional Steward Redqueen.

Los resultados revelan el verdadero al-
cance del Sistema Coca-Cola en la region.
En Guatemala, con 3 plantas, 29 centros
de distribucion y mas de 130.000 clientes,
la operacion representa el 1.9% del PIB
nacional y estd asociada a 141.700 empleos
directos e indirectos. En Costa Rica, la pre-
sencia de 2 plantas y 11 centros de distribu-
cién, con més de 32.000 clientes, genera un
impacto de mas de 379,3 mil millones de co-
lones, lo cual equivale al 0.9% del PIB —y se
traduce en més de 14.800 empleos. Detras
de cada cifra hay personas, comunidades y
pequefios negocios que hoy son mas fuertes
gracias aun modelo de negocio que prioriza
la colaboracion local.

Lo mas importante para Balat son

las historias humanas que, sumadas,

generan ese impacto en la region. “No
son Unicamente resultados econdmicos.
Es el reflejo de familias que progresan,
de negocios que crecen, de personas que
encuentran oportunidades reales para
salir adelante.”

Bajo la estrategia de liderar cocrean-
do, que combina visién de negocio con
compromiso social, la Compaiiia estd
haciendo la diferencia en la region pro-
moviendo un impacto colectivo que
va mucho mas alla de los resultados fi-
nancieros. Detrds de cada cifra hay una
historia de un productor que accede a
nuevos mercados, la de una tienda que
digitaliza su operacién, la de un joven
que encuentra su primer empleo formal.
Sobre esto, concluye Balat, “el progreso
se hace realidad cuando todos avanza-
mos en la misma direccion y aportamos

para construir el pais que queremos”.
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ientras medio mundo si-
gue obsesionado con los
chatbots de Inteligencia
Artificial (IA) generativa
que escriben textos y hacen imagenes
y videos impresionantes en pocos mi-
nutos, la verdadera revolucion de la
IA también estd ocurriendo en otro
lado: en las industrias duras. Claro que
no se ve ni tiene tanta prensa, pero ya
cambi6 la forma en que se fabrican
metales, se siembran campos, se hacen
diagnosticos médicos y medicamentos
o se controlan maquinas industriales en
tiempo real. La IA ya se integro (silen-
ciosamente) en el corazén de muchas
industrias. Y no es una promesa: es un
negocio. Hay empresas que ahorran
millones de délares, operarios que tra-
bajan mas seguros, cosechadores mas
eficientes, procesos mas acelerados y
hospitales que detectan antes una en-
fermedad antes de lo habitual. Sucede
ya en Corea del Sur, Brasil, Alemania,
India, México e, incluso, Argentina.

ACERO
La llamada “industria pesada” ahora
también es inteligente. La fabricacién
de acero es una de las industrias mas
antiguas y contaminantes del planeta.
La empresa Posco, en Corea del Sur, es
el cuarto productor de acero del mun-
do e implement6 sistemas de IA para
optimizar el proceso de fundicion, de-
tectar defectos en tiempo real y reducir
el consumo energético. El resultado
es contundente: un ahorro del 5% en
costos de produccion y una disminu-
ci6én del 3% en emisiones de carbono,
segun datos publicados por la propia
compania. En julio pasado, la sidertr-
gica anunci6 un acuerdo con Amazon
Web Services (AWS) para usar herra-
mientas como Bedrock, una biblioteca
de modelos de lenguaje, y SageMaker,
una plataforma para el desarrollo de
algoritmos. Van a implementar un asis-
tente de IA disenado especificamente
para entornos industriales.

En Alemania, la empresa Thys-
senkrupp (un conglomerado formado

en 1999 tras la fusion de Thyssen AG y
Krupp, las dos empresas sidertrgicas
lideres en ese pais) integréo modelos de
IA para anticipar fallas en los hornos
de alta temperatura. Esto no solo evita
paradas imprevistas, sino que mejora
la seguridad de los operarios y extiende
la vida 1til de las maquinas. Un dato:
cada hora de inactividad no planificada
le cuesta a una planta de acero entre
100,000 y 250,000 dolares.

La compania también estd explo-
rando ciertos modelos de lenguaje
para abordar la escasez de trabajado-
res calificados en el sector industrial.
Por el momento, la IA en la siderurgia
no reemplaza operarios, sino que los
asiste. Analiza millones de datos en
segundos y toma decisiones que antes
dependian de la intuiciéon humana o
de planillas de Excel.

AGRICOLA
En Brasil, el gigante del agronegocio
Agrotools (una de las principales Ag-
Techs de Latinoamérica) desarrolld
un sistema de vision computarizada
(VC) que analiza imagenes satelitales
en tiempo real para monitorear el es-
tado de los cultivos, anticipar plagas y
predecir rendimiento por hectarea. Los
modelos de IA cruzan datos de suelo,
clima y vegetacion para emitir alertas
tempranas para actuar antes de que el
dafio sea irreversible. Resultado: Me-
nor uso de pesticidas, mayor eficiencia
en el riego e incremento promedio del
12% en los rendimientos de soja y maiz.
En Argentina, startups como Kilimo
(optimizacion del riego) usan IA para

recomendar practicas de riego inteli-
gente a partir del analisis de miles de
variables climaticas y agron6micas. En
campos de las provincias de Cordobay
San Luis, algunos productores lograron
reducir hasta 30% el uso de agua sin
afectar la productividad. No es magia:
es machine learning.

También hay avances en la ma-
quinaria. John Deere, por ejemplo,
ya incorpora sistemas de IA en sus
tractores para guiar el trabajo con pre-
cisién centimétrica. Las sembradoras
hoy “ven” el terreno, reconocen condi-
ciones y ajustan el trabajo en tiempo
real. Cada semilla cuenta.

El agro siempre fue una industria
de margenes ajustados y decisiones
a largo plazo. Con IA, la apuesta es
reducir la incertidumbre y maximizar
cada hectarea. En una economia global
hambrienta de eficiencia, los algorit-
mos también siembran.

ENERGIA

En el megayacimiento de Vaca Muer-
ta, Argentina, la IA ya dej6 de ser teo-
ria. Tecpetrol, una de las principales
operadoras del grupo Techint, se alié
con la firma estadounidense Corva,
creadora de una plataforma de IA di-
seflada para optimizar la perforacién
y fractura de pozos de gas y petrdleo
no convencional. Corva combina ana-
lisis en tiempo real, automatizacion,
IA predictiva y visualizacién avanzada
de datos. ¢El objetivo? Detectar pro-
blemas antes de que ocurran, ajustar
parametros sobre la marcha y reducir
costos sin comprometer la seguridad.

Hay avances en la maquinaria:
John Deere, por ejemplo, ya
incorpora sistemas de |IA en sus
tractores para guiar el trabajo
con precision centimétrica
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En la practica, los ingenieros y técni-
cos de Tecpetrol acceden, desde tablets
o estaciones de monitoreo a distancia
(Buenos Aires como eje), a un tablero
digital que muestra el rendimiento de
cada pozo, posibles desvios, consumo
de recursos, desgaste de valvulas y otros
indicadores criticos. Los algoritmos
aprenden de la operacion y sugieren
acciones correctivas.

Segun fuentes internas, desde que
usan Corva lograron reducir un 12% los
tiempos de perforacion, y hasta un 15%
los costos operativos por pozo. En un
yacimiento como Vaca Muerta, eso se
traduce en millones de ddlares y en una
operacion mas segura, mas predecible y
menos dependiente del error humano.

Otro caso es el de Pi Health, una
startup que construy6 un hospital en
India para probar su software de IA.
Sus fundadores, Geoff Kim y Bobby
Reddy, médicos oncologos con expe-
riencia regulatoria, sabian que com-
pletar ensayos clinicos lleva mucho
tiempo, lo que significa un enorme
cuello de botella en el desarrollo de
medicamentos. Tan s6lo el 8 % de los
pacientes con cancer en Estados Unidos
participa en estudios clinicos, lo que
limita la comprension de la enfermedad
y su impacto en distintas poblaciones.

Kim y Reddy creian que el softwa-
re con IA que desarrollaba Pi Health
haria los estudios pronto y méas barato.
Pero, primero, necesitaban probar que
ese software ayudaria a hospitales del
extranjero y centros comunitarios de
cancer a gestionar toda la documenta-
cion requerida para la aprobacion re-
gulatoria. Asi, encontraron un terreno
en Hyderabad, un polo tecnologico y
farmacéutico del sur de India, y cons-
truyeron alli un hospital oncol6gico de
ultima generacion, con 30 camas.

El Hospital de Cancer Pi Health se
inauguré en septiembre de 2023 y ese
mismo afno comenz) a realizar ensayos
clinicos. Hasta hoy ha hecho ocho es-
tudios, incluyendo uno que permitio
aprobar en India un medicamento para
el cancer de es6fago, apenas siete meses

Periodista y consultor de tecnologia

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

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

La combinacion de
inteligencia artificial
y biotecnologia
promete cambiar
lavelocidad
del desarrollo
farmacéutico

después de que el primer paciente indio
fuera incorporado al estudio (menos
de la mitad del tiempo habitual). Ese
hito valida el software, y Kim y Reddy
creen que los ayudara a incrementar
sus clientes.

Hasta ahora, la startup (con sede
en Cambridge, Massachusetts) ha re-
caudado unos 40 MDD, con una valua-
cién cercana a 100 millones. Ya genera
ingresos, con contratos firmados por
mas de 70 MDD, y actualmente trabaja
en cerca de 20 estudios clinicos para
cinco farmacéuticas globales.

MERCADOS EFICIENTES
VS. REALIDAD

La Hipdtesis de los Mercados Efi-
cientes (EMH), formulada por el
economista norteamericano Eugene
Fama en 1970, sostiene que los pre-
cios de los activos reflejan toda la
informacién disponible. En un mer-
cado perfecto, nadie deberia ganar-
le constantemente al mercado. Pero
la prdctica muestra otra cosa. En la
realidad, hay ineficiencias: la infor-
macion no circula de forma pareja,
hay demoras, emociones humanas,
sesgos cognitivos y limitaciones téc-
nicas. Las oportunidades aparecen
cuando alguien interpreta mejor o
mds rdpido que los demds la misma
informacion. Ahi es donde entran
las firmas cuantitativas.

Firmas como Jane Street, Two
Sigma, Renaissance Technologies
o Citadel procesan enormes volu-
menes de datos publicos usando al-
goritmos de machine learning. Ana-
lizan precios, clima, noticias, redes
sociales, imdgenes satelitales y mds.
Detectan patrones minimos, pero
repetitivos, y los aprovechan ejecu-
tando millones de operaciones au-
tomatizadas en tiempos imposibles
para un humano. Un ejemplo: contar
autos en los estacionamientos de
grandes cadenas, como Walmart,
através de imdgenes satelitales. Si
hay menos autos de lo esperado,
infieren una baja en ventas, lo que
anticipa un mal resultado en los
reportes trimestrales.

Esta ventaja de informacién real
permite actuar antes, y el enfoque,
basado en datos alternativos, es
central en el andlisis de hoy. No es
informacidn secreta ni ilegal, sino
publicay no obvia, combinada con
herramientas como procesamiento
de lenguaje natural, visibn compu-
tacional y aprendizaje profundo.

Con la A generativa se acelera
la capacidad de interpretar reportes
financieros, conferencias con analis-
tasy noticias econdmicas. Mientras
sigua habiendo limites humanos o
técnicos, habrd margen para mo-
delos que vean mds, mejor y mds
rdpido. En un entorno donde la
informacién abunda y la atencién
escaseaq, eso hace la diferencia.
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MOLECULAS DESCUBIERTAS
POR ALGORITMOS
En la industria farmacéutica, el pro-
ceso tradicional para desarrollar un
nuevo medicamento puede tardar entre
10 y 15 afios y costar mas de 1,000
MDD. Pero con IA, esos niimeros estan
empezando a bajar drasticamente.
Un ejemplo claro es el de Insilico
Medicine, una biotech con base en
Hong Kong y centros de desarrollo
en Estados Unidos y China. En 2023
anunciaron el primer medicamento
disefiado de punta a punta por una
IA, que ya entro en fase 2 de ensayos
clinicos en humanos: se trata de un tra-
tamiento contra la fibrosis pulmonar.
Todo el proceso de descubrimiento de

moléculas y diseflo de compuestos se
hizo con algoritmos de deep learning,
en semanas.

En India, el laboratorio Sun Phar-
ma, uno de los mas grandes del mun-
do en produccion de genéricos, usa IA
para anticipar problemas en la cadena
de suministro, detectar desviaciones
en calidad y adaptar lineas de pro-
duccién segtn la demanda regional.
El resultado: menos desperdicio, mejor
cumplimiento de normativas y mayor
eficiencia en planta.

En América Latina también hay
casos, como el de la startup chilena
PhageLab (fundada en 2010 por Pa-
blo Cifuentes, Hans Pieringer y Nico-
las Ferreira), que esta desarrollando

antibi6ticos a medida usando IA para
combatir bacterias resistentes, un
problema que crece a nivel global. Lo
hacen mediante modelos que simulan
el comportamiento de los fagos (virus
que atacan bacterias) y, asi, diseflan
terapias mas rapidas y efectivas.

En definitiva, la combinacion de IA
y biotecnologia promete cambiar la ve-
locidad del desarrollo farmacéutico:
lo que antes se procesaba a través del
método de tanteo, hoy se basa en simu-
laciones y predicciones con margenes
cada vez mas ajustados. Por supuesto,
el negocio es gigantesco, ya que, tan
s6lo en 2023, las inversiones globales
en IA aplicada al sector superaron los
4,000 MDD. (F)
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LA GUERRA FRIA DE LOS CHIPS
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oda la Inteligencia Artificial
(IA) que usamos hoy depende
de solo tres empresas. No son
ni Google, ni OpenAl (Chat-
GPT), ni Microsoft. Ellos dominan el
software. El verdadero poder esta en

el hardware: los microprocesadores.
Nvidia (Estados Unidos) disena y co-
mercializa los chips. ASML (Paises Ba-
jos) fabrica las maquinas litograficas
para producirlos. Y TSMC (Taiwan) los
realiza. Esta tltima controla el 90%
de los chips mas avanzados (tres na-
noémetros, nm, conocidos como N3),
clave para los modelos de TA.

Sin la taiwanesa TSMC, la IA actual
no existiria. Asi de simple. Y Taiwan
esta en el centro de una tension histo-
rica con China. Por lo tanto, si Pekin
interrumpe el suministro de chips, la
economia global podria colapsar. Por
eso Estados Unidos protege a Taiwan
y, ala vez, restringe a Nvidia y ASML,
que no pueden venderle a China.

ASML también le vende a Intel y
Samsung, pero sus chips no alcanzan

la eficiencia ni escala necesarias para
la TA de hoy.

Por su parte, Nvidia domina el eco-
sistema, ya que su software CUDA es el
estandar para programar redes neuro-
nales, y todas las empresas dependen
de él. Por eso, en 2023 superd a Apple,
Microsoft y Amazon en cotizacion bur-
satil y hoy vale 3.85 billones de ddlares.

En una situacién donde la demanda
supera a la oferta, compafias como
Meta, OpenAl o Tesla compiten por
los GPU, y Nvidia tiene lista de espera
hasta 2028. Su chip Blackwell cues-
ta entre 30,000 y 40,000 ddlares, y
siguen subiendo, en tanto la escasez
y dependencia empujan a empresas
como Microsoft a desarrollar sus pro-
pios chips (como Azure Maia).

Estas tres firmas privadas son las
que definen actualmente el futuro tec-
noldgico. Todo (desde algoritmos hasta
modelos como ChatGPT) depende de
unos chips que necesariamente deben
cumplir con unos estandares cada vez
mas altos.

»7%
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Fabricarlos es carisimo y complejo.
Son diminutos, hechos de silicio con
millones de transistores; y, como ejem-
plo, un iPhone tiene 16,000 millones
de ellos y un GPU H100 de Nvidia,
mas de 80,000 millones.

Por su parte, TSMC utiliza litogra-
fia: graba circuitos en obleas de silicio
con luz y radiacién, a escala nanomé-
trica, de la misma manera en que se
construyen los chips mas sofisticados
del planeta.

El punto es que la industria entera
(celulares, autos, salud, defensa), de-
pende de estos chips. Por eso, la batalla
esta en lo comercial y en la geopolitica;
y, otra vez, Estados Unidos y China
estan cara a cara.

China, claro, no quiere quedarse
afuera y avanza con fabricantes pro-
pios, como SMIC y Huawei. Pero atin
no logra producir chips de 3nm.

Los chips son el nuevo petrdleo.
Quien controle los chips, controlara
laTA.Y quien controle la IA, controlara
la préxima etapa del poder global. @
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Diseiio en
transilo

Tradicién, sostenibilidad y audacia
desfilan desde el istmo, llevando el disefio
regional hacia nuevos territorios.




Latin
American
Product
Showcase
2025

BRANDVOICE

Guatemala fue sede de la 13.° edicion de
LAPS 2025, evento clave para la industria
cdrnica en América Latina

El encuentro buscd fortalecer la cooperacion
comercial y técnica entre América Latina, el Caribe
y Estados Unidos, en un contexto de retos globales

para el sector cdrnico.

uatemala recibié a mds de 450

representantes del sector car-

nico de Estados Unidos, Cen-
troamérica, Sudaméricay el Caribe en la
13.2 edicion del Latin American Product
Showcase (LAPS), una plataforma inter-
nacional orientada a negocios, actualiza-
cién técnica y fortalecimiento comercial
para la industria de la carne.

Creado en el marco del Tratado de
Libre Comercio CAFTA-DR, LAPS nacid
con el objetivo de estrechar los lazos co-
merciales entre Estados Unidos y Amé-
rica Latina. Desde su primera edicién,
ha buscado expandir la oferta carnica
estadounidense, fomentar programas
educativos en manejo y calidad e impul-
sar el desarrollo de productos con valor

agregado.

Con el paso de los afios, el evento
ha sumado la participaciéon de paises
de Sudamérica y el Caribe, consolidan-
dose como un espacio de intercambio
comercial y analisis de tendencias en
tecnologia, sostenibilidad y consumo
responsable.

Guatemala ha sido sede recurren-
te gracias a su ubicacién estratégica y
dinamismo econémico. En 2025 volvié
a ser anfitrion, convocando a importa-
dores, distribuidores y procesadores de
carne de toda la region para establecer
alianzas, compartir conocimientos y co-
nocer los avances de la industria carnica
estadounidense.

El encuentro se desarroll6 en un es-
cenario marcado por desafios como la

baja disponibilidad de ganado bovino

en Estados Unidos, problemas sanita-
rios como el gusano barrenador y res-
tricciones en mercados asidticos, lo que
refuerza la importancia de fortalecer el
comercio regional.

Ademis de las transacciones, LAPS
busca consolidar a Guatemala, Centroa-
meérica, Sudaméricay el Caribe como so-
cios estratégicos en la generacion de va-
lor agregado, promoviendo innovacién,
calidad y un crecimiento sostenible en
el consumo de carnes rojas.

La capacidad de adaptacién y lide-
razgo regional de Guatemala son de-
terminantes para impulsar la industria
carnica y contribuir al aumento del
consumo per capita en América Lati-
na. https://m-sml.mtrbio.com/public/

smartlink/us-meat
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Por Manuel Grajales

ELISTMO
ROMPE
ESQUEMAS

ENTRE CREATIVIDAD DESBORDANTE, COMPROMISO
SOSTENIBLE Y MAESTRIA ARTESANAL, LAS SEMANAS
DE LA MODA DEL ISTMO REVELAN SUS ULTIMAS
JUGADAS PARA TENDER UN PUENTE QUE CONECTE EL
TALENTO REGIONAL CON EL MUNDO.

ncajes etéreos, transparencias y una paleta de tonos

suaves marcaron el cierre de Costa Rica Fashion Week

Forever Green (CRFW) 2025 con “Amor Amor”, la pro-

puesta de AMAG by Nolys Rodriguez. Un desfile que

celebro el amor en todas sus formas y sell6 con broche
de oro una de las tres grandes citas que llevan a la moda centroame-
ricana mas alla de sus fronteras.

Disenadores iconicos, nuevos talentos y voces claves de la in-
dustria se dan cita en estos encuentros que, mas que pasarelas, son
auténticos foros de ideas. Ahi se conversa sobre tendencias, bran-
ding y estrategias de exportacion para marcas emergentes, mientras
se entabla un didlogo que cada vez mas indaga sobre sostenibilidad y
disefo regenerativo.

“Las semanas de la moda son plataformas de conexién, formacién
y visibilidad que abren puertas a nuestros disefiadores en mercados
internacionales. En el istmo, estos eventos impulsan la profesio-
nalizacion de la industria, generan oportunidades de negocio y
proyectan la identidad cultural de cada pais”, comparte Karina Diaz,
presidenta de CRFW con Forses Life; bajo su liderazgo el evento
mas relevante de Costa Rica ha catapultado a creadores nacionales a
las pasarelas globales, atraido compradores y tejido alianzas estraté-
gicas que fortalecen el ecosistema.

La pionera en la region es Panama Fashion Week (PFW) que ce-
lebra su edicién nimero 24 en septiembre de 2025. En tanto, Guate-
mala Fashion Week se sumo a la agenda hace mas de una década.
Juntas han moldeado el calendario de moda en Centroamérica.

©ESTEBAN CALVO
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CREATIVIDAD CON ACENTO PROPIO

Cada uno de estos fascinantes encuentros se mueven por
los laberintos de la moda y la cultura como parte de su
enriquecedora propuesta de valor. Los organizadores no
solo retinen a talentos de la region, también convocan

a renombrados diseniadores de otros paises y perfilan
alianzas encaminadas a lograr que la industria local pueda
consolidar sus propuestas en mercados como Miami,
Nueva York, Europa y, claro, el norte de Sudamérica. De
esta forma han conseguido que la moda comience a inte-
grarse a una narrativa en donde conviven el minimalismo
tropical, el trabajo artesanal y la sofisticacion, para dejar
en claro que las industrias creativas en el istmo también
pueden ser protagonistas del devenir regional.

“En Costa Rica Fashion Week Forever Green fomenta-
mos la sostenibilidad y el trabajo con comunidades artesa-
nales, lo que nos permite no sélo competir, sino también
diferenciar la moda centroamericana en el escenario
mundial”, sostiene Diaz.

Una estrategia similar sigue Guatemala, en donde esta
plataforma nacional lanzd, recientemente, la iniciativa
“Made in Guatemala”, con la firme intencién de promover
la riqueza de las técnicas artesanales del pais. Para ello,
convoco a disefiadores de la region para que, junto con
artesanos del pais, expongan sus propuestas creativas y el
potencial de sus narrativas.

“Costa Rica Fashion Week
Forever Green ha pasado
de ser un evento nacional
a converlirse enuna
plataformainternacional
reconocida por su
compromiso conla

moda sostenible”

KARINA DIAZ
PRESIDENTA DE CRFW
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En tanto, Panama busca sumar historias cultu-
rales, técnicas artesanales y exploraciones contem-
poraneas del ready-to-wear, como parte de lo que
presenta en cada una de sus ediciones, al colaborar
estrechamente con instituciones empresariales
o el Instituto Nacional de la Mujer. Asimismo, la
plataforma espera hacer alianzas con instituciones
como las escuelas nacionales de danza, musica y
teatro, con la finalidad de posicionarse como un
auténtico encuentro integral de cultura.

MIRADA INTERNACIONAL

Con los pasos firmes que han dado estos en-
cuentros, se han convertido en protagonistas del
impulso a la alta indumentaria de Centroamérica,
permitiendo que ésta brille con luz propia en los
mercados internacionales. Tal es el caso de nom-
bres como Toribio & Donato, quienes, a través de
sus vistosos disefnos, muestran la cara mas sosteni-
ble de la moda costarricense, o del panamefio Tony
Vergara, merecido ganador del Orion Star Award
Cannes 2025 y proximo participante en la Paris
Fashion Week.

Ellos son sélo un par de notables ejemplos de
como los disefiadores del istmo estan acaparando re-
flectores en las pasarelas internacionales. Sin embar-
go, para lograr que cada vez mas creativos se sumen a
esta tendencia, los eventos regionales estan conso-
lidando alianzas estratégicas orientadas a fomentar
el didlogo con el Caribe y Latinoamérica, asi como a
integrar en su programacion a firmas y disefiadores
provenientes de distintas partes del mundo.

CRFW sorprendid, recientemente, al anun-
ciar una colaboracion estratégica con New York
Fashion Week, abri6 asi una de las vitrinas mas
codiciadas en el mundo para los creativos costarri-
censes: “En los tltimos afios, hemos pasado de ser
un evento nacional para convertirnos en una plata-
forma internacional reconocida por su compromi-
so con la moda sostenible —apunta Karina Diaz—.
Hoy sumamos alianzas con semanas de la moda en
América, Europa y Asia y fortalecemos al talento
local con mentorias, capacitaciones y programas
para disenadores emergentes.”

Las semanas de la moda en el istmo buscan con-
solidarse no s6lo como escaparates para admirar
nuevas colecciones, sino como auténticas platafor-
mas que impulsen al talento regional y proyecten
sus creaciones, marcadas por la innovacion, la
cultura y una apuesta decidida por una moda con
responsabilidad social. (F)

-.
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Por Manuel Grajales

EXPANSION NATURAL

AMAN AMPLIA SU PORTAFOLIO A
MEXICO Y BAHAMAS, DISENANDO
EXPERIENCIAS QUE FOMENTAN

UNA CONEXION EMOCIONAL MAS
PROFUNDA. ESTA ESTRATEGIA
REFLEJA UNA RESPUESTA CLARA A
LA EVOLUCION DEL MERCADO DE
LUJO Y LAS DEMANDAS DEL VIAJERO
CONTEMPORANEO.

: . l l]l--I‘”
ublimes islas arquitecténicas, sus- ] D S IR ! ‘M}H%ﬂ |
pendidas sobre delgadas columnas, : —
permiten el libre flujo de la floray la
fauna en un resort enclavado entre
majestuosas montafias y las tranquilas

aguas del Golfo de California. Es Amanvari, un
auténtico refugio de paz que evita lo estridente y lo
evidente, y que abrira sus puertas en 2026.

Este lanzamiento marcara el inicio de una nueva
etapa para Aman en Latinoamérica, donde México
representa una expansion estratégica y natural,
segtn Olivier Lordonnois, Managing Director - The
Americas en el sello hotelero.

Aman, que cuenta con 34 propiedades alrededor
del mundo, experimenta una creciente presencia
en la region, en donde, ademas de sus hoteles (que
ya operan en vibrantes destinos estadounidenses
como Utah, Wyoming o Nueva York), agrega tam-
bién magnificos resorts en Reptiblica Dominicana
(Amanera) y las Islas Turcas y Caicos (Amanyara).
Asimismo, estan en desarrollo Aman Miami Beach,
Aman Beverly Hills; el hotel en Los Cabos, México,
y Amancaya, en Bahamas.

=S

Este tltimo es un sofisticado refugio ubicado
en uno de los destinos més exclusivos del Caribe,
donde se puede escuchar, sin que se encime otro
sonido, el susurro del viento, al estar inmersos en
dos de los cayos privados mas apartados de Exu-
mas, reconocidos por sus playas de arena blanca,
alteradas solamente por el suave vaivén de las olas
y sus atractivos paisajes marinos, que atraen a los

amantes del buceo de clase mundial.

AMAN
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Por su parte, Amanvari brindara la
distincion arquitectonica y el servicio
elevado que los huéspedes de la firma
esperan, en un lugar que se siente
remoto y, a la vez, accesible. “Con la
creciente demanda de destinos de ul-
tra lujo y baja densidad en la region,
creemos que es el momento adecuado
para introducir Aman en este merca-
do [México] a través de un proyecto
que refleje nuestra vision y valores
a largo plazo”, dice el entrevistado,
quien subraya que Cabo del Este, pe-
ninsula de Baja California, ofrece una
combinacién unica de belleza natural,
privacidad y conectividad, “cualida-
des que se alinean fuertemente con el
ADN de nuestra marca’.

Con las exclusivas propiedades que
ya operan y las que estan por venir, la
firma espera atender a sus principales
mercados en Latinoamérica: Brasil,
México, Republica Dominicana,
Argentina, Chile y Puerto Rico.

HOSPITALIDAD iNTIMA

Desde su vision, en la actualidad el
viajero de lujo demanda algo mas
que una ubicacion deseable, un
disefio impecable y comodidades

de valor agregado. Se sienten (dice
Lordonnois) cada vez mas atraidos
por el servicio personalizado y las
experiencias transformadoras, tanto
en términos de su estadia como de las
actividades que la rodean. Esto puede

“Estamos presenciando
una creciente demanda
de viajeros mas jovenesy

Jamilias, lo que reflejaun

cambio mdas amplioen el
panorama del ultra lujo”

OLIVIER LORDONNOIS
MANAGING DIRECTOR - THE AMERICAS,
EN AMAN

variar, desde programas de bienes-
tar profundamente restauradores y
clases magistrales de cocina hasta
momentos culturales cuidadosamen-
te seleccionados con la intenciéon

de crear una conexion profunda y
emocional con el lugar.

El sello persigue una evoluciéon
constante en aras de satisfacer
estas demandas cambiantes de sus
huéspedes y atraer a los viajeros mas
jovenes, quienes buscan experiencias
mas personalizadas y tnicas.

Parte de esta transformacion
natural ha llevado a la creacién de
una nueva generacion de desarrollos
en entornos urbanos, ubicados en

destinos como Tokio, Nueva York y

Bangkok. Ademas, ya tienen la mira-
da puesta en Miami Beach, Beverly
Hills y Dubai.

“Al mismo tiempo, seguimos
comprometidos con nuestras raices
y el desarrollo continuo de retiros
aislados”, cuenta Lordonnois, quien
resalta que, como parte de esta sutil
estrategia, también experimentan un
crecimiento exitoso de su marca her-
mana, Janu, desarrollada en respues-
ta a las solicitudes de los huéspedes
de Aman, asi como la expansiéon
global del legado de Aman Club y una
cartera de desarrollo mas amplia.

Estos proyectos se eligen con
sumo cuidado. A decir del Managing
Director, el enfoque de la firma para el
crecimiento es altamente selectivo por
su disefno, donde exploran lugares que
ofrezcan privacidad, belleza natural
y profundidad cultural. “El desafio
no es el volumen o la velocidad de
crecimiento: es encontrar sitios que
cumplan con nuestros estandares, tan-
to operativos como de experiencias”.

Un santuario insular que invita a
la contemplacién, un destino urbano
que despierta la exploracién creativa
y una hospitalidad intima anclada en
el lujo atemporal, podrian definir el
ritmo sereno de una estancia en las
propiedades de una marca que, desde
hace décadas, alienta los viajes hacia
algunos de los rincones mas inspira-

dores del mundo. @
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PIONERQ PETIT

Lo pequeio también puede ser extraordinario. Asi lo demuestra el reloj Santos de Cartier, un icono nacido en 1904 para el
legendario inventor y pionero aviador Alberto Santos-Dumont, que revoluciond la relojeria con su caja cuadrada y tornillos
visibles. Hoy, el nuevo petit modéle rinde homenaje a esa herencia con proporciones compactas, elegancia solar en la
esfera y un movimiento de cuarzo de gran autonomia. Disponible en oro o acero, con brazalete metdlico o correa de piel,
ésta es una pieza que reafirma que la innovacién también cabe en la mufieca.
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Haciendo futuro desde 1953

UNOS VEN
A UNA INGENIERA
CONSTRUYENDO

EN LAS ALTURAS.
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A UNA PROFESIONAL
EN LO MAS ALTO
DE SU CARRERA.
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