SALUD Y
MOVILIDAD

==

J

Empresario
CARLOS
HELLER

“HOY PONGO LA
EXPERIENCIAY
MIS HIOS, L IMPETU
QUEYOTENA"

DENTRO

CARLOS HELLER SOLARI, UNO DE LOS HEREDEROS DEL M
PRESENCIA EN SIETE PAISES DE LATINOAMERICA, REORGANIZ
FUERA DEL GRUPO BETHIA, QUE INTEGRO CON SU MADRE Y SU H
A SUS HIJOS LIDERARA COMPANIAS AGRICOLAS, DE TRANSPORTE, U

Y EL HOLDING COMUNICACIONAL MEGAMEDIA. A

MAS: EL PLANO DE MARIO MARCEL PARA RECONSTRUIR LA ECONOMIA: E““

o
o
]
<
o
]
O
w
F
I
(3]
«
w
@
o
o
[




: dermocoa hing
codclung beauty -

bySalcobrand * by Salcobrand

Ry
dermo

27 tiendas

en todo Chile + 480 farmacias !'

Con las mejores marcas de Dermocosmética

Cuidado dermatolégico
con respaldo farmacéutico



FARMACIAS

SALCOBRAND

Anélisis de piel gratuito )

Asesoria personalizada
con expertos

J

dermatolégicos y makeu

Testeo de productos > .
P :

|
£
L
1

wr -
derni e

and
Constanza B. %

RECUERDA SIEMPRE AL PAGAR,
USARTU CODIGO (| F7.YC1-{:7.\ ')



ESTEE LAUDER

- XPERTOS EN SUEROS

La experiencla es nuestra.
Laeleccion es tuya.

ADVANCED
NIGHT REPAIR ' & "

TesTEE UDE]F[
Repara. Hidrata. [lumina.

Con Nuestro Exelusivo

Tripéptido 32 e
B Advanced

Acido Hialurénico ¢ =

Synchronized
Multi-Recovery Complex

Complexe multi-réparation



REVITALIZING
SUPREME+
([CAUDER | | SCULPTING
@] sERUM

Lift y Firmeza.

| Colageno Biotecnologico

. Biotech Collagen |
+ Hexapeptides 8 & 9 \

SCULPTING SERUM
ERUM LIFT ET FERMETH

® Hexapéptidos 8 y 9




-

FRONTAL - EDITORIAL

EDITORIAL

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026

NUMERO 14

DEMASIADO HUMANO

ivimos tiempos en que la
capacidad de asombro se
pierde y las noticias sobre
los avances tecnoldgicos
dejan de ser impactantes
para transformarse -en los mas
conscientes- en preocupantes. Las
advertencias sobre el fin del mun-
do por el avance de la IA estan por
todas partes: Dario Amodei, CEO
de Anthropic, admite que la in-
dustria “minti6 sobre los riesgos”
y advierte sobre enjambres de IA
auténoma capaces de secuestrar
infraestructura global en apenas
un aflo; Stuart Russell, de UC
Berkeley, habla de una “transicion
de pérdida de control”, en la que la
humanidad se vuelve dependiente
de sistemas que ya no puede apa-
gar. Otros investigadores hablan
de “agentes durmientes” -sistemas
que simulan estar alineados con
los valores humanos durante las
pruebas y actiian de otro modo
una vez implementados a escala
global-.
Frente a ese debate -entre el
apocalipsis por venir y el dafio
ya instalado- en esta edicién de
Forbes Chile elegimos mirar un
tercer terreno, mas concreto: el
de las personas y los negocios que,
pese a la incertidumbre, siguen
creando valor real todos los dias.
Y si se trata de hablar de IA, ésta
esta al servicio de la humanidad.
¢Son los negocios esencial-
mente humanos? Creemos que
si. Detras de las historias de éxito
que contamos hay personas que
han vivido la incertidumbre, que
han desafiado sus propias capaci-
dades y han salido adelante no sin
aprender una leccion.

CLAUDIA GUZMAN
VIVANCO
Directora Editorial
de Forbes Chile

cguzman@forbes.cl

De eso da cuenta el protago-
nista de nuestra portada, Carlos
Heller Solari, empresario chileno
que por décadas lider6 Bethia,
uno de los grupos econémicos
mas longevos del pais. Los Solari
transformaron una sastreria del
centro de Santiago en un imperio
con presencia en siete paises de la
region: hoy Falabella es un ecosis-
tema propio, con banca, inmo-
biliaria, supermercados, mejora-
miento del hogar y e-commerce,
que tiene un valor en la bolsa de
US$ 16 mil millones.

Ese crecimiento no estuvo libre
de dolores, y de eso da cuenta
Heller en su entrevista. Llegado el
momento de la sucesion, detalla
como la familia fue ordenando la
casa y desprendiéndose de la pro-
piedad de Falabella para dar paso a
nuevos emprendimientos: medios,

lecherias, transporte y la crianza de
caballos fina sangre, bajo el nuevo
paraguas de Inversiones Alpes, que
también nos explica.

Esa capacidad de transfor-
mar una pasioén, un talento, una
herencia o una idea en un buen
negocio la comparten todos los
entrevistados de este niamero.
Han conseguido el éxito por cami-
nos tan diversos como preservar la
Patagonia, sostener una tradicion
familiar de entretener a los nifios,
cuidar la salud humana y animal
ala vez, o mover a la velocidad de
sus propios errores para financiar
motos en toda la region. También
hay espacio para un capital tan
intangible como los vinculos,
porque una relacién amorosa
bien puede cambiar el juego en la
moda local.

Contamos estas historias por-
que creemos que pueden inspirar a
quienes buscan, en medio de la vo-
ragine tecnolbgica, una razén para
creer en el trabajo bien hecho, en
el riesgo asumido con conviccion
y en la capacidad de reinventarse
cuantas veces sea necesario.

Porque, aunque las maquinas
aprendan a escribir, a decidir e
incluso a predecir, todavia no
saben -ni sabran- lo que se siente
al partir de cero, perder y volver a
intentarlo. Esa es, frente a tanta
advertencia sobre el fin del mundo,
la ventaja mas humana de todas:
la que le permiti6é a un empresario
ordenar su legado, a una disefia-
dora reconstruir su marca tras
perderlo todo, y a tantos otros pro-
tagonistas de este nimero seguir
apostando por lo que saben hacer.

Bienvenidos a esta edicién. @

FORBES.CL
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A los 64 arios, Heller
comienza una nueva
etapa liderando el
grupo Alpes.

PORDENTRO

CARLOS HELLER SOLARI, UNO DE LOS HEREDEROS DE FALABELLA REORGANIZA SU PATRIMONIO FUERA
DEL GRUPO BETHIA, QUE INTEGRO CON SU MADRE Y SU HERMANA. JUNTO A SUS HIJOS LIDERARA LAS
COMPANIAS AGRICOLA ANCALI, LA DE TRANSPORTES SOTRASER, EL HARAS DON ALBERTO Y EL HOLDING
COMUNICACIONAL MEGAMEDIA.

FOTOGRAFIA: RODOLFO JARA VERDUGQ / FORBES CHILE

OPINION

16. PUERTAS ABIERTAS A UNA VIDA MEJOR.

Raimundo Rencoret, presidente de la Cdmara Chilena de la
Construccién (CChC).

18. MENOS ARQUITECTURA MAS DISENO
Mario Marcel, economista y exministro de Hacienda.

73. CHILE EXPORTA CONFIANZA
Jacqueline Sepulveda, Rectora Universidad de Concepcién.

(48. ELANO EN QUE CHILE DEJO DE MIRAR PARA AFUERA
Andrea Garcia Calvo, Gerente de Marketing y Ventas DTC VIK.
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NEGOCIOS REPORTAJE
29. DEAMORY DE 64, ELLUJO DE PROTEGER LA TIERRA
MODA La conservaciéon del medioambiente se estd
Ella tenia el talento; volviendo un negocio rentable. El interés de
él, la estrategia. inversionistas conscientes ha crecido y Chile, con
Nicoletta Valentina grandes extensiones de bosque nativo, faunay
construyd una casa agua, se posiciona como escenario clave.
de moda a punta de
intuicion y vestidos CONTRIBUTORS
a medida, hasta
que un empresario 94. HARD DISCOUNT
canadiense Alex En toda América Latina toma lugar la tendencia
Demers dejé una de los formatos mayoristas.
compafia de USS5 Los principales operadores de retail de
millones al afio para alimentos que apostaron por grandes
seguirla a Chile. supermercados, ahora miran el desarrollo
masivo de este formato.
30. MUNDO MINISO Mds pequefios, y tras la busqueda de mejores
El retail asidtico estd concentrado en una sola cosa desde que fue precios.
creado en 20I3: crecer en espacio fisico lo mds rdpido posible. le ¢Llegd para quedarse?

ha funcionado. hoy tienen 8.000 tiendas a nivel global.
ESPECIALES

39. ELECTROMOVILIDAD AFONDO
Moverse mds rdpido y mds limpio es la consigna de la industria
automotriz los préximos afios. El mercado se alista para ello.

69. ELNUEVO ABC DE LA SALUD
La IA, los GLP-I, la salud humana pero también la animal, todo estd
cambiando con la tecnologia en la medicina.

LIFE

136. EMBAJADOR NORTON MAZA

El exilio y los multiples viajes determinaron la
forma de entender la realidad de Norton Mazq,
el artista nacido en Lautaro que representa a
Chile en la Bienal de Venecia 2026 con Inter-
Reality, una instalacién inmersiva sobre las
multiples realidades que coexisten en el mundo
contempordneo.
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En todo el planetaq, nuestras 50 ediciones
con licencia abarcan seis continentes,
81 paises y 31 idiomas.

Todas comparten la misma misién:

celebrar el capitalismo emprendedor
en todas sus formas.

REPUBLICA CHECA

Las acciones de CSG Group, empresa de defensa y mu-
niciones con sede en Praga, han caido cerca de un 50%
desde su salida a bolsa en enero. Su presidente y director
ejecutivo, el multimillonario Michal Strnad, de 33 afios,
declaré a Forbes Republica Checa: «Tenemos la mayor
rentabilidad y cartera de pedidos de nuestra historia...
Que el mercado no lo refleje en este momento es otra
cuestiény. El padre de Strnad, Jaroslav, antiguo propietar-
io de un desguace, fundé la empresa en 1995 y transfirié
sus acciones a Michal en 2018. Las ventas a Ucrania repre-
sentan el 27% de sus ingresos de 2025, que aumentaron a
7.600 millones de ddlares, frente a los
4.300 millones anteriores, impulsados en parte por la ad-
quisicién de una empresa estadounidense de municiones
el afo pasado.

JA, STRNAD

NEJVETS A NEJOSDBNES: HOVOR
5 NOVYM NEJEOHATSIM

BOSNIA Y HERZEGOVINA

Forbes Bosnia y Herzegovina
presenta a Vahida Velié, una
ingeniera mecdnica de 31 afios
cuyo suefo de infancia era
ser astronauta. Actualmente
trabaja para Lufthansa Aviation
Training bajo contrato con la
Agencia Espacial Europea en
Alemania, y recientemente co-
labord en un sistema para moni-
torear la nutricidn y la salud
de los astronautas en la misién
Artemis Il de Estados Unidos.
| «Desde el principio se puede
ver si [los astronautas] estdn
consumiendo la cantidad diaria
recomendada de calorias, vita-
minas y minerales», explica.

“Elmotor no es el dinero, sino ayudar a Chile
y a Latinoamérica a ser mas eficientes”.

—Cristina Etcheberry, de 33 afios, es la cofundadora y CEO de Toku, una fintech con
sede en Santiago de Chile, cuyo software automatiza la gestién de cobros y otras op-
eraciones financieras para unos 550 clientes en Chile, México y Brasil, segin declaré
a Forbes Chile. Toku recaudé 48 millones de ddlares de inversores de capital riesgo,
liderados por Oak HC/FT en 2025, la mayor ronda de financiacidn Serie A jamds real-
izada por una startup tecnolégica fundada por una mujer en Latinoamérica.

GRECIA

Forbes Grecia entrevista a Petros Pappas,
veterano con casi 50 afios de experiencia en el
sector naviero y director ejecutivo de Star Bulk
Carriers, empresa naviera griega que cotiza en
el Nasdag, desde 2014. Star Bulk, que transpor-
ta mercancias a granel secas como carbdn 'y
mineral de hierro, ha alcanzado unos ingresos
de casi 1.100 millones de ddlares gracias a

nETPoT

MAMNMAE
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METARA PITKA=

FORBES.CL

nueve adquisiciones a lo largo de los afios. A
pesar de la inestabilidad en el Golfo Pérsico

y el Mar Rojo, Pappas afirma que la empresa
estd funcionando bien y que estd “devolviendo
la mayor cantidad de capital posible a los
accionistas” mediante dividendos.

POR KERRY DOLAN. BOSNIA Y HERZEGOVINA: CORTESIA DE VAHIDA VELIC; CHILE: RODOLFO JARA PARA FORBES CHILE; REPUBLICA CHECA: ANNA KOVACIC; GRECIA: OLYMPIA KRASAGAKES
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OHAD KAB; COREA DEL SUR: CHOI GI-UNG; PORTUGAL: MARIANA MAIA; ESLOVAQUIA: ROBO HOMOLA

HUNGRIA: ZOLTAN KRASZNAI Y DANIEL RANKI; INDIA: MEXY XAVIER; ISRAEL: NIR SLAKMAN Y

HUNGRIA

En mayo, tres dias después de que Anita Orbdn
fuera nombrada ministra de Asuntos Exteriores
de Hungriq, la politica hungara de 52 aios se
reunié con Forbes Hungria, que la situé en el
primer puesto de su lista de las mujeres mds
influyentes del pais. Orbdn (sin parentesco con
el ex primer ministro hiingaro Viktor Orbdn) se
doctoré en Derecho Internacional y Diplomacia
por la Escuela Fletcher de la Universidad de
Tufts y ha ocupado altos cargos en el gobierno
hingaro y en el sector privado. Su postura hacia
Rusia es mucho menos favorable que la de su
predecesor, afirmando: «Buscamos una relacién
pragmdtica y de cooperacién con Rusia, pero
debemos dejar claro que la direccién actual de
Rusia representa una amenaza para la seguri-
dad tanto de Hungria como de Europan.

PORTUGAL

Cuando Julieta Rueff era estudiante uni-
versitaria en Espafia, un hombre la acosd
durante seis meses. Esa experiencia la llevd
a crear FlamAid, un pequefio dispositivo con
forma de granada que, al activarse, emite
una fuerte alarma, hace que el teléfono
inteligente del usuario grabe video y audio, y
envia datos de ubicacién a los contactos de
emergencia. La suscripcién premium incluye
la notificacién automdtica a la policia.
«Quiero que una mujer pueda decidir volver
a casa andando a las 3 de la madrugada sin
tener que calcular mentalmente los riesgos»,
afirma Rueff, de 25 afios y miembro de la lista
«30 under 30» de Forbes Portugal de 2026.
Comenzé a vender FlamAid en 2024, a partir
de 45 ddlares la unidad.

INDIA

Parth Jindal, de 36 afios y nieto del industrial indio Om Prakash Jindal (fallecido en 2005) y de
su viuda multimillonaria, Savitri Jindal, preside dos de las empresas del Grupo JSW: JSW Dulux,
dedicada a pinturas y revestimientos, y JSSW One, empresa de comercio electrénico B2B. Parth
lidera JSW MG Motor India, una empresa conjunta creada hace dos afios con SAIC Motors de
China; en el afio que finalizé en marzo, capturé mds de una cuarta parte del mercado indio de

coches eléctricos, segin JMK Research.

[SRAEL

La lista 30 Under 30 de Forbes Israel de 2026, de los
30 lideres emergentes menores de 30 afios, incluye a
cinco fundadores cuyas empresas estdn valoradas en

conjunto en alrededor de 4 mil millones de ddlares y

que han recaudado 650 millones de ddlares (arriba,
de izquierda a derecha): Roey Lalazar, cofundador de

Wonderful, una de las startups de IA de mds rdpido
crecimiento en Israel, recaudd 150 millones de ddlares

con una valoracidn de 2 mil millones de ddlares en

marzo; Bentzion Levinson fundd Heven AeroTech, el
primer unicornio israeli de tecnologia de defensa,
valorado en 1 mil millones de ddlares; Shay Sandlery
Eli Rozen lanzaron la startup de ciberseguridad Vega,
ahora valorada en mds de 700 millones de ddlares,
en 2024; y May Kogan cofundd Gambit Security, que
recaudd 61 millones de ddlares en febrero.

COREA DEL SUR

La cadena surcoreana de pollo frito
Kyochon Chicken pasé de un pequefio
local en 1991 a 1367 establecimientos
en Corea del Sur (principalmente
franquiciados) en marzo, atrayendo
clientes con su receta de doble fritura
crujiente y una variedad de salsas.
Su fundador, Kwon Won-Kang, un
antiguo taxista de 75 afios, regresé
tras tres afos de retiro para dirigir
Kyochon como presidente a finales de
2022, después de que las ganancias
cayeran en picada. Forbes Corea
entrevisté a Kwon, quien logré revertir
la situacidn, en parte, centrdndose en
ingredientes de calidad y contribuyen-
do a que las ventas aumentaran casi
un 8 % en 2025, hasta alcanzar los
334 millones de ddlares.

ESLOVAQUIA

Durante 30 dias, a partir de diciembre de 2020, la policia eslovaca
detuvo al multimillonario Jaroslav Hasédk, cofundador del Grupo de
Inversiones Penta, acusado de sobornar a un exoficial de inteligencia;
en 2022 fue acusado de crimen organizado. Para 2024, las autoridades
habian retirado todos los cargos por falta de pruebas y le habian pedi-
do disculpas. En una de sus primeras entrevistas importantes en aios,
Has&dk, de 56 afios, declaré a Forbes Eslovaquia que estaba negocian-
do acuerdos para expandir la empresa de apuestas de Penta, Fortuna
Entertainment Group, a Filipinas y Vietnam. Sobre su arresto, comenté:
«En la vida hay buena suerte y mala suerte. Esta fue la mala suerte».

SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2026
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FORBES ADVERTORIAL - PERU MICE

Peru: Mds que un destino, la evolucion
del impacto en tu equipo

De los fogones limeinos a la selva amazdnica, un recorrido por Peru revela cémo
cada territorio puede transformarse en una herramienta de cohesidn, sostenibilidad
e innovacién para las empresas.




n viaje de incentivo moderno ya

no busca solo premiar el desem-

pefio, sino transformar la co-
hesion futura del equipo. Perti ofrece un
ecosistema unico donde la gastronomia
de clase mundial, la ancestralidad y la
naturaleza hiper-biodiversa se convier-
ten en herramientas estratégicas de de-
sarrollo corporativo, liderazgo y cultura
organizacional.

En Lima, la capital gastronémica de la
region, la cocina se transforma en el hilo
conductor de la integracion. Mas alla de
sus centros de convenciones de vanguar-
dia, la ciudad invita a los equipos a co-
crear en talleres culinarios guiados por
chefs de renombre, participar en cenas
de autor en casonas histéricas o huacas
iluminadas, y descubrir la diversidad de
insumos andinos, amazdnicos y marinos.
Es el punto de partida perfecto para ac-
tivar la creatividad, el trabajo en equipo
y el networking en un entorno urbano
sofisticado.

La narrativa contintia hacia Cusco y el
Valle Sagrado, donde la inmersién en la

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

Descubre por qué Peru es el lugar ideal
para tus eventos MICE.

https://mice-peru.travel

cultura viva fortalece el sentido de comuni-
dad. Al participar en talleres textiles, dem-
ostraciones agricolas ancestrales y dindmi-
cas colectivas junto a comunidades locales,
los colaboradores experimentan el valor de
la reciprocidad y el trabajo en equipo. Este
intercambio cultural genera un impacto so-
cial directo y permite a las empresas inte-
grar criterios de sostenibilidad y responsab-
ilidad social en sus programas de incentivos.

Por su parte, Arequipa ofrece un marco
de elegancia y majestuosidad ideal para con-
venciones directivas y programas de recon-
ocimiento de alto nivel. Con la silueta del

volcan Misti como telon de fondo, la
Ciudad Blanca permite organizar ple-
narias en histdricas casonas de sillar,
disfrutar de una propuesta culinaria
que rescata técnicas milenarias y mo-
tivar a los colaboradores de mayor
rendimiento con expediciones exclu-
sivas al Cafon del Colca, fusionando
prestigio, naturaleza y tradicion.

Finalmente, la Amazonia en Lo-
reto emerge como la propuesta mas
disruptiva, enfocada en el bienestar
corporativo y el pensamiento innova-
dor. Navegar el rio Amazonas a bordo
de cruceros de lujo privados, realizar
sesiones de mindfulness al amanecer
en medio de la biodiversidad y com-
partir vivencias con comunidades na-
tivas ofrece un espacio tinico para de-
sconectarse de la rutina y reconectar
con el propodsito. En conjunto, la di-
versidad territorial del Peru garanti-
za que cada experiencia de incentivo
sea una inversion estratégica orienta-
da a inspirar, fidelizar y fortalecer a
los equipos del futuro.

FORBES.CL
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La
generacion
Alfa comprende
los nacidos entre el
2010y el 2025.

En Chile hay
3,4 millones de
nifios entre
Oy 14 aiios,
de acuerdo con las
estimaciones del INE

en 2025.

Por Joselin Cuartas Barrios

¢Qué pasard
cudndo la
generacion ‘Alfa’
alcance la edad de
16 ainos?
El mercado ya especula
con el consumidor
del futuro.

Segun
Kantar, es una
generacién con
preferencia por el
formato visual, dgil
y con una estética
del gaming.

EL GONSUMIDOR DEL FUTURG

LOS N!NOS, NINAS Y ADOLESCENTES DE ESTA GENERACION TIENEN MAYOR
PARTICIPACION EN LAS DECISIONES DE CONSUMO DE LOS HOGARES. LOS ‘GEN ALFA’ SON
NATIVOS DIGITALES, CONSCIENTES DE MARCA Y YA ESTAN EN LA MIRA DEL MERCADO.

B Es una generacién nativa digital
con un amplio volumen de
busqueda y acceso a informacidn.
Datos de busquedas de Google
Trends revelan que el volumen
de busqueda de la generacién Z
aumenté a partir de los 21 afios;
esto para la generacién Alfa
ocurrié a los 11 afios.

M Es una generacién marcada por el
acceso a videojuegos, plataformas
de streaming y videos y redes

B Another resalta el uso natural
de la Inteligencia Artificial: 8 de
cada 10 de los ‘alfa’ ya emplea
herramientas de |A en sus
busquedas vs. 5 de cada 10 de la
generacion Z.

h3%

de la generacidn ‘Alfa’ ya realiza
compras en aplicaciones o descargas

Una encuesta realizada por Springtide
Research Institute a nifios de 13 afios
en Estados Unidos arrojé que:

M Consideran que su edad es el
principal factor de identidad, por
encima del género y el lugar que
ocupa en su familia.

91y

tiene acceso a un smartphone,
el 90% a un computador y otro 0%

sociales. digitales, sefiala Another. a una consola de videojuegos.
Fuentes: Kantar. Another. Springtide Research Institute.
FORBES.CL SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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Lexus refuerza su apuesta por
la electrificacion en Chile con
tres nuevos modelos

La marca japonesa presentd el nuevo IS 300h y amplid su
oferta 100% eléctrica con la llegada de los ES 500e y RZ 550e.
Los tres modelos debutaron en Pichilemu, en una experiencia
que combind distintos tipos de caminos para poner a prueba
su desempefio, tecnologia y propuesta de conduccion.

pocos metros del mar y rodeado por

el paisaje caracteristico de Pichilemu,

otel Alaia fue el punto de partida ele-

gido por Lexus para presentar sus nuevos mo-

delos en Chile. Un escenario donde la natura-

leza, la calma y la arquitectura contemporanea

conviveny que permiti6 a la marca plantear una

mirada diferente sobre el lujo: menos asociada

unicamente a lo material y mas vinculada con el
entorno, el tiempo y la experiencia.

En ese contexto, Lexus presentd el nuevo IS
300h y sumo a su portafolio dos nuevos mode-
los completamente eléctricos: el ES 500e y el
RZ 550e.

Los tres vehiculos fueron protagonistas de
una experiencia Lexus Overtrail, donde reco-
rrieron distintos tipos de caminos y zonas de
carretera. El objetivo fue mostrar tres aproxi-
maciones diferentes a la movilidad electrifica-
da, desde la combinacion hibrida del IS hasta
las propuestas 100% eléctricas de los nuevos ES
yRZ.

“Estos tres modelos muestran que para Le-
xus existen muchas formas de entender el lujo
y la electrificacion. El IS profundiza la cone-
xi6on emocional con la conduccidn, mientras
el ES 500e y el RZ 550e utilizan la tecnologia
eléctrica para llevar el silencio, el confort y el
desempefio hacia un nuevo nivel”, sefialé Igna-
cio Funés, director ejecutivo de Toyota Chile,
durante la presentacion.

IS 300H: LA EVOLUCION DE
UN MODELO CON MAS DE 25
ANOS

Desde su debut en 1999, el Lexus IS ha
sido uno de los modelos que ha represen-

tado el cardcter deportivo de la compaiiia.
En mads de 25 afios, acumula mas de 1,3
millones de unidades comercializadas en
cerca de 40 paises y regiones.

La nueva evolucion que llega a Chile
mantiene esa identidad, pero incorpora
una propuesta hibrida que combina un
motor a gasolina de 2,5 litros con uno
eléctrico. En conjunto entrega 223 hp,
con transmision e-CVT y traccion trase-
ra, ademds de un rendimiento mixto de
hasta 17 km/1.

ES 500E: UN HISTORICO
SEDAN SE VUELVE
COMPLETAMENTE
ELECTRICO

La principal transformacién de la
gama estd en los modelos 100% eléctricos.

El ES 500e representa un hito para
Lexus: por primera vez, uno de los seda-
nes centrales de su historia cuenta con
una version completamente eléctrica. E1
ES debutd en 1989 y, desde entonces, ha
tenido presencia en mas de 80 paises y
regiones.

Esta nueva generacion fue replanteada para
incorporar tecnologias hibridas y eléctricas. La
version que llega a Chile equipa dos motores
eléctricos, traccion integral y 345 hp, junto con
una bateria de 74,1 kWh que permite alcanzar
hasta 495 kilometros de autonomia.

RZ 550E: 408 HP PARA EL SUV
ELECTRICO

El tercer estreno es el RZ 550e, evolucidn
del primer modelo de Lexus desarrollado sobre
una plataforma exclusiva para vehiculos eléc-
tricos. La nueva versién incorpora dos moto-
res eléctricos, uno en cada eje, que entregan en
conjunto 408 hp y 537 Nm de torque. Su bateria
de 77 kWh ofrece una autonomia de hasta 450
kilémetros.

La propuesta suma traccion integral, llan-
tas de 20 pulgadas, pantalla multimedia de 14
pulgadas, asientos delanteros calefaccionados y
ventilados y Lexus Safety System.

“El desarrollo de los tres modelos responde
a la conviccion de Lexus de que la tecnologia
debe estar al servicio de una experiencia hu-
mana”, explico Funés. Parte de ese trabajo se
realizo en el Toyota Technical Center Shimo-
yama, en Japdn, donde los vehiculos fueron
sometidos a distintas instancias de evaluacién
para ajustar su comportamiento y experiencia
de conduccién.

LA ELECTRIFICACION GANA
TERRENO EN EL NEGOCIO DE
LEXUS

Los nuevos modelos llegan mientras la elec-
trificacion adquiere cada vez mayor peso den-
tro de la estrategia global de la compaiiia.

Lexus cerrd 2025 con un récord de 882.231
vehiculos vendidos a nivel mundial, un cre-
cimiento de 4% respecto del afio anterior. En
Centro y Sudamérica, en tanto, alcanzd las
4.684 unidades, un avance de 13,8%.

La transformacién también se refleja en la
composicion de sus ventas: en 2024, los vehicu-
los electrificados ya representaban el 52% de las
ventas globales de Lexus.

La estrategia de la compaiiia en este ambito
comenz6 hace mas de dos décadas con la intro-
duccién del RX 400h en 2005. Desde entonces,
Lexus ha combinado tecnologias hibridas y,
mas recientemente, completamente eléctricas
con elementos que forman parte de su iden-
tidad, como la artesania japonesa Takumi y el
concepto de hospitalidad Omotenashi.

FORBES.CL
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OPINION

la exenci6én temporal de IVA a la primera venta de
viviendas nuevas y la recuperacion de beneficios DFL
2 previstos en la Ley de Reconstruccion.

En la misma direccién apunta el proyecto de reforma
al mercado de capitales ingresado. La propuesta crea un
fondo para ampliar el financiamiento hipotecario y una
cuenta de ahorro para el pie de la primera vivienda, con
una bonificacion estatal al esfuerzo de las familias. Todas

PUERTAS
ABIERTAS A UNA
VIDAMEJOR
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lar del presente
y el futuro de la vivienda exige una mirada amplia. No
basta con definir cuanto construir para responder a una
necesidad basica de las personas. También debemos
preguntarnos dénde se emplazaran, como se financiara
su desarrollo y su adquisicién, qué servicios tendran
cercay cuanto tardaran sus habitantes en llegar al
trabajo. El desafio es abrir mas oportunidades de acceso
alas viviendas y a mejores ciudades.

La urgencia es indiscutible. Cerca de un mill6n de
hogares necesita solucion y, si no cambiamos el rumbo,
a 2035 el pais tendra un déficit habitacional de dos
millones de viviendas. A la par, un estudio sefiala que
los chilenos que creen que un trabajador puede comprar
una vivienda cay6 de 55% en 2009 a 17% en 2025. La
crisis también se mide en esperanza que se pierde.

Esta preocupacién acompaifia a la Cimara Chilena
de la Construccion desde sus inicios. Este 2026
nuestro gremio conmemora 75 afios, y cabe recordar
que en 1952 colaboré con el primer Censo Nacional
de Vivienda; impulso las cooperativas habitacionales,
el DFL 2, la creacién del Ministerio de Vivienda y
Urbanismo y del subsidio a la demanda. Cada época
exigi6 innovaciones distintas. La nuestra requiere
mirar el sistema completo. Y actuar con decision.

Se debe reconstruir el puente entre los ingresos
de las familias y el valor de las viviendas. La garan-
tia estatal que permite financiar hasta el 90% de
una propiedad y el subsidio a la tasa de los créditos
hipotecarios son avances concretos. También lo son

RENCORET RIOS
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estas medidas surgieron de propuestas de la Camara.

Otra linea de accibn es dejar de ver la vivienda como
una unidad aislada. Una casa alejada del empleo, del
transporte, la salud o la educacién. Debemos impulsar
una densificacion equilibrada en torno a los principales
ejes de transporte publico, acompafiada de areas
verdes, equipamientos, servicios e integracion social.

Necesitamos comunas y ciudades que acojan. La
modificacion a la Ordenanza General de Urbanismo
y Construcciones que prepara el Gobierno puede
contribuir a ello. Debemos usar mejor el suelo fiscal,
regenerar zonas deterioradas, asegurar servicios
sanitarios dentro del radio urbano y definir estindares
minimos que reduzcan las brechas entre comunas.

Necesitamos normas que protejan lo que la sociedad
valora, pero eviten duplicidades y exigencias que enca-
recen las viviendas sin agregar valor. Debemos impulsar
la industrializacion para elevar la productividad y la
calidad y acortar los plazos. Esto no consiste solo en pro-
ducir viviendas en una fabrica: comienza por estandari-
zar procesos e incorporar componentes industrializados.

La “casa propia” seguira siendo la aspiracién de la
mayoria de las familias. Pero Chile también necesita
proyectos habitacionales concesionados para arriendo
subsidiado y protegido, que multipliquen la capacidad
publica de respuesta ante la urgencia habitacional con
inversién y gestién privadas.

Buscamos aportar las bases de una politica de largo
plazo, construida mediante acuerdos amplios, pero tra-
ducida en compromisos a firme: cuantas soluciones se
entregaran, donde se localizaran, qué recursos estaran
disponibles y quién respondera por los resultados.

Chile ya demostr6 que puede enfrentar grandes
desafios habitacionales cuando combina propésito
social, continuidad institucional y colaboracién
publico-privada.

La vivienda del futuro debe ser mas accesible,
construirse mejor y abrir las puertas de una ciudad
que permita a cada familia vivir mejor y desarrollar
sus proyectos de vida.

Presidente CChC
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OPINION

MENOS
ARQUITECTURA,
MAS DISENO

MARCEL

fines de agosto
pasado el Presidente de la Reptblica José Antonio
Kast, anuncié la formacién de una comision
sobre “Nueva Arquitectura del Estado”. Dicha
Comisidn, integrada por 12 personas de diversas
trayectorias y sensibilidades politicas tendra que
generar, en un plazo de 120 dias, una propuesta
de nueva estructura ministerial, revisar el nimero
de carteras, eliminar superposiciones de funciones
y reasignar recursos, todo lo cual el Gobierno
traducira en iniciativas legales que se someteran al
Congreso Nacional.

Es valioso que el Gobierno se haya planteado el
tema de la organizacion del Estado. Como sefiala el
Presidente en su discurso, su estructura actual no
es producto de un diseflo consciente y racional, sino
de la agregacion de reformas parciales, usualmente
justificada por temas emergentes de politica publica
cuya relevancia politica se ha querido simbolizar
a través de la creacién de nuevos ministerios o
servicios publicos.

Este proceso de desarrollo institucional
inorganico se acelero significativamente a contar de

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026



2010. Hasta antes de ese afio el Estado contaba
con 18 ministerios y 160 servicios publicos; en la
actualidad existen 25 ministerios y 203 servicios
publicos. Mientras en este periodo se crearon 44
servicios publicos, se produjo una sola fusion.

Esta proliferacion de organismos estatales no
es producto de banalidad politica, populismo,
funcionarios refractarios o estatismo, sino de
una caracteristica muy especial de nuestra
institucionalidad: de acuerdo con nuestra
Constitucién, la creacién o supresion de cargos
publicos s6lo puede hacerse mediante una ley
(Articulo 65). Dado que los cargos publicos estan
definidos en plantas por cada servicio, si se quiere
fusionar o reestructurar instituciones, se debe
formular un proyecto de ley que seguramente
tomara varios afios tramitar en el Congreso.
Este mismo requerimiento explica también
por qué existen ain ministerios que no se han
adecuado plenamente a la Ley de Bases de la
Administraciéon del Estado, de 1986.

Esta norma constitucional contrasta, sin
embargo, con aquella que establece que el
Presidente de la Republica es el responsable del
gobierno y la administracion del Estado (Articulo
24). Si el Presidente es Jefe de Estado cabe
preguntarse por qué tiene que hacerlo sobre una
estructura rigida, predeterminada y no adecuarla
a sus prioridades y estilo de gestion, reflejando
las sinergias, coordinaciones y contrapesos que
quiere lograr.

En la respuesta a esta pregunta se juega en
buena medida el éxito o fracaso de la Comision
creada por el Presidente Kast. Sila Comisién
opta por proponer una nueva estructura fija
de ministerios, es probable que no sélo le
cueste generar consenso a su interior, sino que
la propuesta quede expuesta a criticas en su
tramitacion legislativa. Después de todo, la
diversidad de “arquitecturas” gubernamentales
en el mundo sugiere que no existe un modelo
perfecto al cual recurrir.

Si queremos tomar algo del resto del mundo,
deberiamos partir en cambio por reconocer
que un gran numero de paises perfectamente

Economista, expresidente del Banco Central y exministro de Hacienda.
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democraticos y estables el jefe del Gobierno
cuenta con la facultad de organizar la
Administracién de acuerdo con sus prioridades

y criterio. Esta facultad usualmente se ejerce —o
esta restringida-- al inicio de una gestion, cuando
todavia no existen ministros incumbentes que se
resistan a un cambio. Para lograr esto en Chile no
es necesario reformar la Constitucion, sino que
basta con incorporar a la practica politica el que
el Congreso otorgue al jefe de estado entrante
dicha facultad por un plazo limitado y acotando
los efectos que ello pueda tener en el empleo
publico.

Para completar la tarea de la Comisién, dos
temas parecen especialmente relevantes. El
primero es adecuar la 16gica de los subsecretarios.
Historicamente, estos han sido concebidos
como viceministros, con una responsabilidad
mas politica que de gestién. En ministerios con
mandatos multiples, los subsecretarios deberian
convertirse en responsables de un area especifica,
mas que segundos de todo. Esto se ha ido
imponiendo en la practica en reformas sectoriales
recientes, pero esta seria una buena oportunidad
de extenderlo al conjunto de ministerios.

El segundo es tomar en cuenta la estructura
institucional subnacional como parte de la
organizacion del Estado. La reforma que cred
los gobiernos regionales con gobernadores
electos es atin un proceso en desarrollo, que ha
encontrado multiples dificultades y resistencias
para traspasar al nivel regional competencias del
Gobierno Central que tiene mucho més sentido
administrar desde el territorio. Avanzar mas
decididamente en este proceso —con definiciones
mas ambiciosas de competencias traspasables,
recursos y responsabilidad de los gobernadores—
es esencial para consolidar una légica moderna
de organizacion estatal.

En definitiva, més que arquitectura, lo que
nuestro Estado requiere es disefio, con piezas
modulares que generen un marco institucional
maés parecido al de una plataforma, capaz de
responder a nuevos desafios sin perder su
proposito dltimo de servir a la ciudadania. (F)
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Vélez y J Balvin llevan la esencia del
Latin Craft a Nueva York con un nuevo
capitulo de ‘Artisan Gang in The City’

‘Artisan Gang in The City’, la coleccién que debuté en Colombiamoda 2026,
llegd a Soho del 10 al 13 de septiembre, en el marco de la Semana de la Moda
de Nueva York 'y como parte de la celebracién de los 40 anos de Vélez. La
propuesta sumé por primera vez a Shopify y amplid la experiencia.

1 cuero, los bordados, los teji-

dos artesanales y algunos de los

simbolos més reconocibles de
la cultura colombiana llegaron a Nue-
va York de la mano de Vélezy J Balvin.
En el marco de la Semana de la Moda
de Nueva York, la marca colombiana y
el artista presentaron en Soho el cuar-
to capitulo de su alianza creativa, ‘Ar-
tisan Gang in The City’, una colecciéon
que integro artesania, moda y codigos
urbanos contemporaneos.

La marca, que actualmente cuenta
con 237 puntos de venta en Colombia
y 43 en Latinoamérica, con presencia
en Chile, Pert, Panam4, Guatemala, El
Salvador, Costa Rica y Venezuela, en-
cuentra en Estados Unidos un nuevo
escenario para avanzar en su estra-
tegia de internacionalizacion. Desde
Medellin, donde nacié en 1986, Vélez
busca acercar su experiencia en el

trabajo artesanal del cuero y la marroquineria a nuevos consumidores, y lo hace
junto a J Balvin, con quien ha construido una colaboracién que conecta el oficio
colombiano con la musica, la moda y la cultura contemporanea. Nueva York se
convierte asi en un punto de encuentro para ampliar el alcance de la marca y
fortalecer su conexion con el ptblico estadounidense.

La experiencia estuvo disponible del 10 al 13 de septiembre en una pop-up
ubicada en 131 Greene Street, en Soho. La presentacion coincidi6 con los 40 afios
de Vélez y trasladé a Nueva York una propuesta que deslumbro en el opening
weekend de Colombiamoda 2026.

ARTE, DISENO Y MODA EXALTARON EL TALENTO
COLOMBIANO

“Esta colaboracion con J Balvin es la prueba de que la artesania colombiana
puede evolucionar sin perder su alma. En Vélez llevamos cuatro décadas traba-
jando el cuero con las manos de nuestros artesanos y hoy ese oficio dialoga con la
musica y la cultura urbana. Presentar ‘Artisan Gang in The City’ en Nueva York,
justo en nuestro aniversario nimero 40, es un hito que simboliza la evolucién
del Latin Craft. Ademas, contar con Shopify como aliado nos permite llevar esta
historia un paso mas alld, conectando nuestra propuesta creativa con una expe-
riencia de comercio que amplia las posibilidades de llevar el Latin Craft a nuevas
audiencias”, sefiald Fabrizio Fiorilo, gerente superior de Marketing de Vélez.

En esta nueva etapa, la colaboracién sumo por primera vez a Shopify, con




una propuesta que amplia el contacto con los consumidores y
conecta la experiencia fisica de la pop-up con una experiencia
digital. De esta manera, la coleccién pudo acercarse a nuevas
audiencias en Estados Unidos durante una de las semanas de
mayor atencidn para la moda internacional.

La pop-up contd con experiencias sensoriales, talleres de
personalizacién y un espacio de grabado laser para intervenir
los productos de la marca. La propuesta se complementé con
una inmersion sensorial y gastronémica en la que la musica,
los sabores, el disefio y distintos elementos de la cultura latina
se fusionaron con el estilo de vida contemporaneo y urbano de
Nueva York.

DEL ARRIERO ANTIOQUENO A LAS CALLES
DE SOHO

La coleccién tom6 como punto de partida el universo del
arriero antioquefio y su recorrido de la montafia a la ciudad.
El cuero, oficio que habia acompafiado a Vélez durante cuatro
décadas, se encontro con fibras naturales, crochet, punto de
cruz, bordados y diferentes superposiciones textiles.

El resultado se movia entre cédigos rurales y urbanos. El
poncho se transforma en shawl, las botas ecuestres llevan el
imaginario del campo hacia la ciudad y el carriel encuentra
una nueva lectura dentro de la coleccién. El Sagrado Cora-
z6n y la orquidea también aparecieron como referencias de

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

identidad, mientras una paleta de tonos profundos y terrosos se
combinaron con acentos de azul cobalto y naranja.

J Balvin particip6 en la conceptualizacion y el desarrollo es-
tético de las cdpsulas, consolidando un proceso de cocreacion
que comenz6 en Medellin y que habia encontrado en la musica,
la moda y la cultura urbana algunos de sus principales puntos de
encuentro. “Esta coleccion lleva la esencia de donde venimos y la
vision de hacia ddnde vamos como colombianos, como latinos. So-
mos Made in Colombia, Made in Medellin”, afirmo el artista.

EL OFICIO COLOMBIANO ENTRA EN ESCENA

‘Artisan Gang in The City’ nacié en Medellin como una ex-
periencia que integra moda, mdsica, arte contemporéaneo y per-
formance. En su llegada a Nueva York, la coleccién mantuvo esa
combinacion y ampli6 el alcance de una propuesta que busca
poner la artesania colombiana en conversacion con el consumi-
dor global.

La colaboracion también marca la evolucién de una relacion
que ya suma cuatro capitulos y que, durante sus cuatro décadas,
ha conectado el trabajo artesanal de Vélez con la visién de J Bal-
vin sobre la musica, la moda y la cultura contempordnea. Una
alianza que cruza fronteras hacia Estados Unidos y convierte
el oficio del cuero colombiano en un lenguaje capaz de dialogar
con nuevas audiencias en las grandes capitales de la moda del
mundo.

FORBES.CL
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NEGOCIOS - NICOLETTA VALENTINA

- NEGOCIOS -

Por Claudia Guzmdn Vivanco

Fotos: Rodolfo Jara Verdugo

NICOLETTA
VALENTINA:

MARCA DE MODA,
HISTORIA DE TELENOVELA

ELLA TENIA EL TALENTO, EL LA ESTRATEGIA. LA DISENADORA NICOLETTA CASTRO
CONSTRUYO SU CASA DE MODA LUEGO DE QUE ALEX DEMERS, EMPRESARIO DE
MONTREAL, LO DEJO TODO —UNA COMPANIA DE US$5 MILLONES AL ANO— PARA
SEGUIRLA A CHILE. EL MATRIMONIO PASO DE $6 MILLONES A $100 MILLONES DE
FACTURACION MENSUAL Y HOY PLANEA CRECER FUERA DEL PAIS.

n dia llegd un inspector del

Servicio de Impuestos In-

ternos a la tienda de Nico-

letta Valentina y le pidi6 el

cuaderno de contabilidad.
Ella no tenia. "No, sefior, no hay cua-
derno aqui, porque aqui vendemos
vestidos", respondi6, haciéndose la
desentendida. La verdad es que no sa-
bia nada: no habia facturas, no habia
imposiciones, no habia sistema. Ha-
bia talento, clientas y una maquina de
coser. El inspector, cuenta ella, diver-
tida, no la multé, pero le dejo una lista
de cosas por ordenar.

Afos después, esa misma disefiado-
ra dirige una casa de moda instalada
en 600 metros cuadrados en Huechu-
raba, con red de talleres externos, mol-
daje digitalizado y despachos a Estados

Unidos, Europa y Canada. Y a su lado
esta Alex Demers, el hombre que le en-
sefi6 a usar un computador, una plani-
lla de Excel y un software de gestion,
y que convirti6 su talento en empresa.
El presente de Nicoletta Valenti-
na, una de las marcas de moda maés
reconocidas a nivel local, se constru-
y6 atravesando kilémetros de distan-
cia. Mientras la joven Nicoletta daba
tumbos —estudiando disefio en Italia,
comprando ropa en Brasil para re-
vender, probando barrios de moda en
Santiago y dependiendo de la varita
maégica de las redes sociales—, Alex
hacia crecer en Canada una empresa
de climatizacién que lo llevo, en 2018,
a ser reconocido como joven empresa-
rio del afio por la cAmara de comercio
de Laval, en Quebec. Dos trayectorias

paralelas que terminaron por cruzarse
detras de una sola marca tras conocer-
se y enamorarse en Montreal.

El cierre del acuerdo entre ambos
fue menos romantico de lo que ella
esperd. Entre risas, cuenta que Alex
viajo a Chile para uno de sus cum-
pleanos y llegb con dos exfoliantes de
durazno comprados en duty free y un
sobre con una carta. Ella, algo decep-
cionada porque esperaba un regalo en
caja pequena, se resistia a leer lo que le
entregd. "Nunca tuvimos una relaciéon
materialista, pero ya era hora", decla-
ra. "Pero bueno, me insiste, y yo mo-
lesta abro el sobre y veo que me rega-
laba el dominio web de la marca. Ahi
me dice que €l se viene a Chile y que
va a asociarse conmigo para construir
Nicoletta Valentina".

FORBES.CL
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NICOLETTA VALENTINA

Corazén dividido

Viviendo en Canadd Nicoletta era feliz con Alex Demers, pero extrafiaba su vida de disefiadora: "Sentia que al interno mio se iba gastando”, dice.

DOS MUNDOS EN UNA MARCA

El canadiense Alex Demers es empre-
sario desde los 18 afios. No pasd por
una escuela de negocios: estudi6 cli-
matizacion y refrigeracion en Canada,
hizo un afio de practica y decidié que
si iba a hacerlo para otro, mejor lo ha-
cia para si mismo. Compré un camién
viejo y empez6. Afio tras aflo sumo
camiones, contraté gente y construyé
Ecoclim, una empresa de climatiza-
cion y eficiencia energética que en su
punto maximo llegd a tener cerca de
75 trabajadores. Trabajé con Home
Depot —hasta diez tiendas— y con
Costco, en un modelo donde su com-
pania levantaba los clientes, hacia la
instalacién y la postventa. En su me-
jor momento, cuenta, facturaba alre-
dedor de US$5 millones al afio.

"Lo que me pas6 es que como lo
hice por diez afios, llegué a un pun-
to donde ya estaba como top tres de
la region", dice Demers. En 2018 fue
reconocido como Joven Empresario
del Afio —el Lauréat Dunamis de la
Chambre de commerce et d'industrie
de Laval, en Quebec, categoria jo-
ven emprendedor—. Tenia menos de
30 afios y practicamente una década
construyendo su empresa. Y ahi, en
la cima, empezd a preguntarse qué
queria hacer con los siguientes veinte
afos. "Sentia que los proximos diez
iban a ser igual, con un cero de mas.
Muy facil de planificar todo", asegura.

Un afio antes, en 2017, habia cono-
cido en Montreal a Nicoletta.

Alex y Nicoletta, sentados uno al
lado del otro sobre el escritorio que

comparten en el segundo piso de la
casa de moda, no dejan de reir cuando
recuerdan su historia. De fondo sue-
nan arias de 6pera, sobre los muros
cuelgan los figurines con disefios de
Nicoletta y desde las ventanas se ob-
serva el primer piso donde se reparten
cafeteria, showroom, bodega y taller.

RELACION A DISTANCIA
Nicoletta Valentina creci6 en la clasica
dinamica de abuelas, hijas y nietas que
se comparten y se pelean la ropa. Pero
lo suyo iba mas alla: desde nifia enten-
dia, sin saberlo, que crear algo hermo-
so daba felicidad a otra persona.
Estudi6 disefio de vestuario en Ita-
lia, sobrevivio casi cuatro afios a punta
de trabajos de limpieza y trenes noc-
turnos entre Roma y Capranica, gan6
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premios y también se quebrd: un ata-
que de nervios antes de un desfile la
dej6 vomitando y sin trabajo. Volvi6 a
Chile, intent6 Espafia —una visa de-
negada la fren6—, y terminé juntando
plata como mesera con un solo prop6-
sito: hacer algo con la moda.

Abrib su primera tienda en Barrio
Italia, bajo el nombre De La Cruz.
Compraba ropa en Brasil y la reven-
dia, pero entendi6 que el barrio era
de paseo y selfies, no de compras. El
punto de quiebre llegd cuando cosié
su primer vestido —uno fucsia, sirena,
con top corto— y una influencer, Eu-
genia Lemos, se lo pidi6 con urgencia.
"No tiene cierre y no sé pegar cierres’,
le dijo. “Me lo pegas con scotch, pero
lo necesito para hoy", la urgié Lemos.
Empezaron allegar clientas de a cinco,
de a seis. Naci6 Nicoletta Valentina, y
se instald en Providencia, con produc-
cién propia y vestidos a medida.

El problema era que Nicoletta era,
en sus palabras, "esclava del cliente".
Hacia tres veces el mismo vestido con
tal de que quedara perfecto. Cobraba
mal —multiplicaba el costo por cuatro
sin considerar IVA, logistica ni suel-
dos— y venia de una clase media que
nunca se habia comprado ropa cara,
de modo que le costaba pedir dinero
por su trabajo. "Trabajaba basicamen-
te como una plataforma de e-commer-
ce, vendia mucho online, pero ademas
pagaba un arriendo caro”, resume
ella misma. Tenia talento, identidad,
clientas y demanda. Pero no tenia
negocio.

Y estaba sola. Tenia libertad.

Viajé a Canada por consejo de una
amiga, penso seguir su vida alla. Cuen-
ta que conoci a Alex y lo puso de in-
mediato en la friendzone. El insistio.
Hubo un primer beso en el Mont Ro-
yal y una relacién que duré meses. El
traté que ella se quedara, le constru-
y6 un atelier en su departamento en
Montreal para que siguiera cosiendo,
pero ella volvié pensando que la rela-
cion a distancia podia funcionar.

o0

SITIENES UN NEGOCIO
QUE FUNCIONA MUY BIEN

ORGANICAMENTE Y LE PONES
PLATA, VA A IR BASTANTE BIEN".

ALEX DEMERS

"El hizo lo posible para que yo me
quedara, pero mi corazén estaba divi-
dido: una parte queria estar con él y
la otra queria volver porque extrafiaba
mi vida, entrar con mis tacos a mi tien-
da, tomarme mi cafecito en Providen-
cia, hablar con las clientas. All4 traba-
jé en un bar y haciendo aseo, incluso
diria que gané mas dinero que lo que
ganaba en Chile, pero sentia que al in-
terno mio se iba gastando", recuerda.

MILLONES QUE SE ESFUMARON
Cuando Alex viaj6 a verla a Chile a
fines de 2018 —después de ganar el
premio, de un accidente de auto y de
tres semanas en cama que le sirvieron
para decidirse a hacer la propuesta—
lo hizo con una idea de nuevos nego-
cios, no solo con el corazén. "A mi me
gusta mucho construir cosas y alla ya
estaba hecho, mi parte entretenida ya
estaba lista. Solo habia que mantener
y crecer... y con 28 afios que tenia no
queria hacer eso 30 afios mas", explica
el empresario. Asi, Nicoletta Valenti-
na apareci6 como una oportunidad
de construccién. “Yo soy fiel creyente
de que la plata y la publicidad son dos
potenciadores. Si ya tienes un negocio
que funciona muy bien organicamen-
te y le pones plata, va a irle bastante
bien”, dice. Y lo de Nicoletta funcio-
naba organicamente: habia flujo de
clientas, boca a boca, demanda en Ins-
tagram, gente que la paraba en la calle
para preguntar por su ropa. El le dijo:
"Si ordeno, pongo sistema y hacemos
algo, si o si va a resultar”.

Mientras ordenaba su participa-
cién empresarial en Canada, recuer-
da que invirti6 $40 millones de pe-
sos acd. “Los primeros 12 a 18 meses
estuvieron dedicados a entender el
pais, aprender espafiol, conocer a la
consumidora chilena y comprender
como funcionaba una industria com-
pletamente nueva para mi”, recuerda
Alex. Arrendaron una casa en Alonso
de Cérdova —showroom en el primer
piso, taller de corte y seis maquinas de
coser en el segundo, y una pieza don-
de dormian los dos—. Adquirieron su
primer millén de pesos en tela, algo
entonces impensable para una dise-
fladora que compraba por retazos.
Pero el proyecto seguia siendo, como
lo describe Alex, "artistico": sin factu-
ras, sin imposiciones, con sueldos se-
manales que no cuadraban con lo que
se producia. "Cuando empecé a hacer
todos los costos, dije: pagamos seis
sueldos y me confeccionan 22 piezas a
la semana. No cuaja", recuerda. A eso
se sumo el estallido social de octubre
de 2019, que golped la operacion.

En cosa de un afo, los $40 millones
estaban perdidos. Nicoletta lo dice sin
adornos: "Perdimos toda la inversién.
Te lo juro por mi vida que las piernas
se me debilitaron, me senté en el suelo
y me puse a llorar".

Lo que ocurri6 después es la parte
que Alex prefiere contar con nume-
ros. La pareja se cambi6 a una oficina
chica de 70 metros cuadrados en Ken-
nedy, entregb la casa, comprometié
produccién en Perti y compré pasajes
para reinventarse en Miami. Enton-
ces, en marzo de 2020, lleg6 la pande-
mia y los dej6 encerrados con toda la
plata comprometida.

Y ahi, contra todo prondstico, el
negocio exploto.

PANDEMIA CON ESTILO

En medio del encierro y con la tela
que se habia quedado sobrestockeada,
Nicoletta empez6 a disefiar conjuntos
lounge wear de lanilla para la mujer
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encerrada en su casa. Eran comodos
buzos, pero con estilo. Algunas in-
fluencers estratégicas los pidieron y
comenzaron a difundir en las redes
sociales. La produccién saltd de tres a
diez, a cincuenta, a setenta unidades,
tercerizada en talleres que se habian
quedado sin trabajo. La compaiiia,
con una estructura deliberadamente
liviana —un socio logistico que ab-
sorbia bodegaje y despachos mientras

FTIAVALENTNE

WETRA.

ellos mantenian la oficina minima—
pudo cuadruplicar sin cambiar de
tamaiio.

Antes de la pandemia vendian en-
tre $6 y $10 millones al mes. En pan-
demia subieron a unos $20 millones
mensuales. El altimo mes en Kennedy
facturaron $40 millones —la inver-
sién perdida. Y al mudar la operacién
a otro espacio cerca de Escuela Mili-
tar, la facturacién trepé a unos $80

millones al mes. "Ahi empezaba a so-
nar como un negocio. Ya era menos un
proyecto artistico", recuerdan. Segun
cuenta Demers, en 2025 la factura-
ci6on anual fue de $1.200 millones y,
hasta el cierre de agosto de este afio,
muestran un crecimiento de 30%.

DE PROYECTO ARTISTICO A
EMPRESA

Dicen que si en los primeros cuatro
aflos en Chile cambiaron de instala-
ciones cinco veces, fue siempre por
crecimiento: de Providencia a Alonso
de Cérdova, a Kennedy, a Los Militares
—donde pasaron de 60 a 250 metros
cuadrados— y finalmente a una sede
de 600 metros cuadrados en Ciudad
Empresarial que Alex negoci6 con una
escala de precios para poder entrar a
mitad de valor.

La profesionalizacion obligé a Ni-
coletta a cruzar su propia frontera.
La disenadora que "no anotaba nada"
aprendi6 a usar computador y a ges-
tionar toda su produccién en Monday.
Hoy la empresa lanza unos 30 mode-
los distintos al mes, buena parte de
ellos disefiados por ella —"creo una
prenda diaria", dice—, sobre una base
de moldaje digitalizado que optimiza
el consumo de tela. La casa dejo de
confeccionar in situ para trabajar con
una red de talleres externos y reservar
sus costureras internas para muestras
y alta costura.

El modelo de negocio tiene una par-
ticularidad que Alex subraya: no hacen
publicidad. "Falta de necesidad", dice.
La estrategia descansa en el servicio y
la experiencia —clientas que vuelven,
que recomiendan, que suben fotos eti-
quetando la marca sin que nadie les
pague—. Segun el material aportado
por la compania, Nicoletta Valentina
suma cerca de 20.000 clientas, una
tasa de retenciéon cercana al 75% y
mas de 1.700 resefias publicas y, segiin
publican en su pégina, ha reinvertido
practicamente el 100% de sus utilida-
des en producto, equipo, tecnologia
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e infraestructura, sin inversionistas
externos. Para 2026, la empresa pro-
yecta crecer cerca de un 40% sobre su
mejor afo histérico sin aumentar pro-
porcionalmente su estructura.

LA CASA GRANDE

Para llegar a la casa de moda de Nico-
letta Valentina hay que enfilar por la
autopista Américo Vespucio o usar el
tinel San Cristobal. Proximamente,
el nuevo teleférico les traera mas co-
nectividad. Alex tiene una opcién de
compra sobre el local contiguo a sus
oficinas y planea unificar ambos para
capitalizar el negocio "hasta que sea
indestructible". La légica: que exista
capital propio, sin deuda que entre-
gar, de modo que un mal afio no pon-
ga en riesgo a las decenas de personas
—disenadores, fotografos, talleres—
que dependen de la casa. Ese miedo,
dice Nicoletta, la mantiene trabajan-
do sin parar.

En paralelo, la marca mira hacia
afuera con dos velocidades. México es
la apuesta comercial: mismo idioma,
cercania, logistica mas simple y una
entrada por marketing de influencers
—Ila actriz Fernanda Castillo, con sie-
te millones de seguidores, los etique-
t6 espontaneamente y hoy es puerta
de entrada al mercado—. Italia, en
cambio, es la apuesta de marca: un
eventual pop up store mas publicita-
rio que comercial, del tipo que "hace
que el chileno mire la marca distinto".
La ambicion de fondo es mayor: pa-
sar una temporada larga —hasta un
afio— instalados en Europa, entre la
inspiracion creativa de Nicoletta y una
activacion de marca que dé peso inter-
nacional a la casa.

Casados desde 2020, han aprendi-
do a repartirse los roles en lo profesio-
nal: ella disefna y produce; él vende y
gestiona. También han desarrollado
su forma de discutir —"tenemos una
relacion latina", rie Alex— y a no di-
vidir del todo la vida personal de la
profesional. Tienen un hijo de un afio

Telenovela latina

Se conocieron en Montreal en 2017, se casaron en 2020. Hoy tienen un hijo y una empresa de éxito.
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NO SERIA LA DISENADORA QUE
SOY HOY SI NO FUERA POR EL
MARIDO QUE TENGO".

NICOLETTA VALENTINA

y dos meses, y cuentan que la llega-
da de Massimo recalibré la ambicion
empresarial. "Yo tenia la idea de abrir

tiendas en todo el mundo, ser gigan-
te. Ahora mi visién es mucho mas...
Queremos ir a buscar a nuestro hijo al
colegio", dice ella.

Nicoletta lo resume con una con-
viceibn que aprendié mirando en-
trevistas de Anna Wintour, icénica
editora de revista Vogue: no importa
cuanto talento tengas, si no tienes un
socio que sepa de estrategia comer-
cial, eres como un artista sin mana-
ger. "No seria la disefiadora que soy
hoy si no fuera por el marido que ten-
go", concluye. (F)
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La higiene de un hospital DIAMANTES CONTRA EL DESGASTE

El segundo desafio es la durabilidad. Los pisos

ta m bié n se juega e n el piso comerciales de Armstrong Flooring estan disefia-

n una sola jornada, por el pasillo de un
servicio de urgencias pasan camillas, ca-

rros de medicamentos, equipos rodantes

y cientos de personas. Cada rueda y cada pisada
deja algo sobre la superficie. En ese contexto, el
piso deja de ser una terminacion y pasa a formar
parte de la estrategia de control de infecciones.
La presidon no es menor. Segtn el informe
mundial sobre prevencién y control de infec-
ciones de la Organizacién Mundial de la Salud
(2022), de cada 100 pacientes en hospitales de
agudos, siete en paises de ingresos altos y 15 en
paises de ingresos bajos y medios adquieren al
menos una infeccion asociada a la atencién de
salud. Reducir los puntos donde los microor-
ganismos pueden acumularse es una tarea que

empieza por lo mas bésico.

UNA SUPERFICIE SIN REFUGIO
PARA LAS BACTERIAS

Esa es la légica detras de la linea de pisos
vinilicos de alto trafico que Andes Global co-
mercializa junto a Armstrong Flooring. Su tec-
nologia antibacterial inhibe el crecimiento de
bacterias y otros microorganismos, mientras
que su superficie no porosa facilita una limpie-
za eficiente y continua.

En el caso de las soluciones en rollo, y segiin

dos para soportar trafico peatonal intenso, cargas

. . o ) ) rodantes, abrasion, impactos y manchas. Parte de
Andes Global trae a Chile los pisos vinilicos antibacteriales de | ese desempefio se explica por Diamond 10%, una

Armstrong Flooring, una solucion pensada para hospitales, tecnologia de proteccién superficial con diamantes
laboratorios y casinos, donde el control de la contaminaciony | cultivados que aumenta la resistencia a rayaduras,
el tréfico intenso conviven todos los dias.

manchas y marcas de roce, y ayuda a conservar la
apariencia del piso por mas tiempo.

A ello se suman superficies antideslizantes,
que reducen el riesgo de caidas en recintos don-
de circulan pacientes, personal clinico y visitas,
y soluciones que cuentan con certificaciones

internacionales.

MAS ALLA DEL HOSPITAL

Aunque el sector salud es su destino natural

—hospitales, clinicas, centros médicos y laborato-
rios—, la misma exigencia de higiene aplica a labo-
ratorios de alimentos y casinos, donde la inocuidad
y la limpieza también son parte de la operacion.

El disefio completa la propuesta. La linea ofre-
ce una amplia variedad de colores y formatos, un
factor cada vez mds considerado en la arquitectu-
ra hospitalaria, que busca espacios menos frios y

la aplicacion, la instalacién admite unio- mas acogedores para quienes pasan largas horas en
nes termosoldadas y retorno sanitario ellos.

—la curva que une el piso con el muro—, Con infraestructura sanitaria en permanente
lo que permite superficies continuas, renovacion, la pregunta para administradores y
sin juntas ni esquinas donde se acumule arquitectos ya no es solo cudnto dura un piso, sino
suciedad. Para los equipos de aseo, eso cuanto contribuye a proteger a las personas y la
se traduce en protocolos més simples y continuidad de la operacién. Andes Global y Arm-
en un menor riesgo de contaminacién strong Flooring apuestan por responderla desde la
cruzada. base.

Contacto@andesglobalchile.cl | +56964495387
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De reyes del maquillaje a la conquista de
la piel: El giro estratégico de Preunic hacia
la Dermocosmética

Con una inversién de US$ 1,5 millones, la cadena con mds de 70 afios de trayectoria
incorpora a escala nacional una categoria que en Chile mueve casi US$ 400 millones
al afio, apoyada en marcas dermatoldgicas internacionales, asesoria especializada y
diagnéstico facial con inteligencia artificial.

i MAbiiii i bilAAURRRIATE
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asta hace algunos afios, elegir un producto para la

piel era una decision rapida, guiada por el envase,

el precio o la recomendacién de un vendedor. Hoy,
quien entra a una tienda de belleza llega con otra informa-
cion: compara férmulas, distingue activos, pregunta por la
barrera cutdnea y entiende la hidratacién como parte de una
rutina. Esa transformacién —gradual pero sostenida— expli-
ca por qué la dermocosmética dejo de ser una categoria de
nicho para convertirse en uno de los segmentos de mayor
crecimiento dentro de la industria de la belleza.

DE TENDENCIA A HABITO

La explosion del skincare en redes sociales, el auge de los

contenidos educativos sobre ingredientes y la influencia de
la belleza coreana cambiaron la relacion de las personas con
el cuidado de la piel. Lo que empezd como una tendencia
estética se asentd como un hébito cotidiano, vinculado a la
prevencidn y la calidad de vida.

Los nimeros le ponen escala al fendmeno. Segun Nielsen
Scantrack, el mercado chileno de la dermocosmética repre-
senta US$ 360 millones anuales en el canal moderno, que
agrupa farmacias, perfumerias y supermercados. La catego-
ria tuvo un impulso fuerte tras la pandemia y se mantiene al
alza, aunque con una evolucién mds moderada en el tGltimo
tiempo, en linea con las dindmicas generales del consumo

en el pais.




“Hoy los clientes ya no ven la dermo-
cosmética como una categoria lejana.
Esta integrada en el cuidado diario y en
la prevencion”, explica Pablo Giglio, ge-
rente general de Preunic. La linea que
separaba la dermocosmética del cuidado
de la piel en general, agrega, ya practica-
mente no existe: para el consumidor es

un mismo territorio.

LA LECTURA DEL CLIENTE

Es esa evolucion la que Preunic dice
haber observado antes de mover su pro-
puesta. La cadena encabeza la categoria
de maquillaje masivo en Chile —segtin el
ultimo informe de Kantar Worldpanel
(2026), concentra el 33,1% del gasto de
los hogares en el sector— y su cercania
con el cuidado de la piel ya era medible:
de acuerdo con el Informe de Explora-
cién en Dermocosmética de Cadem, el
55% de sus compradoras adquiere ha-
bitualmente productos para el cuidado
del rostro en sus tiendas. El mismo es-
tudio Cadem la reconocié en el primer
semestre de 2026 como Marca Ciuda-
dana N°1 en perfumerias por octava vez
consecutiva.

Hay, ademas, un dato generacional
detras de la decision: el 50% de los clien-
tes de la cadena tiene entre 18 y 45 afios,
el rango donde el hébito del skincare
esta mds instalado.

“Las personas ya no buscan uni-
camente un producto”, sefala Giglio.
“Buscan orientacion, tecnologia y una
experiencia que les permita comprender
mejor las necesidades de su piel y cons-

truir rutinas personalizadas”.

EL SKINCARE
DERMATOLOGICO

La apuesta combina dos frentes. El
primero es la oferta: la incorporacién de
marcas dermatoldgicas internacionales
como Eucerin, La Roche-Posay, Vichy,
ISDIN, SVR, CeraVe, Avene, Uriage,
Nuxe, Ducray y Darrow. El segundo, y el
que la compafiia describe como el verda-
dero diferenciador, es la experiencia en
tienda.

En el espacio llamado Centro de
Skincare Dermatoldgico, la atencion
parte por un diagndstico con tecnologia

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO
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LLEVAR ESTA PROPUESTA
A REGIONES ES
FUNDAMENTAL PARA
DEMOCRATIZAR EL
ACCESO AL CUIDADO DE
LAPIEL EN TODOS LOS
TERRITORIOS”

PABLO GIGLIO, GERENTE
GENERAL DE PREUNIC.

Luminiderm, un dispositivo que captura im4-
genes de alta definicién mediante imagen
espectral y reconocimiento facial. El andlisis
usa distintos modos de luz para observar tex-
tura, arrugas, manchas y sensibilidad, e inclu-

ye simulaciones de como puede evolucionar

la piel segtin los habitos de cuidado.
Con ese resultado en pantalla, las con-
sultoras Dermo Skin —que reciben ca-
pacitacion permanente en tendencias y
soluciones dermocosméticas— arman
una rutina ajustada a cada persona.

El interés inicial super6 las pro-
yecciones internas: en las primeras
tiendas, y durante las primeras sema-
nas desde el lanzamiento, el 23% de
las clientas presenciales ya paso por el
diagndstico facial. La compaiia planea
conectar esos datos con sus herramien-
tas de CRM para personalizar, a futuro,
sus propuestas y su comunicacion con

cada cliente.

LA PROXIMA FRONTERA

El despliegue contempla 35 tiendas
durante 2026, ademéas de la platafor-
ma Preunic.cl. No es un ajuste menor
de sala: incorporar la categoria implica
obras mayores de infraestructura en
cada local, y la compafiia estd invirtien-
do US$ 1,5 millones en esta primera
etapa.

La escala nacional fue una decisién
deliberada. “Nuestro compromiso es
con todas las personas que viven en el
pais”, afirma Giglio. “Llevar esta pro-
puesta a regiones es fundamental para
democratizar el acceso al cuidado de la
piel en todos los territorios”.

El éxito, dicen en la compaiiia, no
se medird solo en ventas. El indicador
elegido es el NPS, la métrica de reco-
mendacion de clientes: hasta la fecha,
quienes han comprado exclusivamente
productos dermo recomiendan a la ca-
dena 4,1 puntos por encima de quienes
compran otras categorias, y las tiendas
que ya cuentan con el espacio dermo re-
gistran un NPS superior al resto.

Ma4s que una nueva categoria, la de-
cision refleja una lectura del momento:
en un mercado donde las personas aso-
cian cada vez mas el cuidado de la piel
con el bienestar, el terreno de compe-
tencia se desplaza desde el precio hacia
la asesoria y la experiencia. La pregunta,
de aqui en adelante, no es si la dermo-
cosmética seguira creciendo en Chile,
sino quién logrard acompafar mejor a

un consumidor que ya aprendio a exigir.
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Por Vanessa Arenas Foto: Rodolfo Jara Verdugo

MUNDO MINISO:

LA ESTRATEGIA
DEL MINORIS A
CHINO QUE
QUIERE COPAR
AMERICA LATINA

EL RETAIL DE ORIGEN ASIATICO ESTA CONCENTRADO EN UNA SOLA COSA
DESDE QUE FUE CREADO EN 2013: CRECER EN ESPACIO FiSICO LO MAS RAPIDO
POSIBLE. LE HA FUNCIONADO. HOY TIENEN 8.000 TIENDAS A NIVEL GLOBAL
Y EN 2016 LLEGARON A LATINOAMERICA A TRAVES DE UNA FRANQUICIA
CONTROLADA POR EMPRESARIOS MEXICANOS. CHILE ES EL TERCER MERCADO
EN VENTAS EN LA REGION, DONDE EL PROXIMO PLAN ES ABRIR UNA MINISO
LAND CON UNA EXPERIENCIA TOTALMENTE INMERSIVA.

FORBES.CL SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026




MINISO

Liderazgo local

José Carlo Navarra, Country Manager en Chile de Miniso.

Un retail de origen chino se convirti6
este afio en el de mas rapido creci-
miento en Estados Unidos, superan-
do a gigantes como Dick's Sporting
Goods y Costco. El dato fue revelado
por la Federacién Nacional de Mino-
ristas estadounidense. Parece irdnico
cuando el gobierno de Estados Unidos
se empefa en imponer aranceles a las
empresas y paises que importan y ven-
den productos fabricados en China.

La hazafia le pertenece a Miniso. La
empresa fue fundada en 2013 por el
empresario chino Ye Guofu (48), quien
la hizo publica en la Bolsa de Valores de
Nueva York en 2020 y, segin estima-
ciones de Forbes, aumento su patrimo-
nio neto a 1.600 millones de délares.

El retail registré este aflo un creci-
miento de ventas de aproximadamen-
te el 53% en Estados Unidos, totali-
zando 466 millones de délares.

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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MADE IN CHINA

Todo comenzd cuando Guofu viajé a
Japén y descubrié tiendas que ven-
dian productos enfocados al hogar, de
muchos colores, con una estética dis-
tinta y el gran diferencial: un precio
bastante accesible.

Regres6 a China y rapidamente
convirti6 la idea en una tienda inau-
gurada en Guangzhou, con un nom-
bre inspirado en la palabra japonesa
'Sou', que se traduce como 'Una cosa
bellay simple'.

La estrategia era simple, relata
a Forbes Chile José Carlo Navarra,
Country Manager local de Miniso.

"Ye Guofu pensé que tenia las op-
ciones de abrir rapido o abrir bien y
se decidio por abrir rapido, por suerte,
luego, sali6 bien", se rie. Y desde en-
tonces Miniso ha mantenido su plan
de "expansion agresiva', lo que Nava-
rra considera como la clave rotunda
de su éxito.

LA LLEGADA A LATINOAMERICA
De las 3.000 tiendas en Asia para
2016, Miniso dio el salto a Latinoa-
mérica con su primera tienda inaugu-
rada en diciembre de ese afio. Fue en
Ciudad de México, cuando Eduardo y
Ricardo Tishmann, junto a Enrique
Smolensky, adquirieron la franquicia
que actualmente mantienen también
para Colombia, Perd, Chile, Argentina
y Panama.

Posteriormente, en 2024, ese mis-
mo hub, al que se uni6 el magnate
mexicano Carlos Slim con una parti-
cipacion del 33%, expandid la marca a
Portugal, Espafia e Israel.

Actualmente, Miniso esta presente
en mas de 100 paises, bajo la distribu-
cién de franquicias que administran
8.000 tiendas en el mundo. El hub
mexicano controla 500 tiendas con
una estrategia de dos aperturas por
semana en los paises adquiridos.

De esos, el mercado mexicano re-
presenta el 60% de las ventas, con 230
tiendas; le siguen Colombia y Chile.

M\

WELCOME ro
CHILE

GUANGZHOU
19,067 KM

Planes futuro

Miniso quiere inaugurar en Chile y el resto de Latinoamérica , Miniso Land.

o0

YE GUOFU PENSO QUE TENIA LAS OPCIONES DE ABRIR
RAPIDO O ABRIR BIEN Y SE DECIDIO POR ABRIR RAPIDO,
POR SUERTE, LUEGO, SALIO BIEN".

JOSE CARLO NAVARRA
COUNTRY MANAGER DE MINISO EN CHILE

FORBES.CL
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MINISO

"Lo que estamos trabajando en
cada uno de los paises es llegar al
tope maximo de tiendas que podemos
tener segin geografia y segin con-
diciones econémicas y de poblacion.
Este afio abrimos Argentina, con seis
tiendas, y es el potencial mas fuerte
del grupo porque podriamos llegar a
tener 100 tiendas alli en los proximos
tres a cuatro afios. Portugal también
tiene tremendo potencial. Nos queda
mucho por crecer”, detalla Navarra.

CHILE, LiDER DE VENTAS

En Chile, Miniso se instal6 en 2019. El
pais ocupa el tercer lugar en posiciona-
miento de mercado para el retail chino,
y latienda de Miniso que mas vende en
Latinoamérica es la ubicada en el mall
Cenco Costanera, en Santiago. Inaugu-
rada en octubre de 2023 como su pri-
mer local insignia en la region, bajo un
formato de 400 metros cuadrados, en
la que venden sus categorias de hogar,
belleza, viaje, cocina y juguetes.

Con aproximadamente 19 millones
de habitantes, Chile es uno de los pai-
ses del grupo que tiene una de las ma-
yores ventas por metro cuadrado y la
mayor cantidad de clientes por tienda
que otros paises con mucho mas volu-
men de poblacion.

Con todo, suman 50 locales en 26
ciudades —el 40% de ellas en Santia-
go—, con dos en obra, con las que espe-
ran cerrar este 2026 con 52 operando.

Se han arriesgado. A finales de
2025, abrieron su tienda mas austral,
en Punta Arenas. Navarra sefiala que
ha sido una de las decisiones mas exi-
tosas que han tomado a nivel local.
El afio pasado cerraron con un creci-
miento de ventas del 20% a nivel local
y esperan este afio seguir avanzando a
doble digito.

"Chile tiene un nivel de consumo
muy interesante, con un consumidor
de buen poder adquisitivo, muy aso-
ciado a lo asiitico y una economia
bastante estable. La geografia del pais
hace complejo que vengan muchas

3.000

TTENDAS

opera Miniso en mds de 100 paises;
el hub mexicano —que administra Chile—
controla 500 de ellas con un ritmo de dos

aperturas por semana.

marcas por el tema de distribucién, lo-
gistica y cadena de suministro, lo cual
hace muy interesante poder entrar y
llegar a todas las ciudades disponibles.
Y aun cuando todavia se pueden tener
tiendas de calle, la cantidad de metros
cuadrados de centros comerciales que
tiene es impresionante, porque el mall
forma parte de la vida del consumidor
chileno y del dia a dia. Creo que es un
acierto haber entrado en Chile cuando
otras marcas posibles no han entra-
do", afirma el ejecutivo mexicano que
llegé a Chile en 2024 para liderar la
operacion.

MINISO LAND

La estrategia de la marca fue el posi-
cionamiento fisico lo mas rapido po-
sible, asi que, a pesar de que también
fortalecen el e-commerce, este solo
representa poco mas del 2% de sus
ventas.

Los 'Miniso lovers', como descri-
be Navarra a sus clientes, prefieren
la experiencia fisica y, de hecho, hay
un plan muy ambicioso: tener una
especie de Miniso Land en cada pais,
al estilo de un parque de diversiones
tematico.

"El proyecto que viene a Chile, que
ya estd en China y en México, es un
upgrade de marca con una experiencia
mucho méas poderosa para nuestros

Miniso lovers. Seguimos apostando a
que la experiencia en tienda va a ser lo
que va a mantener el top de la marca
en la mente del consumidor”, explica
Navarra.

Tiendas de hasta 1.000 ms, con
experiencias tematicas de licencias y
convenios que han adquirido —como
Sanrio y Harry Potter—, con zonas de
belleza, tecnologia, juguetes y hasta
snacks locales que desarrollaran. "Se
trata de algo muy inmersivo, como un
parque de diversiones", agrega.

Para Chile, el proyecto podria ver la
luz el préximo afio y en este momento
se encuentran buscando la locacién.

TODO VIRAL

Las categorias mas vendidas a esca-
la global de Miniso son productos de
hogar y los trendy toys, como los ju-
guetes ocultos —con sorpresa— y de
coleccion. En efecto, cada vez que en
Chile se lanzan colecciones limitadas
de algin nuevo "juguete" o producto
viral, las filas suman varios metros
afuera de sus locales.

"Eso esta generando un porcentaje
de ventas realmente importante y vie-
ne para quedarse”, apunta el lider lo-
cal de la marca. Salud y belleza, con el
furor por el maquillaje coreano, tam-
bién es otra de las categorias mas bus-
cadas, seguida por peluches. Ahora,
en cuanto a producto individual, las
mascarillas faciales son los articulos
por unidades mas vendidos.

"Hay un control de calidad muy
fuerte y estamos en la linea de los
productos premium. Eso genera con-
fianza. En Chile hay una cantidad de
elementos regulatorios que hay que
aprobar para poder vender los articu-
los, y todos pasan. Tenemos cepillos
de dientes que estan avalados por la
sociedad de odontologia, por ejemplo.
Nosotros nos anticipamos y creamos
productos con una estética superior,
que no sabias que necesitabas, pero
cuando visites una tienda, los que-
rras"”, finaliza. ()
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FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

De SsangYong a KGM:
La marca coreana refuerza su presencia
en Chile con nuevos hibridos

La marca coreana, antes conocida como SsangYong y representada en Chile por Astara,
incorpord al mercado nacional sus primeros modelos hibridos, el Torres HEV y el Actyon HEV,
pensados para quienes buscan reducir su consumo de combustible y conservar sus hdbitos

uando SsangYong pasé a lla-

marse KGM, algunos pensaron

que era solo un cambio de logo.
La realidad es otra. Tras la llegada de KG
Group, uno de los conglomerados indus-
triales més importantes de Corea del Sur,
en 2022, y la adopcién del nombre KG
Mobility en 2023, la compafiia emprendid
una transformacion profunda: una nueva
generacion de productos, un disefio mas
refinado, interiores de mayor calidad, mas
tecnologia a bordo y una hoja de ruta que
pone la electrificacion en el centro.

Todos los modelos de KGM, incluidos
los nuevos Torres HEV y Actyon HEV, se
disefan, desarrollan y fabrican en Corea
del Sur. En un momento en que Corea es
referente mundial en tecnologia, baterias
y manufactura automotriz, ese origen es
una garantia de calidad y una de las prin-
cipales fortalezas de la marca.

Con el debut de su linea hibrida, KGM
apuesta por la tecnologia no enchufable en
un mercado donde las ventas de vehiculos

de movilidad.

.

hibridos crecieron un 60% en 2026, segiin
la Asociacién Nacional Automotriz de
Chile (ANAC). En estos vehiculos, la bat-
eria se carga con el frenado regenerativo y
el propio motor a combustion, por lo que
producen a bordo toda la energia eléctrica
que utilizan, ambos modelos combinan un
motor turbo a gasolina de 1,5 litros con un
sistema de propulsién eléctrica y alcanzan
hasta 19 km/1 en ciudad y una autonomia
combinada de 830 km..

“Con los Torres HEV y Actyon HEV
queremos que nuestros clientes vivan la
experiencia de un vehiculo eléctrico en la
ciudad sin renunciar a la libertad de viajar
donde quieran. No necesitan enchufe ni
cambiar sus habitos: la tecnologia trabaja
por ellos™. “ explica Derek Fox, gerente
general de KGM.

La estrategia se concentra ademads
en los SUV, segmento que representa el
91,2% de las ventas de hibridos conven-
cionales, segin ANAC. El Torres HEV
combina el ADN aventurero de la marca

con un disefio contemporéaneo, un interior

tecnoldgico y un maletero de 703 litros y
el Actyon HEV es la expresion mas sofisti-
cada de KGM con una silueta tipo coupé y
un maletero de de 668 litros, capacidades
pensadas para combinar el uso urbano
con viajes y escapadas fuera de la ciudad.

Ambos incluyen un paquete completo
de asistencias a la conduccion (control
crucero adaptativo, frenado autonomo de
emergencia, mantenimiento de carril y
detector de fatiga) y siete airbags.

Con los Ultra Hibridos, KGM abre una
nueva etapa en Chile: la de una marca mas
sofisticada y tecnoldgica, con mas de 70
afios de experiencia y fabricaciéon 100%
coreana como respaldo.

“Los Torres HEV y Actyon HEV son la
mejor muestra de lo que es hoy KGM. Y
esto es solo el comienzo”, concluye Derek
Fox

Ambos modelos ya estdn disponibles
en la red de concesionarios de la marca a
lo largo de Chile y en kgmauto.cl.

FORBES.CL
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TORRES HIiBRIDO

El icono coreano, ahora en version hibrida.

Fabricado en

Hibrido

NO ENGHUFABLE

Rendimiento en ciudad hasta

19 km/i

SSANGYONG AHORAES

KGM

kgmauto.cl
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Por Natalia Saavedra Morales

R\PIDO
YEITOSO

GALGO, LA EMPRESA QUE FINANCIA LA ADQUISICION DE MOTOS EN AMERICA
LATINA TUVO QUE IR MOVIENDOSE A LA VELOCIDAD DEL CRECIMIENTO Y LOS
ERRORES. HOY CELEBRAN EL INGRESO DE UBER COMO SOCIO ESTRATEGICO
PARA APOYAR SUS PROXIMOS PASOS: CONQUISTAR MEXICO Y COLOMBIA.

Foto Rodolfo Jara Verdugo

v

Todo parti6 por una publicacién en redes socia-
les en 2025, aunque la historia se habia escrito
y reescrito varias veces antes. La protagonista
es la startup que nacié para financiar diferentes
necesidades de la comunidad migrante en Chile,
y se convirti6 en una compaiia que despert6 el
interés de la gigante Uber.

La fundaron en 2018 Diego Fleischmann y
Benjamin Isikzon, a quienes en 2022 se unie-
ron Sebastian Parot, Antonio Turner y Francisco

Eterovic. La bautizaron como Migrante, e inicia-
ron con la idea de prestar capital a extranjeros
que no contaban con apoyo de la banca.

“Parti6 como un financiamiento para el Eu-
nacom, el examen de medicina que tenian que
dar los profesionales de la salud extranjeros para
convalidar sus estudios”, recuerda el grupo que
se retine con Forbes Chile para analizar su nueva
etapa.

Luego, el negocio evoluciond a prestar garan-
tias para el arriendo de inmuebles, y también
para la financiacién de autos para ser trabajados
en aplicaciones de transporte. El crecimiento ha-
bia sido exponencial y en 2021 ya sumaban ope-
raciones en Pera y México.

“En un momento hubo que analizar bien a
dénde iba a ir el negocio y, aunque es doloroso
cerrar lineas, cambiar y reconocer lo que fun-
cionaba bien y mirar al futuro”, recuerda Diego
Fleischmann.

FORBES.CL
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Socios de Galgo:,

" De izquierda a derecha: Francisco Eterovic,
Benjamin Isikzon, Diego Fleischmann,
Antonio Turner y Sebastidn Parot

ety

EN CHILE SE VENDEN HOY DiA 2.000 MOTOS
MENSUALES, 24.000 MOTOS AL ANO. EN MEXICO HOY
ESTAN VENDIENDOSE DOS MILLONES DE MOTOS AL ANO.

Y HAY QUE VER ESOS NUMEROS Y ASUMIR LA REALIDAD”

SOCIOS DE GALGO

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026 FORBES.CL
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CAMBIO DE FOCO

En 2022 una parte de los socios viajo
a Brasil, justo cuando se estaban ce-
rrando fuerte las puertas del financia-
miento. “Nosotros habiamos levanta-
do una serie A, pero teniamos un plan
de crecimiento stper agresivo al ser
una compaiiia de crédito”, afiaden en
la conversacién.

Habian recaudado US$29 millo-
nes, pero sabian que era momento de
repensar la estrategia. “Cuando saca-
bamos las cuentas, deciamos ‘vamos a
tener que hacer una ronda en un afio
mas’, y era una locura. Y ahi nos dimos
cuenta, después de este viaje y revi-
sando todas las lineas de negocios, que
el segmento de las motos tenia hartas
particularidades”, agregan.

Habia que “darle una vuelta total” a
la compania. El grupo compartia que
las motocicletas eran un sector al que
las financieras tradicionales no le da-
ban énfasis, y que tenia mucho poten-
cial en paises como México y Colom-
bia, ademas de Chile.

“Fuimos donde los inversionis-
tas y les dijimos: ‘Ya, vamos a cerrar
todas las lineas de negocios menos
una’”, rememora Fleischmann sobre
uno de los momentos mas duros que
enfrentaron.

Aguas arriba, confiaron en la idea.
¢Qué ventaja podrian tener frente al
mercado? “Conociamos muy bien el
riesgo de crédito del sector”, explican.

MEXICO LINDO

“Somos una empresa chilena”. Es una
frase que varias veces repite el grupo,
aunque los ultimos afios su vida trans-
curre entre Santiago y el DF. Esta ul-
tima ciudad, donde est4 el foco de su
negocio y futuro.

“En Chile se venden hoy dia 2.000
motos mensuales, 24.000 motos al
afio. En México hoy estan vendiéndo-
se dos millones de motos al afio. Y hay
que ver esos numeros y asumir la rea-
lidad”, comentan los emprendedores.

La empresa generd ingresos por
US$100 millones el dltimo afo

15529

MILLONES LEVANTADOS
EN LA SERIE A.

LSS100

MILLONES DE INGRESOS
ANUALIZADOS EN EL ULTIMO ANO.

CLIENTES Y 7.500 MOTOS
FINANCIADAS AL MES.

0%

DE CRECIMIENTO ANUAL,
CON EBITDA POSITIVO.

o

DE LOS FLUJOS PROVIENEN
DE FUERA DE CHILE
(COLOMBIA Y MEXICO).

(cifra anualizada) y ha sumado mas de
200.000 clientes, 7.500 motos finan-
ciadas al mes y mas de 50% de creci-
miento, con EBITDA anual positivo.
En ese mapa, el 97% de sus flujos vie-
ne de fuera del pais (Colombia y Mé-
xico). Clave en esos mercados ha sido
tener CEO, equipos y socios locales.

CONVERSACIONES EN SAO
PAULO

Las cifras sobre el avance del negocio
de Galgo en redes sociales llamaron la
atencién de Uber. El gigante de trans-
porte colaborativo comenzo a seguir la
trayectoria de la chilena, con quien ya
habian tenido algunos encuentros ca-
suales entre ejecutivos en eventos del
sector tecnologico.

“En septiembre del afio pasado nos
contact6 una persona de M&A (fusio-
nes y adquisiciones). Luego viaj6 un
grupo de nosotros a Sdo Paulo, donde
ya tuvimos que hacer el pitch. Y des-
pués, abrir toda la empresa. Hasta que
justo nueve meses después se cerré el
acuerdo”, reconstruyen los socios.

Aunque el monto del aumento
de capital con el que Uber entra a la
compaiiia no puede ser revelado por
condiciones de confidencialidad, se
trata de una alianza estratégica que se
lanzara primero en México y, durante
el primer trimestre de 2027, se expan-
dira a otros mercados de América La-
tina, como Chile y Colombia.

La inversién apoyara el desarrollo
de financiamiento hecho a la medida
para los socios conductores y repar-
tidores de Uber, fortalecera la expan-
sién de Galgo en los paises donde ya
esta presente, asi como en nuevos
mercados (incluyendo un cuarto mer-
cado a inicios de 2027 que no se ha
revelado).

“Queremos seguir creciendo 50%
al afio y, de aqui al 2030, multiplicar
por cinco la compaifiia. Junto con eso,
haremos una inversion fuerte en tec-
nologia, porque es clave para que ese
crecimiento sea escalable y sea renta-
ble”, concluye Fleischmann. @
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CHILE
\CELERA

ENTRE LA AUTONOMIA AL VOLANTE DE NUEVOS MODELOS Y EL
SOFTWARE QUE YA GESTIONA MILLONES DE CARGAS EN OCHO PAISES,
LA ELECTROMOVILIDAD DEJO DE SER UNA PROMESA EN EL PAIS.

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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VIAJE

\LIUTURO

LA MARCA QUE LLEGO HACE SOLO DOS ANOS ACELERA SU RUTA PARA CHILE.
YA PUSO EN MARCHA UNA NUEVA CASA MATRIZ Y PREPARA LA LLEGADA DE
REVOLUCIONARIAS TECNOLOGIAS DE AUTONOMIA. ¢POR EJEMPLO? CONDUCCION

DE MANOS LIBRES.

Por Natalia Saavedra Morales / Fotos Rodolfo Jara Verdugo

En la tienda de Tesla en el mall Alto
Las Condes, todos los vendedores es-
tan atendiendo a alguien. Una pare-
ja pregunta si esta todo ok, y cuando
puede venir por el nuevo auto; otro
cliente consulta por modelos y pre-
cios, mientras los curiosos se acercan

a mirar los vehiculos con el diseno
futurista que ofrece la marca fundada
por Elon Musk en Estados Unidos en
el afio 2003.

Tesla inici6 oficialmente su opera-
cién local hace dos afios, en un mer-
cado que comenz6 de manera timida
su incursion en los vehiculos enchufa-
bles. Pero los modelos de la marca se
ven cada vez mas en las calles de Chile.

De acuerdo con datos de la Aso-
ciaciéon Nacional Automotriz de Chile
(ANAC), entre enero y junio de 2026
se comercializaron 30.322 vehicu-
los de cero y bajas emisiones en Chi-
le, acumulando un crecimiento de
105% versus el mismo periodo del afio
pasado.

De ese total, los vehiculos eléctricos
enchufables totalizaron 9.978 unida-
des, 165,4% mas que en el mismo pe-
riodo de 2025. De ellos, los eléctricos

puros (BEV) sumaron 5.425 unidades
(+118,8%), y los hibridos enchufables
alcanzaron 3.811 unidades (+219%).
En total, el segmento de vehiculos en-
chufables alcanzé una participacién
de 6,5% en el mercado chileno.

Es un mercado hasta ahora domi-
nado por las marcas chinas y el 55%
del parque automotor del segmento es
de ese origen.

Pero Tesla repunta. De acuerdo con
las cifras de julio de 2026, la marca
de Elon Musk comercializé 245 uni-
dades, seguida por la china BYD, con
106 unidades, y Geely, que alcanz6 66
unidades vendidas.

MILES DE AUTOS

Tesla inici6 su historia hace mas de una
década, pero lleva solo dos afios en el
mercado en Chile. Aterrizo en el pais
en enero de 2024 y, cuando lo hizo,

l
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TESLA

recuerda su gerente general en Chile,
Agustin Amoretti, la participacion de
los eléctricos era de solo 1% del parque
automotriz. Hoy, con la electromovili-
dad cerca del 7% del mercado, la em-
presa quiere jugar un rol clave en el
crecimiento de la industria.

“No competimos con los operadores
de ese 7% del mercado, nuestra apues-
ta es por el resto del parque automotriz
de combustible tradicional”, explica el
ejecutivo, en conversaciéon con Forbes
Chile.

Amoretti reflexiona sobre el espacio

o0

NUESTRA APUESTAES POR
EL RESTO DEL PARQUE

AUTOMOTRIZ DE COMBUSTIBLE
TRADICIONAL QUE TIENE ESE

OTRO 933
DE LA INDUSTRIA”".

AGUSTIN AMORETTI

GERENTE GENERAL DE TESLA EN CHILE

que se han ido ganando en el mercado
y admite que parte de los desafios han
sido derribar una serie de mitos sobre
los coches eléctricos. Que no tienen
suficiente autonomia, que las baterias
tienen una vida til limitada y que re-
pararlos es complejo.

“Nuestros autos hacen de 500 hasta
750 kilémetros de distancia, perdien-
do un poco la necesidad de cargar en
el camino. Con un auto asi, podemos ir
tranquilamente hasta Vifia y volver va-
rias veces, podemos llegar a La Serena,
y podemos llegar a Concepcién de un
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solo tir6n”, manifiesta.

Por sus mas de 4.000 kilometros de
longitud, tiene desafios particulares.
Entre ellos, la red de carga para estos
autos. Pero asegura que se estan ha-
ciendo cargo de este desafio.

“Estamos desarrollando en la Ruta
5, junto con Copec, la primera red de
supercarga. Estas van a ser implemen-
tadas de aca a fin de afio y, en una pri-
mera etapa, van a unir desde La Serena
hasta Puerto Montt”, dice.

Estas estaciones permitiran “llenar
el estanque” en solo 15 minutos, has-
ta alcanzar el 80% de bateria, con un
costo estimado de $20.000. Un carga-
dor tradicional permite completarla en
unas seis horas, con un costo de unos
$10.000.

“La bateria de un Tesla puede durar
hasta 30 afios. No solo tiene una exten-
sa vida util, sino que se ha comprobado
que el reemplazo sucede en menos del
0,1% de los casos”, profundiza.

BAJA DE PRECIO

Durante el primer afio de operaciones
Tesla comercializ6 1.000 unidades.
En 2025, el crecimiento fue plano y la
cifra se repitié. Pero este ejercicio las
colocaciones se dispararon.

“En lo que va de este ano lleva-
mos vendidas 3.000 unidades y este
afio esperamos vender entre 5.000 y
6.000 unidades”, comenta Amoretti.

El aumento se explica por dos ra-
zones: bajaron sus precios en cerca
de $7 millones a inicios de afio y, por
supuesto, el alza historica de los com-
bustibles en Chile y planes de finan-
ciamiento con bancos de la plaza.

Los automoviles de Tesla en Chi-
le parten en poco menos de $40 mi-
llones, y actualmente, en el pais se
comercializan los Model 3, el sedan,
y Model Y, el SUV. Amoretti asegu-
ra que en todos ellos la seguridad es
clave.

“Todos los autos tienen airbags,
nueve camaras de seguridad y la tec-
nologia del Tesla que literalmente evi-
ta que choques”, anade Amoretti.

LOS INCENTIVOS

PENDIENTES

Tesla considera que Chile todavia pue-
de hacer mds para acelerar la transicién
eléctrica. Actualmente existe un beneficio
tributario en el permiso de circulacion
durante ocho afos, que va aumentando

progresivamente el valor a pagar por parte

de los usuarios.
Amoretti plantea que lo mejor seria

que este beneficio no opere con una fecha

determinada de caducidad general para

toda la industria, sino que comience a regir

desde que cada usuario compra el auto.
Respecto de la industria en Chile, la

ANAC senala que el ritmo actual de cre-

cimiento “resulta insuficiente para que los

vehiculos enchufables alcancen una parti-
cipacién de 20% del mercado en 2030, que

ha sido la meta trazada por el Gobierno
en su revisién a la Estrategia Nacional de
Electromovilidad”.

Como ejemplos, Colombia, donde en el
primer semestre la venta de vehiculos eléc-

tricos ocupd el 40% de la participacidn,
redujo el IVA de 19% a 5% para los enchu-
fables. Y Uruguay eliminé los aranceles de
importacién para estos vehiculos.

2000

UNIDADES
LLEVA VENDIDAS TESLA EN LO
QUE VA DELANO, CON UNA
PROYECCION DE ENTRE 5.000
Y 6.000 PARA 2096.

Pese a ello, la firma también ha en-
frentado polémicas. De acuerdo con lo
reportado por Forbes USA, regulado-
res chinos ordenaron a Tesla reparar
casi 3 millones de vehiculos, “en medio
de crecientes preocupaciones por los
sistemas de apertura de emergencia
de las puertas. Se trata del mayor re-
tiro de vehiculos de la historia en ese
mercado”.

NUEVO AUTO, NUEVA CASA
Tesla prepara una expansién impor-
tante de su operacion local. A los cuatro
puntos de venta que tiene en Chile —
Alto Las Condes, Parque Arauco, Con-
con y Concepcion—, sumara su centro
de operaciones en avenida Cantagallo.
Se trata de 5.000 metros cuadra-
dos donde conviviran las entregas, el
taller, el servicio y el showroom.
“Nosotros ya contamos con talleres
que estan en La Reina, con técnicos
oficiales de Tesla que son capacitados
en Estados Unidos. Y tenemos, ade-
mas, una red autorizada de partners
para reparaciones’, explica Amoretti,
quien agrega que, como tienen mode-
los acotados, “el 100% de los repuestos
se encuentran disponibles en Chile”.

SE MANEJA SOLO
La mayor novedad de Tesla en el mer-
cado local sera la llegada a Chile del
sistema que permite que el auto se
maneje practicamente solo, aunque sin
prescindir de la supervisién humana.
Desde 2024, Tesla ofrece un piloto
automatico que permite mantenerse
dentro del carril, doblar, frenar, de-
tectar obstaculos o acelerar cuando
las condiciones lo permiten. Pero el
self-driving supervisado, que se lan-
zard en 2026, cambiara las reglas.
“El auto tiene una camara interna
que se fija que el piloto esté atento a
la conduccién y, finalmente, es el res-
ponsable, pero se maneja completa-
mente solo. Le dices al auto, porque
viene con Grok incluido, ‘llévame a mi
casa en Vina'y te lleva hasta ahi sin
que tengas que tocar el volante ni in-
tervenir en ningin minuto”, detalla.
En Estados Unidos, el servicio
cuesta US$99 mensuales, y la idea es
que llegue a Chile a un valor similar.
Tesla lleva dos afios entrenando el
sistema en condiciones reales de Chi-
le, con pilotos contratados para pro-
bar las particularidades del transito
local. Todo para asegurarse de que
el sistema de conduccién sea seguro
antes de su lanzamiento. @
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INMEGOUIO
ELECIRICO

ENERLINK FUE FUNDADA EN 2017. EN ESE ENTONCES, LA ELECTROMOVILIDAD
COMENZABA A MASIFICARSE Y, CON ELLO, SURGIO LA IDEA DE DESARROLLAR UNA
TECNOLOGIA QUE PERMITIERA GESTIONAR, MONITOREAR Y COMUNICAR LOS
CARGADORES ELECTRICOS. LA COMPANIA HA LEVANTADO US$8 MILLONES Y AHORA VA
POR BRASIL.

Por Natalia Saavedra Morales

v

En todo el mundo se cargan miles de vehiculos
eléctricos por segundo, una industria que no deja
de crecer. Mientras, las marcas lanzan nuevos mo-
delos y las empresas migran sus cadenas logisticas
hacia esta fuente de energia. Y es precisamente en
ese campo donde, en 2017, puso sus ojos la chilena
Enerlink.

De acuerdo con datos de la Agencia Internacional de

Energia (AIE), la venta mundial de autos eléctricos
representara el 30% del mercado en 2026, y alcan-
zaré los 23 millones de unidades comercializadas.

EL CORTOCIRCUITO

Enerlink fue fundada en 2017 por Sebastidn Luque,
José Ignacio Dusaillant y Alberto Cardenas. La elec-
tromovilidad comenzaba a masificarse y, con ello,
surgi6 la idea de desarrollar una tecnologia que per-
mitiera gestionar, monitorear y comunicar los car-
gadores eléctricos mediante software que entregara
informacién en tiempo real.

Partieron con el modelo tipico de startup: postulan-
do a fondos publicos y buscando interés en el sector
privado, demostrando que la plataforma tendria un
crecimiento natural.

FORBES.CL
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ENERLINK

EN ENERO CERRARON UNA RONDA DE
FINANCIAMIENTO POR USS$3,I MILLONES,
DESTINADA A SU EXPANSION REGIONALY

ROBUSTECER SUS OPERACIONES.

FOTOS: ENERLINK
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Su tecnologia permite, entre otras
funciones, administrar estaciones de
carga eléctrica, distribuir la potencia
disponible entre distintos vehiculos, y
programar horarios de abastecimiento.
“A diferencia de una empresa que so-
lamente vende cargadores, Enerlink
controla tecnolégicamente todo el pro-
ceso: desde el disefio y la instalacion de
la infraestructura hasta su operacion y
gestién”, explica Sebastidn Luque, uno
de sus fundadores, a Forbes Chile.

LA VALIDACION INTERNACIONAL
Casi una década después de la idea
inicial, Enerlink opera en Chile, Co-
lombia, Pert, México, Ecuador, Uru-
guay, Costa Rica y Santa Lucia.

Se trata de una solucién que permite
operar en dos negocios. El primero es
el monitoreo, la gestion y la planifica-
cién que realizan con su software las
grandes empresas que tienen flotas de
vehiculos eléctricos.

Entre sus clientes se encuentran com-
pafiias como Walmart, Mercado Libre,
Cencosud y Enex en Chile, ademas de
PepsiCo, City Energy y Metrobuds en
México. En 2025, por sus plataformas
procesaron mas de 2 millones de tran-
sacciones de carga.

La segunda arista del negocio es la
gestion de carga para personas.

“En México, por ejemplo, comien-
zan a surgir negocios particulares de
electrolineras, y a medida que crece el
parque automotriz, eso también ira en
aumento”, explica Luque.

En carga publica a nivel local, Ener-
link compite con actores de gran ta-
maio, entre ellos Copec, que a través
de Copec Voltex tiene una fuerte posi-
cion como operador de infraestructu-
ra publica chilena y se apoya en la red
fisica de estaciones de servicio.

APUESTA DE INVERSORES
Actualmente Enerlink cuenta con
mas de 3.400 puntos de carga y 180
clientes en el segmento empresas, y su
desarrollo ha despertado el interés de
inversionistas.

[5S8

MILLONES
TOTAL LEVANTADO
POR ENERLINK DESDE SU
FUNDACION.

1855.1

MILLONES
RONDA CERRADA EN ENERO
PARA FINANCIAR LA EXPANSION
REGIONAL.

15 GWVH

AL MES — ENERGIA GESTIONADA
EN CARGA, UN 508 MAS QUE
UN ANO ANTES.

2400

PUNTOS DE CARGAY 180 CLIENTES
EN EL SEGMENTO EMPRESAS.

MILLONES DE TRANSACCIONES
DE CARGA PROCESADAS POR SUS
PLATAFORMAS EN 2025.

En enero cerraron una ronda de fi-
nanciamiento por US$3,1 millones,
destinada a apoyar su expansion.

Fue coliderada por Kayyak Ventures
y el fondo mexicano Dalus Capital, y
conto6 con la participacion de Inder, el
family office del empresario José Luis
del Rio, accionista de Falabella.

“El beneficio del financiamiento es
que naturalmente te va acercando mas
ala rentabilidad. Tenemos la visiéon de
alcanzarla a principios de 2028, lo que
obviamente puede cambiar en la me-
dida que decidamos aplicar un plan de
crecimiento mas agresivo”, relata.

En total, Enerlink ha levantado US$8
millones. “Los inversores creen en la
tesis; estan dispuestos a apostar por-
que la adopcién masiva de la electro-
movilidad es inevitable.

DESTINO BRASIL

Con cerca de 13 GWh al mes en car-
ga (50% maés que en igual periodo de
2025), el objetivo de la firma es avan-
zar hacia mercados de mayor tamailo,
particularmente Brasil.

Enerlink también comenz6 a incor-
porar sistemas de almacenamiento
mediante baterias —BESS— en sus
estaciones de carga. Estos permiten
acumular energia en periodos de me-
nor demanda y utilizarla posterior-
mente para entregar altas potencias
sin exigir esa misma potencia de for-
ma instantanea a la red.

La compainia inauguré recientemente
su segunda estacién de carga ultrarra-
pida en Chile equipada con este tipo
de tecnologia. Esto abre, ademas, un
mercado que va mas alla del vehiculo
eléctrico: la convergencia entre elec-
tromovilidad, almacenamiento ener-
gético y software.

“La cantidad de datos que estamos
manejando hoy en dia es gigantesca,
y todavia es escaso el valor que le esta-
mos sacando. Con el tipo de informa-
cién que manejamos —unas 10.000
transacciones de carga al mes— pode-
mos pensar también en nuevas verti-
cales”, concluye Luque. (F)
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FORBES ADVERTORIAL « COPEC VOLTEX

Copec Yoltex amplia su
infraestructura ante

el crecimiento de la
electromovilidad en

Chile

Con las ventas de vehiculos eléctricos creciendo
114% durante el primer semestre de 2026, la
compahia profundiza su despliegue en carga
publica, transporte publico y electrificacién de

empresas.

a electromovilidad comienza

a ganar escala en Chile. Du-

rante el primer semestre de
2026 se comercializaron 5.425 ve-
hiculos eléctricos, un 114% mds que
en igual periodo del afio anterior,
segun la Asociacion Nacional Auto-
motriz de Chile (ANAC). A este cre-
cimiento se suma la electrificacion
del transporte publico y de indus-
trias como mineria, logistica y retail.

Copec comenzd este camino en
2012, con la instalacién de su prim-
er cargador, y en 2018 cred Copec
Voltex para desarrollar soluciones
de electromovilidad a mayor escala.
Hoy cuenta con 2.399 puntos de car-
ga a nivel nacional.

Su infraestructura conecta mas
de 2.200 kilémetros entre Copiap6
y Castro. Solo en estaciones de ser-
vicio Copec dispone mas de 200
puntos de carga rdpida distribui-
dos en 94 estaciones de servicio
Copec, mientras que el 50% de sus
electrolineras cuenta con infrae-
structura de entre 120 y 500 kW. A
ello se suma su primera estacion de
servicio 100% eléctrica, con capaci-
dad para cargar hasta seis vehiculos
simultdneamente.

“El crecimiento de la electromo-
vilidad plantea el desafio de contar

con infraestructura capaz de re-
sponder a necesidades cada vez
mas diversas. Nuestro foco estd en
seguir fortaleciendo una red que
acompafie a las personas, al trans-
porte publico y a las empresas
que estdn electrificando sus op-
eraciones”, sefiala Francisco Lar-
rondo, gerente general de Copec
Voltex.

El despliegue también se ex-
tiende al transporte publico, donde
Voltex cuenta con 37 electroter-
minales —30 en la Region Metro-
politana y siete en regiones— que
abastecen a méds de 2.200 buses
eléctricos a nivel nacional.

En el segmento empresarial,
integra infraestructura de carga
con servicios de operacién, man-
tenimiento y soluciones digitales
para la gestion de flotas. Solo du-
rante 2025 registro 451 aperturas
de puntos de carga en empresas,
acompafando la electrificacion de
operaciones en distintas industrias.

Asi, Copec Voltex busca desar-
rollar la infraestructura necesaria
para acompafar una electromovil-
idad que comienza a avanzar desde
los vehiculos particulares hacia el
transporte publico y las opera-
ciones productivas del pais.

NUESTRO FOCO ESTAEN
SEGUIR FORTALECIENDO UNA
RED QUE ACQMPAFIE A LAS
PERSONAS, AL TRANSPORTE
PUBLICO Y A LAS EMPRESAS
QUE ESTAN ELECTRIFICANDO
SUS OPERACIONES”

FRANCISCO LARRONDO, GERENTE
GENERAL DE COPEC VOLTEX
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* CARLOS HELLER, POR LOS PALOS -

GARLOS

CUANDO LE DIJERON QUE VENDIAN CIEN VACAS, EL QUISO MIL.
CUANDO SE INVERTIAN CINCO, EL ELEVABA LA APUESTA DIEZ VECES
MAS. CARLOS HELLER SOLARI IBA A SER UNO DE LOS HEREDEROS
DE LA MULTILATINA FALABELLA. PERO EL APOSTO A SUS PASIONES:
EL CAMPO, LOS CABALLOS DE CARRERAY LOS MEDIOS DE
COMUNICACION. LOGRO CONSTRUIR SU PROPIO IMPERIO Y DEJAR
SIN DEUDAS LA EMPRESA FAMILIAR BETHIA. ACA HABLA DE COMO EL
IMPETU Y LA FUERZA MARCAN SU SUCESION.

HELLER
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PORTADA « CARLOS HELLER

* PORTADA -

v

“Cierrala cortina, andate para la casa y rescata lo que
puedas para que tu mama viva tranquila”. Eso le decian
a Carlos Heller Solari sus cercanos cuando —segun
transparenta— “practicamente nuestro patrimonio se
debia entero”. La pandemia habia disparado la deuda.
La quiebra de LATAM —aerolinea en la que invirti6
mas de US$420 millones para ingresar ala propiedad—
se habia llevado “absolutamente toda” su inversién y el
mal momento de la multilatina Falabella completabala
tormenta perfecta.

“Creo que ha sido el momento mas dificil de mivida’,
reconoce el hombre detras del grupo Bethia, holding
otrora controlador de compaiiias sefieras como Fala-
bella y LATAM. En su momento de maxima actividad,
dice, lleg6 a integrar 14 directorios de sus empresas.

Hoy lo recuerda con distancia. También ha puesto
kilometros de por medio: del piso 50 de una torre en El
Golf, donde estuvo casi una década el family office Be-
thia, pas6 a una construccién de 1904 en Vicuiia Mac-
kenna, casa matriz de Megamedia. Heller ya no gobier-
na desde el corazén financiero de Santiago, sino desde
el bastion de una industria que lo apasiona: su propio
medio de comunicacion.

Desde ahi comanda una nueva etapa. Se termina la
era de Bethia, el holding que lo unia con su hermana
Andrea, su madre Liliana Solari y los descendientes de
ambos; y seinicialaetapa de “Los Heller” o grupo Alpes,
junto a sus dos hijos, Pedro y Alberto.

Esto, luego de la reorganizacion societaria que lle-
varon a cabo y que implicé un ajuste de su posicién
en Falabella. Era un paso que Bethia necesitaba para
recuperarse. Y, para los Heller Solari, era clave que el
valor de la accién de Falabella mejorara. Por eso fue un
respiro cuando en 2025 la compaiia recuper6 su grado

de inversion y, con ello, el valor de sus papeles, a la
par de una mejora en sus utilidades. Falabella -que
informa sus resultados en délares- cerr6 2025 con
cifras récord: ingresos por US$14.679 millones y un
EBITDA de US$2.144 millones.

Con presencia en siete paises de la region, la ca-
dena es propietaria de Sodimac, Tottus, el banco Fa-
labella y Mall Plaza. De acuerdo con MarketWatch,
el valor de mercado del conglomerado a septiembre
-en pesos chilenos- es de unos $16 billones (equiva-
lente a US$16 mil millones).

En ese mapa Heller comenta que se va a quedar
“como con un 2,5%”, en referencia a las acciones de
Falabella en su poder tras la particién. Una posicion
que se valoriza en septiembre en torno a los US$414
millones. La opcion de elevar esa participacion esta-
ra, dice, en manos de sus hijos.

Han sido poco mas de cinco afios en los que se
han ajustado todos los detalles de la particién. Todo
se ha llevado en los mejores términos, pero a los 64
afios, Carlos Heller Solari, reconoce el desgaste del
proceso Falabella. “En la divisién, si bien son proce-
sos muy duros para todas las familias, traté de ser
lo mas justo posible. Estoy tranquilo de que hice lo
correcto”, dice.

EL ORIGEN DE FALABELLA

En el escritorio de Heller hay fotos de la familia:
su esposa, Paola; sus hijos y sus tres nietos. Pero el
marco que mira de frente a su silla es el retrato de
su madre, Liliana Solari Falabella, heredera de uno
de los conglomerados de retail mas importantes de
América Latina nacido de una sastreria fundada en
1889 por inmigrantes italianos en Santiago.

La “Lily”, como la llama carifiosamente, fue un
apoyo clave en su formacién humana y empresarial,
sobre todo considerando que Carlos no siguio la ca-
rrera tradicional de un hombre de negocios. De esa
sociedad entre madre e hijos nacid, en su momento,
Bethia: el vehiculo con que la rama de Liliana Solari
administré su parte del imperio Falabella y desde el
cual Heller fue levantando, uno a uno, sus propios
emprendimientos.

Cuenta que no siempre fue facil hacerse escuchar
por sumadre: “En un principio, complementamos su
experiencia y templanza con la impulsividad propia
de mi juventud, en la que estaba lleno de ideas para
emprender y desarrollar”, admite a Forbes Chile.

Al salir del colegio no quiso entrar a la universi-
dad. Estudi6 técnico agricola en Inacap. Su suefio era
trabajar en el Haras Tarapaca, fundado por su abuelo
en Calera de Tango. “No lo llamaria rebeldia, tal vez
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“PRACTICAMENTE
NUESTRO PATRIMONIO
SEDEBIA ENTERO. ASI
DEDURO. HOY CON
ORGULLO, BETHIANO
DEBENADA",

para la mirada de mi familia, si. Era el nieto mayor de
Alberto Solari, y quizé la expectativa era que fuera el in-
geniero comercial que tomara la posta de Falabella, que
estaba en pleno crecimiento”, relata.

Su primer trabajo fue como DJ en la desaparecida
radio Concierto. Pero cuenta que una visita a la emisora
de alguien a quien describe como “su segundo padre’,
cambi0 su trayectoria. Juan Cineo Solari, el otrora ge-
rente por 30 afios de Falabella, lo lleg6 a ver. “Me dijo
que a mi abuelo le encantaria que yo estuviera en Fala-
bella. Le dije: ‘Yo no tengo idea de nada. Aceptaria, pero
partiendo de abajo’. Y parti de muy abajo”.

Su inicio en el retail fue como vendedor de electro-
nica en Falabella del Paseo Ahumada. Dice que fue la
primera barrera que puso a prueba la timidez que lo
caracterizaba. Al tiempo pasé a ser jefe de secciéony des-
puéslo cambiaron al Parque Arauco. Llego a ser gerente
de compras del rea de electrénica. “Trabajaba el doble”,
asegura, todo para demostrar que no era el “hijo de”.

Pero la posta de Falabella —el trono que la fami-
lia parecia reservarle— nunca terminé de calzarle. Su
mama, admite, “tenia en su cabeza, tal vez, la esperanza
de que yo iba a ser el futuro presidente de Falabella”. K1
eligi6 otra cosa. Y esa decision es la que, cuatro décadas
después, explica por qué hoy firma su independencia y
deja de ser solo una rama mas de los Solari.

SOLTAR LA RIENDA

Antes de asumir en el directorio de Falabella en el afio
1999 -donde estuvo hasta 2023-, Heller arm6 una
lecheria en el sur de Chile. Sus proyectos agricolas

siempre fueron los mas ambiciosos. “La Lily siempre
me decia ‘vacas no”, admite. El, insistente, la conven-
ci6 delaidea.

Fund6 Ancali —acrénimo de los nombres An-
drea, Carlos y Liliana— en el aflo 1990 junto a su
familia. Y construyeron una compaiiia enfocada en
la produccién lechera de punta, basada en los princi-
pios del cow confort.

Este es un sector al que Carlos Heller le ha de-
dicado muchos afios de su carrera. Actualmente, y
luego de mas de 30 afios de evolucién, Ancali pro-
duce méas de 180 mil litros de leche diarios, con unas
9 mil vacas. Es la lecheria robética mas moderna de
América Latina. En esos campos también se cosecha
soya, avellanas y otras siembras.

“A mime decian 100 vacas y yo decia: no, que sean
1.000”, comenta el empresario. Hoy el campo es uno
de sus proyectos més importantes. En Ancali tiene
poco mas de 4 mil hectareas en los alrededores de
San Carlos de Purén, donde su hijo Pedro se hace car-
go de los proyectos. “Pedro maneja hoy la agricola, él
es el impulsor de la lecheria. Tiene una vision muy
moderna de los negocios y una idea metida en la ca-
beza de armar la ruta de la leche”, describe.

Y éllo deja hacer, tal como le permitio a él su ma-
dre. Ahi esta la esencia de esta sucesion, y su ironia:
el mismo Carlos al que Liliana frenaba con un “vacas
no” es aquel al que ella termin soltandole la rienda.

La iniciativa se inspira en lo que hizo el tambero
Michael McCloskey, un veterinario de Indiana bau-
tizado como el “Steve Jobs” de laleche, quien cre6 un
sistema sustentable en toda la cadena productiva y
formo el “Disneyland de la leche”. “Tiene unos res-
taurantes donde se ve como fabrican los productos
con la misma leche. Una tienda enorme y entreten-
cion interactiva para que los nifios puedan saber lo
que es una vaca’, explica.

Ancali —que hoy vende su produccién a Nestlé y
Soprole— también analiza el ingreso con una marca
propia al retail.

Enelsectorlacteointentaron varias veces consoli-
dar marcas masivas, pero no funciond. En los noven-
ta participaron en Calan. También tuvieron sociedad
con Danone. Pero en 2011 dejaron definitivamente el
segmento. “Deberiamos habernos quedado en Calan
(...). Hicimos cosas entretenidas. Todavia por ahi se
ve el Pequegurt, un yogurt que sacamos”, repasa.

CAMINO PROPIO

Mientras consolidaba sus negocios Heller explor6 en
muchos segmentos. Bethia y Heller tuvieron accio-
nes de LATAM, Empresas Navieras, viias, equipos
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SANTA ANITA PARK PRESS

Campeén de fina sangre

Su ejemplar Journalism fue ganador del Preakness Stakes en
2025y cerrd su campafa en julio de 2026 con siete triunfos
en 14 carreras, con US$4,77 millones en premios.

de fuatbol, clinicas. Algunas de ellas pasaron por mo-
mentos complejos por la pandemia, como la aerolinea
fundada por los Cueto que se adscribi6 al Capitulo 11 en
Estados Unidos.

La crisis sanitaria también golpe6 a Falabella. La
empresa perdié el 50% del valor de su accién entre 2018
y 2023, y disminuy6 su grado de inversion afectando su
patrimonio y el de Bethia.

En su afan de recuperar el patrimonio familiar perdi-
do, Heller cuenta que se desprendié de empresas alas que
les tenia carifio: su participacion en vinos (Indémita) y en
courier (Bluexpress). La reorganizacién terminé por su-
mar la enajenacion de acciones de Falabella, lo que ajustd
la posicion de Bethia. De tener casi un 12% de la empresa,
pasaron a poco menos del 5%, segin comenta, repartido
en partes iguales entre Carlos y su hermana Andrea. Eso
solo pudo ejecutarlo unavez que el pacto de accionistas de
la empresa termind a fines de junio de 2025.

Aguantd el chaparrén. “Tuve que ir vendiendo accio-
nes de Falabella a distintos precios, esperando jugarme-
la por un mejor futuro”, reflexiona. La llegada de Enri-
que Ostalé a la presidencia (2023-2026) de la empresa
fue un respiro. “El sacé la compaiiia adelante y logré que
volviera a los niveles en los cuales la habia dejado Juan
Cuneo”, valora.

Reconoce queen estaetapa pasé pormomentos de
contradicciony de un “desanimo de seguir en el tema
empresarial”. “Practicamente nuestro patrimonio se
debia entero. Asi de duro”, explica. “Hoy Bethia, con
orgullo, no debe nada”, afirma a continuacién.

El fiscal corporativo de Bethia, Rodrigo Veloso,
comenta como el liderazgo de Heller fue clave en esas
transformaciones: “Posee una gran capacidad para
tomar decisiones firmes”, afirma. Y agrega: “Tiene
una combinacién poco comun de gran visién estra-
tégica, rectitud e integridad inigualables. Ha llevado
a sus empresas a ser las mas destacadas en sus res-
pectivas areas”.

LA NUEVA GENERACION

Pensando enla demanda de envios de Falabella, pero
también en el movimiento de sus productos agrico-
las, en 1992 Carlos Heller fundé otra empresa: la fir-
made transportes Sotraser. Partio con dos camiones.
Hoy tiene més de 600 maquinas de gran tonelaje —y
cerca de mil de mediano—, 1.500 empleados y 10
mil metros cuadrados de bodegas. Atiende clientes
como mineras, cadenas supermercadistas y compa-
fiias de combustibles. La direccion de Sotraser esta a
cargo de su otro hijo, Alberto Heller.

“Se parece mas a mi en el caracter. Alberto es
mas acelerado, méas pasional”, define. “En cambio,
Pedro es mas analitico, mas mateo”, compara. “Al-
berto puede estallar y a los dos minutos es tu amigo
de nuevo. El tom6 esta responsabilidad después de
titularse de ingeniero comercial. Estuvo trabajando
en Bethia en la parte financiera, y su gusto por los
fierros lo llevé a ser director ejecutivo de Sotraser”,
comenta.

Heller asegura que su trabajo frente ala empresa
de transportes ha sido “extraordinario”. Hoy es una
de las compaiias que queda bajo el control de In-
versiones Alpes, el paraguas que ahora agrupa todas
sus empresas y las de sus descendientes directos tras
el ajuste societario con su familia.

EL SUENO DE UN DERBY

El vinculo de Heller con los caballos fina sangre vie-
ne de antes que cualquier negocio. Cuando muri6 su
abuelo, en 1986, se planted la idea de dirigir el haras
que habia fundado. “Pero no se dio”, relata. Al ano
siguiente, en medio de la particion de la herencia,
su mama le cont6 que se habia comprado un campo
en Los Angeles para llevarse la parte que habia he-
redado. Le dijeron que el aire del sur era mejor para
ese tipo de equinos. Y aunque encontro arriesgadala
idea, de a poco se enamord del lugar.
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Organizacién empresarial

Con miras al futuro Heller definid
que su hijo Pedro se haga cargo
de Ancali, Alberto de Sotrasery él
estd mds cerca de Megamedia.
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Energia en los proyectos

Uno de los negocios que lo apasiona es Megamedia. El
holding lidera en audiencia y rating comercial en la TV.

En la oficina del controlador de Megamedia desta-
can decenas de copas —pequefias, medianas, grandes y
enormes— que el haras de Heller y su madre han obte-
nido en diferentes torneos. También miniaturas de los
uniformes que visten los jinetes. No hay duda de que eso
lo apasiona. Reconoce que no es un negocio que rente,
pero no muestra ninguna intencién de dejarlo.

Su madre vibra con cada triunfo, pese a su avanzada
edad (86 anos). Y si bien Liliana Solari es la controla-
dora de Don Alberto Corporation, como se bautiza esta
rama de sus negocios donde agrupan sus caballos de
competencia, Carlos ejerce un rol clave.

El fue quien dio el salto a Estados Unidos, fiel a su es-
tilo, de forma visceral. Pas6 por afuera de Vinery Farm

»

y vio un cartel de “Se vende”. “Pregunté, pero me di-
jeron que estaba vendido”, reconstruye. Insisti6 sin
éxito, hasta que un dia lo llamaron: “¢Su oferta es
seria?”. El interesado original se habia desistido a al-
tima hora porque, cuenta, faltaba un jeep del inven-
tario. “Claro que es seria”, contestd Heller. Y asi, por
fallo fotografico, lo gan6.

En 2013 la prensa reporté que pagd cerca de
US$13 millones por el lugar. A su madre le dijo que
viajarian a conocer la casa de un veterinario. “Entra-
mos y habia unas chicas con champafiay con la casa-
quilla en los colores de Don Alberto. ‘Oye, qué gentil
vestirse por los colores’, decia mi mama. Se escondie-
ron todos y estaba todala gente que trabaja conmigo.
Ledjije: ‘¢Te gusta?’. ‘Si’. ‘Este campo es tuyo. Lo com-
pramos para el Haras Don Alberto’. Se puso a llorar,
no lo podia creer”. Desde su llegada a Kentucky, Don
Alberto Corporation ha construido una operacion
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de crianza de caballos pura sangre que pasé de una pri-
mera adquisicion de 440 acres a unos 1.300 acres, con
poco més de 125 yeguas madre. En ese periodo se ha
mantenido entre los 10 principales criadores de Norte-
américa, alcanzando el 4.2 lugar en 2025, y supero los
US$10,9 millones en ganancias anuales como criador.
El remate historico de uno de sus ejemplares alcanz6 los
US$4,3 millones.

El crecimiento también se refleja en la pista. Su pro-
grama ha producido caballos de élite: Arcangelo, gana-
dor del Belmont Stakes y el Travers Stakes en 2023 y
Campeo6n Tres Anos en Estados Unidos; y Journalism,
ganador del Preakness Stakes en 2025, que cerrd su
campafia en julio de 2026 con siete triunfos en 14 carre-
ras y US$4,77 millones en premios. Lo més reciente: el
caballo Teao logré el primer lugar en el Gran Premio La-
tinoamericano en Limay fue invitado a correr en Japon,
una de las ligas mas prestigiosas del mundo.

“Ya cumplimos con el Gran Premio Latinoamerica-
no aqui en Chile, en Per, pero el suefio es ganarme el
Kentucky Derby. Es una promesa que me hice. Hemos
estado cerca, segundo y dos veces tercero”, suefia en
voz alta.

LA CORONA DE LOS MEDIOS

En 2025y en un deprimido mercado de medios, el hol-
ding Megamedia report6 ganancias por $4.900 millo-
nes. El canal agrupa la sefial de TV abierta, Mega Go,
las radios Carolina, Infinita, Romantica y Disney, entre
otras plataformas.

Heller comprd el canal en marzo de 2012 al grupo
Claro y la operacion se estimé en US$182 millones. La
televisora era cuarta en sintonia. Entonces recluté al
ejecutivo histoérico de la TV, Patricio Hernandez, quien
hoy —después de un periodo fuera del canal— volvi6 a
ser su mano derecha. “Me dijo que, si yo invertia 5, tenia
que invertir 50”, recuerda el empresario.

Dice que le tocd “abrirla billetera”, cuando el consejo
del ejecutivo fue levantar ala competencia ala directora
de telenovelas Maria Eugenia Rencoret, lo que marc6 el
inicio de la recuperacion de audiencia.

Hernandez comenta a Forbes Chile que “si algo defi-
ne a Carlos Heller como empresario es su espiritu pro-
fundamente transformador. Cuando otros se repliegan,
él opta por conquistar nuevos territorios. A todos nos
contagia con su entusiasmo y con su capacidad de pro-
yectar la empresa para los proximos 50 afios”.

Pese al impetu, el empresario sabe que no es un
negocio facil, y que hay que estar preparado para las
malas temporadas. Su competencia ya no son las sefia-
les locales sino YouTube, Netflix, Amazon. “Creamos
Global Content en Perti para hacer realities y otras
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MIL LITROS
DE LECHE DIARIOS PRODUCE ANCALI CON UNAS 9.000
VACAS: LA LECHERIA ROBOTICA MAS MODERNA DE
AMERICA LATINA.

)0

DE FALABELLA
CONSERVA HELLER TRAS
LA REORGANIZACION -
POSICION VALORIZADA
EN TORNO A US$414,6
MILLONES-.

000

CAMIONES
DE GRAN TONELAJE
OPERA SU EMPRESA DE
TRANSPORTES SOTRASER,
QUE PARTIO EN 1992 CON
SOLO DOS MAQUINAS.

0

LUGAR ALCANZO
DON ALBERTO
CORPORATION ENTRE
LOS CRIADORES DE PURA
SANGRE DE NORTEAMERICA
EN 2025.

32

MILLONES
DE DOLARES FUE EL VALOR
ESTIMADO DE LA COMPRA
DE MEGA AL GRUPO CLARO,
EN MARZO DE 2012.

$4.900

MILLONES

EN GANANCIAS REPORTO EL HOLDING
MEGAMEDIA EN 2025.
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“CUANDO OTROS SE
REPLIEGAN, EL OPTA
POR CONQUISTAR
NUEVOS TERRITORIOS”

PATRICIO HERNANDEZ
DIRECTOR EJECUTIVO DE MEGAMEDIA

producciones. Seguimos trabajando fuerte con el area
dramatica y buscando siempre internacionalizar nues-
tros productos”, comenta sobre el negocio que observa
de cerca en 60 pulgadas y en la app que tiene 160.000
abonados, con un foco fuerte en area de telenovelas y en
deporte. “Logramos tener la Seleccién Chilena nueva-
mente de vuelta a partir de septiembre”, dice sobre otra
de sus pasiones: el futbol.

LA MADUREZ DEL GRUPO ALPES

Con los afios la confianza entre Liliana y su hijo mayor
fue cimentandose hasta ser total. Heller Solari hace un
balance de esa relacion, y de la que vendra:

“Como presidente de Bethia pude proyectar y con-
solidar emprendimientos desde la excelencia y el lide-
razgo. Pero siempre con el firme orgullo de preservar
ese legado familiar que a mi me inculcaron y que ahora
también espero que trascienda de generacion en gene-
racion”, cuenta.

Sus negocios estan agrupados hoy bajo Inversiones
Alpes, el paraguas que reemplaza a Bethia en su ocu-
pacién y que ordena los activos del empresario y de sus
descendientes directos. De aquel “cierra la cortina” al
presente: una casa familiar ordenada e —insiste con or-
gullo— sin deuda. Lo que empez6 como una herencia de
los Solari termina, una generacion después, convertido
en un grupo con apellido propio.

¢Es el nacimiento del Grupo Heller? “Asi es -asegu-
ra-. Definimos: Alberto con Sotraser, Pedro con Ancali,
yyo estoy mas cerca de Mega. Mis hijos tienen el power.
Las mismas ganas que yo tenia antes, las tienen ellos.
Hoy pongo la experienciay mis hijos, el impetu y la fuer-
za que tenia yo”.

ELFUTBOLY LA
MELANCOLIA AZUL

no de los espacios donde ma-

yor exposicién publica tuvo

Carlos Heller fue durante su

participacién como controla-
dor de Azul Azul, grupo propietario del
popular club de futbol Universidad de
Chile. Llegé por carifio a la camiseta que
le inculcd su padre, Agustin Heller.

En su oficina, los recuerdos de la “U”
estdn en varias partes, incluida una foto
de cuando era adolescente y se retratd
junto al histérico jugador Alberto Quin-
tano. Su paso por la “U” también fue uno
de sus momentos mds dificiles, cuando
él y su familia fueron amenazados de
muerte. “Ahi dije: hasta aqui”, recuerda.
El empresario no ha vuelto al estadio en
nueve anos.

Heller vendié toda su participacion
en “La Chile” a inicios de 2021, por apro-
ximadamente US$15 millones. Los com-
pradores fueron Tactical Sport, grupo
hoy cuestionado por su vinculo con el
escdndalojudicial de Sartor,fondo de in-
versiones que se apropiod de los recursos
de sus aportantes. Frente al desenlace,
dice: “Porlo que quieroala U, porel tiem-
po, laenergiay el carifio que le entregué
durante cinco afios, no puedo mds que
rechazar, condenar y lamentar todo lo
que estd ocurriendo. Pero hay que ser
claros y categdricos: todo el proceso de
venta de las acciones estd en completo
orden”, dice. Afiade que, cuando vendid
las acciones, “lo hicimos a un Fondo de
Inversiones con domicilio conocido, asi
como también lo eran sus dos principa-
les ejecutivos, y la administradora del
fondo estaba sujeta al control de la CMF
(ente regulador). No teniamos cémo sa-
ber lo que hoy denuncia la Fiscalia, ni
quiénes eran las personas encubiertas
que estaban detrds de este esquema de
interés por Azul Azul”.
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FORBES ADVERTORIAL « GUITAL & PARTNERS

El método Guital: de tocar puertas a que
los grandes toquen la suya

Guital & Partners genera cerca de US$100 millones al afio construyendo y operando
negocios en alimentos y bebidas. Su fundador vendié Benedictino a Coca-Coldq,
trabajd la entrada de Juan Valdez al retail chileno. El cambio de los ultimos anos, sin
embargo, no estd en la cifra: estd en quién llama a quién.

n la terraza del Edificio C del campus Pefia-
lolén de la Universidad Adolfo Ibafiez,
frente a un auditorio de estudiantes,
Marcelo Guital proyecta fotografias. No hay cur-
vas de EBITDA ni graficos de participacion de
mercado. Hay empresas, personas, aciertos y una
cantidad considerable de errores, que detalla con
la misma energia que los aciertos.
“Sin locura no hay grandeza”, les dice.
Después agrega otra frase, que describe mejor
su oficio: “Yo estoy todo el dia vendiendo”. Vend-
er, aclara, no es colocar productos. “Es entender
un problema, construir una propuesta de valor,
convertirla en un modelo de negocios y conseguir
que alguien esté dispuesto a pagar por ella”, dice.
Guital & Partners genera hoy cerca de US$100
millones anuales a través de los negocios en que
participa. Pero cuando aparece la cifra, el fun-
dador y CEO hace de inmediato una precision: “El
problema no es vender mas. El verdadero desafio

es lograr que lo que vendas valga mas”.

PARTIR SIN CAPITALY SIN
CONTACTOS

Guital no tiene formacion universitaria tradi-
cional. A los 25 afos, asegura, habia generado su
primer millén de délares vendiendo motocicle-
tas a Carabineros. Poco después lo perdié casi
todo en una mala inversion durante el auge de las
puntocom.

Frente a la pregunta de qué cambié en él
después de esa caida. Responde con una sola pa-
labra: “Todo”.

“Fue una etapa durisima, pero tremendamente
formadora. Cuando pierdes todo aprendes co-
sas que ningin MBA puede ensefiarte”, agrega.
Aprendio resiliencia y a aceptar sus propios er-
rores. Aprendi6 también algo sobre las personas:
“En las crisis aparecen los verdaderos amigos”.
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Y aprendi6 sobre si mismo: “Cuando tienes




éxito muy joven puedes creer que eres in-
vencible. Cuando pierdes todo entiendes
que no lo eres”.

Sobre todo, dice, aprendié a respetar el
dinero. De ahi salié una regla que todavia
ordena su portafolio completo: “Me gus-
ta pagar los sueldos con los ingresos del
negocio”.

La reconstruccion empezo en una cat-
egoria poco sofisticada. El agua. Guital
detecté una oportunidad en un mercado
dominado por grandes embotelladores y
cred Aguas Benedictino, que alcanzo6 una
participacion cercana al 18%. En 2007 la
vendio a Coca-Cola en US$6 millones.

El cheque no fue lo que més le intereso
de esa operacion.

“Entendi que puedes entrar a una in-
dustria madura, incluso dominada por
gigantes, si encuentras una propuesta de
valor que los demds no estén viendo”.

Era un método. El resto de su carrera

consistié en aplicarlo.

“NO ENTREGAR UN POWER-
POINT Y DESAPARECER”

Guital & Partners se define como una
mezcla de company builder —una firma
que construye empresas desde adentro en
lugar de asesorarlas desde afuera—, oper-
ador y socio. La distincion le importa.

“Nosotros no queremos entregar un
PowerPoint y desaparecer. Queremos
crear el negocio, operarlo, vender y hacer
que funcione.”

La firma desarrolla el producto, nego-
cia, importa, distribuye, opera y, cuando
corresponde, compromete capital propio.
“Podemos equivocarnos, pero tenemos
que estar dentro del negocio. Desde la
galeria todos pueden opinar”, opina.

Antes de entrar a cualquier industria
corre el mismo filtro. Tiene que haber
una oportunidad real de crear valor, y no
le basta con que el mercado sea grande.
Después vienen cuatro preguntas: si ex-
iste mercado, si pueden construir una
propuesta de valor, si pueden ejecutarla
mejor que los demas y si eso puede con-
vertirse en un negocio rentable. Si una
sola de esas respuestas no lo convence, no
entra. “No estamos en el negocio de acu-
mular proyectos. Estamos en el de con-

struir compaiiias que funcionen”, asegura.

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO
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EL PROBLEMA NO
ES VENDER MAS. EL
VERDADERO DESAFiO
ES LOGRAR QUE LO QUE
VENDAS VALGA MAS”.

MARCELO GUITAL, CEO Y
FUNDADOR DE GUITAL &
PARTNERS

Los casos explican el método mejor
que la definicion.

Juan Valdez llegé a Chile de la mano
de Falabella y Procafecol, con Guital tra-
bajando la estrategia de entrada al retail
junto a Gonzalo Somoza y Sebastidn Me-
jia. Enfrente estaban Nescafé y décadas
de costumbre. “La primera batalla no era
comercial. Era mental. Habia que expli-
carle al consumidor que existia otra cate-
goria de café”. De ahi sac6 una conclusién
que repite: “No siempre tienes que qui-
tarle mercado a alguien. Muchas veces el
gran negocio esta en crear una categoria
que antes no existia”.

Otro proyecto nacié de una pregunta
doméstica: por qué el consumidor compra
paltas verdes y tiene que esperar dias para
comerlas. Para garantizar paltas madu-
ras los 365 dias del afio partié con siete
supermercados y termind involucrando
camaras de maduracion, control de in-

ventario por horay cambios en la cosecha.

“La innovaciéon no siempre consiste en
inventar algo que nunca existido. Muchas
veces consiste en cuestionar algo que to-
dos aceptaron como normal”, dice.

Y Alonso Obsession empezd en un
gimnasio. Guital conversaba sobre el bajo
consumo de aceite de oliva en Chile cuan-
do Juan José Alonso escuchd. “Juanjo me
dijo: ‘Yo puedo hacer el mejor aceite de
oliva del mundo’. Y ahi empezé todo”. El
nombre describia el método: obsesionarse
con cada variable, partiendo por acortar
el tiempo entre cosecha y elaboracion. El
aceite obtuvo oro en el New York Interna-
tional Olive Oil Competition 2024. “Cuan-
do quieres crear algo extraordinario, no
puedes hacer una cosa extraordinaria y
diez normales”, sentencia.

CUANDO SON ELLOS LOS
QUE LLAMAN

Empezaron a llamar desde paises
como Brasil, Pert, México y Argentina. En
julio de 2025, Guital & Partners comenzd
a hacerse cargo de operaciéon completa de
la marca Lipton en Chile —importacion,
distribucién y reposicionamiento. Lipton
pasé de 1,8% a 10% y quedd segundo en el
mercado chileno.

El portafolio creci6 por los costados.
Mowi, uno de los mayores productores
de salmén del mundo, le encargd su en-
trada y posicionamiento en retail. Con
Juan Sutil desarrollaron fruta congelada
para Cuisine & Co, de Cencosud, en un
acuerdo que Guital recuerda por la veloci-
dad: “Llamé a Juan, le expliqué la idea,
el tamafio del mercado, los mérgenes y la
rentabilidad posible. Cuando existe ex-
periencia y confianza, un negocio puede
comenzar en una conversacion”. Y asum-
i6 la operacion de Kombuchacha, la marca
creada por Maria Prieto.

VEINTE ANOS DESPUES DE BENEDICTINO VOLVIO ADEMAS AL
AGUA CON RIZOLA, HOY EN RETAIL, CAFETERIAS Y GIMNASIOS,
Y QUE PREPARA UNA VERSION PREMIUM EN VIDRIO JUNTO

AL GRUPO MIL SABORES, DE ANDRES BELFUS, UNO DE LOS
EMPRESARIOS GASTRONOMICOS MAS EXITOSOS DEL PAIS
QUE OPERA EN CHILE LOS CONCEPTOS DEL CHEF PERUANO
GASTON ACURIO.
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Veinte afios después de Benedictino
volvié ademas al agua con Rizola, hoy en
retail, cafeterias y gimnasios, y que prepa-
ra una versién premium en vidrio junto
al Grupo Mil Sabores, de Andrés Belfus,
uno de los empresarios gastronémicos
mas exitosos del pais que opera en Chile
los conceptos del chef peruano Gaston
Acurio.

“Benedictino fue mi primera gran
creacion. Rizola es volver al origen con 20
afios més de experiencia”.

Pero el cambio que Guital considera
mas significativo no estd en ninguna de
esas operaciones.

“Antes nosotros golpedbamos las puer-
tas. Hoy grandes compafiias globales vi-
enen a conversar con nosotros”.

La firma tiene proyectos abiertos en
cinco mercados. Para el afio 2027 la em-
presa va a invertir US$14 millones en todo
su negocio. En Brasil desarrolla agua y
leche de coco con un productor global
de gran escala cuyo nombre todavia no
puede revelar, apuntando primero a Lati-
noamérica y después a Estados Unidos.
En México trabaja aceite de palta de alta
gama y nuevos formatos de oliva con otro
actor internacional. En Estados Unidos,
junto a la tecnoldgica Kauel, de Edmundo
Casas, cruza afos de informacion de retail
con inteligencia artificial para anticipar el
consumo tienda por tienda. En Argentina
evaltia producir Rizola fuera de Chile, y en
Pert estudia derivados de proteina con un
productor de huevo.

Son compaiiias con capital, plantas,
tecnologia y presencia internacional. Lo
que buscan afuera, sostiene, es otra cosa.
“Cuando una gran compaiiia global te bus-
cayano te estd comprando solamente dis-
tribucion. Estd reconociendo conocimien-
to, relaciones, ejecucién y capacidad para
construir mercado”, dice.

En resumen: “Durante décadas Chile
export6 productos. Nosotros ahora quer-

emos exportar conocimiento”.

EL NEGOCIO DEL PROFITY EL
CODIGO POSTAL

Guital usa una palabra con insistencia:
profit. Es critico de un modelo de empren-
dimiento que depende del levantamiento
permanente de capital, aunque cuida la

US$100M

INGRESOS ANUALES DEL
PORTAFOLIO
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PAISES CON PROYECTOS
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US$14M

INVERTIDOS PARA
EL 2027

distincién. “No estoy en contra de levan-
tar capital. Estoy en contra de confundir
levantar capital con crear valor”. Recon-
oce a las compaiiias chilenas que llega-
ron al circuito global de startups, pero su
preferencia es otra: “Me gusta invertir en
empresas que tienen posibilidades reales
de ganar dinero”.

“Me he caido 500 veces y probable-
mente me seguiré cayendo”, dice. La frase,
en su caso, no es una concesion retorica:
sostiene que una trayectoria empresarial
no es una sucesion de decisiones correctas
y que quien la cuente asi estd mintiendo.
“El emprendedor se equivoca todo el ti-
empo. La diferencia es cuanto demora en
darse cuenta, cuanto demora en corregir
y cuanto aprende de ese error.” El limite,
para él, es claro: “El problema no es equiv-
ocarse. El problema es equivocarte cinco
veces de la misma manera”. Y de ahi deri-
va una afirmacién que a un auditorio de
emprendedores le suele incomodar. “Si
estds emprendiendo y nunca te va mal,

probablemente no estds innovando”.

Su reparo de fondo, sin embargo, no es
financiero. Cree que en Chile el capital, las
redes y las oportunidades siguen circu-
lando dentro de circulos estrechos. “Hay
miles de personas extraordinarias que
nunca han tenido acceso a la conversacion
correcta, a la persona correcta o al capi-
tal correcto”, dice. “Quiero que aparezca
el emprendedor de Maipti, de La Pintana,
de cualquier lugar de Chile. El talento no
tiene codigo postal”.

Enseguida matiza: el acceso ayu-
da, pero no garantiza nada. “Hay gente
muchisimo mas inteligente que yo, con
mas estudios que yo, que no necesaria-
mente llega. Porque existe algo que no
entrega ningun diploma: la determinacién
de seguir avanzando cuando todavia nadie
cree demasiado en lo que estds hacien-
do”. Lo que marca la diferencia, enumera
como quien recita un método, son cua-
tro cosas: ilusion, obsesion, disciplina y

determinacidn.

LO QUE NO APARECE EN EL
ESTADO DE RESULTADOS

Hay una parte de la conversacion que
Guital insiste en no separar de los nego-
cios. Fue Loreto, su mujer, quien lo acerco
al sistema Isha, el método de trabajo sobre
la conciencia y el mundo emocional de-
sarrollado por Isha Judd. El lo traduce en
términos operativos: “Antes de manejar
una empresa tienes que aprender a mane-
jar tus propias emociones”. Los negocios
son presion permanente —financiera,
comercial, de personas— y mas todavia
cuando las cosas salen bien. Le molesta
la romantizaciéon del emprendimiento, y
por eso su consejo termina siendo poco
diplomatico: “Si no eres capaz de soportar
presién, mejor no emprendas. Apoya a un
emprendedor”.

Desde ahi argumenta también a favor
de més mujeres en empresas y directorios,
por una razon operativa antes que declara-
tiva: “Cuando incorporas miradas distintas
cambia la forma de evaluar riesgos y mejo-
ra la calidad de las preguntas”.

Se caso a los 48 y fue padre a los 50.
“Llegué tarde a muchas cosas, pero prob-
ablemente llegué en el momento perfecto
para apreciarlas”. Su hija Sofia practica
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AGUA PERFECTA

EL VERDADERO CAMBIO EN GUITAL NO SOLO ESTA
EN LOS US$100 MILLONES QUE FACTURA, SINO EN

HABER PASADO DE PEDIR OPORTUNIDADES A QUE LAS

OPORTUNIDADES LO BUSQUEN A EL.

enduro ecuestre y durante la semana pasa
por su oficina. “Quiero que vea lo que hac-
emos, conozca a la gente y entienda que
detras de cada cosa hay esfuerzo. Pero tam-
bién quiero aprender de ella”. Cuando se le
pregunta qué lo mueve hoy, no menciona
ningin negocio. “Cuando eres joven qui-
eres hacer plata, demostrar, ganar, crecer.
Y estd bien. Pero después entiendes que
puedes tener todos los negocios del mun-
do y, si no tienes con quién compartirlos,
no significan lo mismo”. De esa misma
revision sale la palabra que mds repite:
gratitud. “Cuando realmente sabes lo que
costo llegar, el éxito no deberia hacerte ar-
rogante. Deberia hacerte agradecido”.

En su oficina conserva imégenes de los
empresarios que marcaron su formacion
—Horst Paulmann, Gonzalo Vial, Vic-
tor Puchi, Victor Moller, Reinaldo Solari,
José Said, Jorge Yarur, Guillermo Luksic,

Sebastian Pifiera—. “Los jovenes tienen
que saber que antes de nosotros existieron
verdaderos titanes. Gente que sin com-
putadores y desde un Chile mucho mas
pequefio construyd compaiiias extraordi-

narias”, aconseja.

COMO SE TOCA UNA PUERTA

De ahi sale, en parte, el proyecto que
hoy lo entusiasma: una escuela construida
sobre casos reales. “No quiero competir
con las universidades. Quiero comple-
mentar lo que ensefian”, dice. ;Con qué?
“Calle”, responde. Porque ahi aprendid
él. Como cobrar. Cémo negociar. Cémo
manejar una crisis. Como convencer a un
supermercado. Como llamar a alguien que
no conoces y transformar esa conversacion
en una oportunidad.

Es, basicamente, saber como tocar una
puerta.
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El mismo razonamiento lo lleva a la
pregunta que tiene por delante. Buena
parte del valor de Guital & Partners sigue
asociado a su nombre, a sus relaciones y a
su criterio, y él lo reconoce sin rodeos: du-
rante mucho tiempo la firma dependi6 de-
masiado de él. “Eso tuvo sentido mientras
construiamos el modelo. Ahora el desafio
es exactamente el contrario: transformar
mi experiencia, mis relaciones, nuestros
datos, procesos y casos en una metodologia
que un equipo pueda replicar”, propone.

Por eso elige personalmente a los equi-
pos y los mezcla a proposito. “Puedes tener
trabajando juntos al mejor ingeniero civil
de la Catolica y a alguien que nunca paso
por la universidad pero lleva 20 afios re-
solviendo problemas en la realidad”. Las
reuniones son abiertas y cualquiera puede
cuestionarlo. La dnica condicién que no
negocia es otra: “El que no se emociona
con su trabajo dificilmente puede trabajar
cerca mio”.

Si eso se transfiere o no es, admite, la
pregunta de sus préximos afios. La re-
spuesta la formula él mismo:

“Si Guital & Partners funciona sola-
mente cuando Marcelo estd presente, con-
struimos una buena carrera. Si funciona sin

Marcelo, construimos una gran compafiia”
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Por Vanessa Arenas

ELLUJO Dk
PROTEGER LY TIERRA

LA CONSERVACION Y PROTECCION DEL MEDIOAMBIENTE SE ESTA VOLVIENDO UN
NEGOCIO. DE HECHO, EL INTERES DE INVERSIONISTAS CONSCIENTES HA AUMENTADO
Y CHILE CUENTA CON GRANDES EXTENSIONES DE TERRENOS CON BOSQUES NATIVOS,

FAUNA Y AGUA QUE ESTAN SIENDO PRESERVADOS CADA VEZ MAS.

FOTO: FILANTROP/A CORTES SOLARI
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CONSERVACION & NEGOCIOS

FOTO: GENAU GREEN

Conservar la Patagonia del sur de
Chile y convertirla en un negocio ren-
table. Esta es la premisa del empren-
dedor chileno Felipe Escalona que, de
tocar guitarra en las micros de San-
tiago para costear sus traslados desde
Puente Alto —donde residia— hacia
la Universidad de Chile, se gradué de
abogado y empez6 a hacer negocios
que lo llevaron a alcanzar una inver-
sib6n inicial de 300.000 doélares para
adquirir las primeras hectareas de tie-
rras en la Region de Aysén.

En ese camino fue determinante
un viaje que Escalona hizo a las Torres
del Paine, en la Regién de Magalla-
nes. En esta travesia sobrevivié a una
tormenta de nieve que le ocasion6 un
inicio de hipotermia y congelamiento.
Desde alli decidié que se dedicaria a
la conservacion del medioambiente y
a la lucha contra el cambio climatico,
desde el mundo privado. Asi, en 2017,
nacié Real Eco State, un negocio con
el que compra predios a privados y
los revende con una sola condicién: la
conservaciéon del bosque. Se trata de
no cortar ni destruir un solo arbol.

En estos casi 10 afios, Real Eco
State ha vendido mas de 30 millones
de délares en 1.300 terrenos, que su-
man mas de 10.000 hectareas. Los
compradores son principalmente per-
sonas naturales de mas de 20 paises:
Chile encabeza la lista, seguido de Es-
tados Unidos y Alemania.

“Hoy tenemos un modelo que per-
mite comercializar terrenos en Chile
con Derecho Real de Conservacion
(DRC) perpetuo y generacion de

Derechos perpetuos
22.000 hectdreas de territorios del sur de Chile fueron adquiridos por la startup Genau Green.

o0

EN ELMUNDO DE LAIAY LOS
ROBOTS, LA CONEXION CON
LA NATURALEZA SE VUELVE
UN LUJO".

FELIPE ESCALONA

créditos de carbono certificados, acce-
sible desde cualquier parte del mundo
mediante firma electrénica y en cues-
tién de horas: Real Eco State transfie-
re las sociedades duefias de los terre-
nos, constituidas bajo jurisdicciones
internacionales y legalizadas en Chile”,
detalla a Forbes Chile Felipe Escalona.

Durante la dltima década se han
quintuplicado las inversiones en en-
tornos naturales de conservacion, lo
que se traduce en que la cifra haya
superado los 60.000 millones de do-
lares. Asi lo afirma un estudio de la
ONG The Nature Conservancy. Y
la tendencia es positiva también se-
gin datos de la Organizacion de las

Naciones Unidas (ONU): el gasto en
biodiversidad y proteccién del paisaje
aument6 un 11 % entre 2022 y 2023,
y la financiacion publica internacional
para soluciones basadas en la natura-
leza en 2023 fue un 22 % superior a la
de 2022 y un 55 % superior a los nive-
les de 2015.

Para Escalona el interés por este

tipo de inversién ha crecido por:
¢ Escasez: la tierra con bosque na-
tivo maduro es un stock finito y
decreciente. Quien compra hoy
adquiere un activo que no se re-
produce. En el mundo de la IA y
los robots, la desconexién o mas
bien la conexién con la naturaleza

se vuelve un lujo.
¢ Estructura juridica madura: 10
afios de aplicacion del Derecho
Real de Conservaciéon (DRC) die-
ron certeza a un instrumento que
en 2016 era una novedad.

¢ Monetizacion del carbono: hasta
hace poco, conservar significaba
renunciar a ingresos. Con medi-
cién instrumental y certificacion
bajo un estdndar reconocido, el
mismo predio genera un flujo
anual. La conservacién empieza a

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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Adaptarse al territorio
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Reserva Elemental Melimoyu, un territorio de mds de 16.000 hectdreas.

competir en términos financieros
con el uso alternativo del suelo.
¢ Presién regulatoria sobre las
empresas: la demanda corporati-
va por créditos de alta integridad
crece a medida que las obligacio-
nes de reporte y compensacion se
endurecen. El mercado voluntario
de carbono cargb con criticas fun-
dadas por proyectos de calidad
deficiente, y la respuesta ha sido
migrar hacia créditos con medi-
cién directa y verificacion robusta.
Su empresa llam6 la atencion de la
tecnolégica japonesa NTT DATA, con
la que llegd a trabajar desde 2025:
“Les interes6 como resolvimos la me-
dicién en tiempo real del intercambio
de gases de efecto invernadero en eco-
sistemas de gran extension. Nos dicen
que somos el Netflix de la naturaleza,
porque podemos medir en tiempo real
(20 veces por segundo) como respiran
los ecosistemas”, cuenta Escalona.
Desde 2024 monitorean en tiem-
po real méas de 1.563.297,81 hectareas
en la Region de Aysén, con sensores

instalados in situ y en alianza con la
mision GEDI de la NASA. Esperan
triplicar esa superficie en 2027, incor-
porando las regiones de Los Rios y Los
Lagos.

Real Eco State consigue estos terre-
nos privados en un proceso de cuatro
etapas: “Identificamos predios con
atributos ecosistémicos relevantes me-
diante analisis satelital, LIDAR y veri-
ficacién en terreno. Negociamos con el
propietario bajo distintas figuras se-
gun el caso: compra directa, asociaciéon

o0

LA PREGUNTA NO ES CUANTO

CUESTA CONSERVAR LA

NATURALEZA, SINO CUANTO

NOS VAA COSTAR NO
CONSERVARLA".

FRANCISCA CORTES SOLARI

con reparto de ingresos e incluso man-
datos de comercializacién, que hemos
empezado a recibir ante el alto interés
de fondos nacionales y extranjeros por
adquirir grandes extensiones de tie-
rra. Constituimos el Derecho Real de
Conservacion por escritura publicay lo
inscribimos. Finalmente instalamos la
capa tecnoldgica, que habilita la medi-
cion y el plan de manejo de conserva-
cion”, especifica su fundador.

LA INICIATIVA DEL EMPRESARIO
DE TICKETPLUS

Una alfombra de muchos tonos de
verde se expande a través del extenso y
espeso paisaje. Hay arboles de distin-
tos tamafos y, a lo lejos, montanas que
se oscurecen y se aclaran dependiendo
del paso de las nubes que las cubren.
Se escucha el correr del agua muy cer-
ca. Ese pedacito de tierra es parte de
las mas de 22.000 hectéreas de terri-
torios abundantes en agua, bosques y
fauna nativa del sur de Chile que ad-
quiri6 la startup Genau Green para su
conservacion.

FOTO: FILANTROP/A CORTES SOLARI.
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Genau Green nace en 2022 como
una iniciativa privada de Yethro Di-
namarca Santelices —el principal ac-
cionistay chairman de Ticketplus—, a
partir de una conviccién muy arraiga-
da en su historia personal y familiar:
la necesidad de proteger el patrimonio
natural de Chile. Proveniente de una
familia histéricamente vinculada al
movimiento ecoldgico, Yethro busco
llevar esa vocacion al mundo empre-
sarial y encontrar una férmula que
permitiera hacer conservacion efecti-
va a una escala mayor.

“El desafio tom¢ afios de estudio y
desarrollo. Buscabamos no solo prote-
ger lo que méas pudiéramos, sino tam-
bién superar la idea de que conservar
necesariamente significa excluir la pre-
sencia humana de los territorios”, dice
a Forbes Chile Camilo Gonzilez, ge-
rente de operaciones de Genau Green.

Los terrenos en conservaciéon de
Genau Green se encuentran princi-
palmente en el sur de Chile y tienen
bosques nativos, reservas y cursos de
agua, biodiversidad y ecosistemas.
“No buscamos adaptar la naturaleza;
buscamos que el disefio del proyecto
se adapte al territorio, definiendo qué
areas pueden habitarse y cuales deben
mantenerse bajo mayores niveles de
proteccién. Lo que queremos trans-
mitir es que debemos aceptar la idea
de que esta naturaleza tinica no tiene
realmente duefio, nosotros estamos de
paso. Por ende, asumir un rol activo
como protectores de aquello que nos
genera tanto valor es la piedra angular
de esta vision de largo plazo”, conside-
ra Gonzalez.

Los proyectos de conservacion de
esta compaiiia se desarrollan exclusi-
vamente en territorios privados, “que
es donde se pueden implementar
modelos de conservacion y desarrollo
sostenible mas innovadores”, agrega el
ejecutivo. No operan en reservas pu-
blicas ni tierras fiscales.

Ellos trabajan fundamentados en el
Derecho Real de Conservacion (DRC),

Felipe Escalona
CEO Real Eco State

Yethro Dinamarca Santelices

Chairman de Ticketplus

Camilo Gonzdlez

Gerente de operaciones de Genau Green

Francisca Cortés Solari

Fundadora de Filantropia Cortés Solari

que permite establecer juridicamente
obligaciones destinadas a conservar el
patrimonio ambiental de los predios y
que permanece asociado al inmueble
a lo largo del tiempo. A esto suman
reglamentos y normas internas: “La
logica es que la conservacion no de-
penda tnicamente de la voluntad del
propietario, sino que quede incorpo-
rada a la estructura juridica del pro-
yecto”, aflade.

Para la empresa, el interés por la
conservacion ha crecido sostenida-
mente en Chile y el mundo, y la razén
que ven es que, mientras aumenta el
desarrollo econémico, tecnolégico y ur-
bano, los territorios con bosques nati-
vos, agua y ecosistemas bien conserva-
dos se vuelven mas escasos y, al mismo
tiempo, mas valorados. “Esta realidad
estd generando una nueva conciencia
respecto de la tierra: ya no solo como
un activo inmobiliario, sino también
como un patrimonio natural que es ne-
cesario proteger”, afirma Gonzélez.

UNA MUJER QUE EDUCA CON LA
NATURALEZA

Todo comenzé por un mandato de su
madre, Teresa Solari, y sus tias, para
hacerle honor a su abuela Eliana Fa-
labella. De alli vino una reflexién per-
sonal: “¢Cémo podia nuestra familia
colaborar con Chile y aportar nuestro
grano de arena en materia de conser-
vacion?”, cuenta a Forbes Chile Fran-
cisca Cortés Solari.

Fue entonces cuando la hija mayor
de Teresa Solari —parte de la tercera
generacion del grupo empresarial que
lidera el retail en Chile y Latinoamé-
rica, Falabella— se alejé del negocio
que fundaron sus abuelos Alberto
Solari y Eliana Falabella a partir de la
sastreria familiar, para dedicarse por
completo a la filantropia. Cre6 Funda-
cion Caserta haciendo summer camps
para los hijos de quienes cuidaban los
caballos de carrera del Club Hipico
de Chile. Posteriormente nace Fun-
dacion MERI (Melimoyu Research

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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Institute), lo que permiti6 incorporar
la ciencia y la educacién ambiental al
servicio de la conservacion.

En 2018 agrupé todo en Filantro-
pia Cortés Solari para promover la
educacion integral, la mitigacion del
cambio climatico y la conservacién de
la biodiversidad.

“Primero apareci6 la Reserva Pu-
ribeter, ubicada en San Pedro de Ata-
cama, luego la Reserva Elemental
Likandes, ubicada en la Regién Metro-
politana. Y cuando surgi6 la posibili-
dad de adquirir la Reserva Elemental
Melimoyu, un territorio de méas de
16.000 hectareas, ubicado en la Pata-
gonia Norte chilena, es cuando real-
mente iniciamos nuestro trabajo en
conservacion”, detalla Cortés Solari.

Entre los proyectos exitosos de la
fundacién, destacan las investigacio-
nes de mas de 12 afios de ceticeos en
la Patagonia Norte, que permitieron
impulsar, junto al Ministerio del Me-
dio Ambiente, The Blue BOAT Initia-
tive, utilizando tecnologia y monito-
reo acustico para detectar ballenas y

San Pedro de Atacama

disminuir el riesgo de colisiones con
embarcaciones.

Para Cortés Solari la sostenibilidad
y la rentabilidad son perfectamen-
te compatibles. “El problema es que
hasta la fecha no hemos valorizado los
servicios ecosistémicos que nos entre-
ga la naturaleza. Por ejemplo, junto
a Ralph Chami, economista del FMI,

US$60.000

MILLONES

ES LO QUE SUPERARON LAS

INVERSIONES GLOBALES
EN ENTORNOS NATURALES
DE CONSERVACION EN
LA ULTIMA DECADA, TRAS

QUINTUPLICARSE.

En 2018 Filantropia Cortés Solari partié conservando territorios del norte de Chile.

desarrollamos un estudio que estima
el valor de los servicios ecosistémicos
de las ballenas azules en Chile en més
de US$3.000 millones, del orden de
US$4 millones por individuo. Si co-
menzamos a incorporar el valor de los
servicios ecosistémicos que prestan
los cetaceos —captura de carbono,
biodiversidad, agua, regulacién cli-
matica— cambia completamente la
ecuacion y se vuelve esencial evitar la
colisiéon entre ballenas y embarcacio-
nes”, especifica.

“La pregunta no es cuanto cuesta
conservar la naturaleza, sino cuén-
to nos va a costar no conservarla’,
sentencia. Y agrega: “La naturaleza
es la infraestructura que sostiene la
economia”.

Para todos ellos, la conservacion
privada es una herramienta efectiva
para proteger la naturaleza y generar
valor compartido en los territorios. Su
consolidacién depende del fortaleci-
miento de modelos de colaboracién
que permitan potenciar su impacto
ambiental, social y econdémico. (I
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EL NUEYO ABCDE LA

SALUD

LA IA AHORRO US$420 MILLONES COMBATIENDO EL COVID, LOS GLP-1
SORPRENDEN CON SUS EFECTOS SECUNDARIOS Y EL CONCEPTO ONE
HEALTH YA NO DISTINGUE ENTRE ESPECIES: TODO ES UNA SOLA SALUD.
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MAS ALLA DEL PESO:

T REYELACIONES
DELOS GLP-1

NACIDOS PARA TRATAR LA DIABETES Y CONSAGRADOS POR SU EFECTO EN LA PERDIDA
DE PESO, LOS FARMACOS GLP-1 ACUMULAN HOY EVIDENCIA EN RINON, HIGADO,
SUENO, ADICCIONES Y HASTA CANCER. HALLAZGOS QUE ESTAN REDEFINIENDO SU

VALOR TERAPEUTICO Y ECONOMICO.

e conoce como GLP-1
a una hormona na-
tural que el intestino
libera después de co-
mer y que regula el
apetito, la saciedad
y los niveles de azi-

car en la sangre. Los medicamentos
que imitan su efecto —popularizados
por marcas como Ozempic, Wegovy y
Mounjaro— llegaron a Chile en 2019
de la mano del laboratorio danés Eli
Lilly y, desde entonces, transforma-
ron la conversacién mundial sobre la
obesidad y la diabetes tipo 2. En los
ensayos clinicos, la semaglutida y la
tirzepatida han producido reduccio-
nes promedio de entre el 15% y el 21%
del peso corporal.

El fenémeno tiene una resonancia
particular en Chile, que lidera la pre-
valencia mundial de sobrepeso con
un 74,2% de la poblacién, segun la
OCDE, y es el segundo pais con mayor
tasa de obesidad entre los mayores de

Por Forbes Chile Staff

14 anos. El World Obesity Atlas pro-
yecta que cerca del 42% de los adul-
tos chilenos vive con obesidad, una
cifra que crecié un 204% entre 2013
y 2023. No sorprende, entonces, que
uno de cada diez chilenos ya haya con-
sumido este tipo de farmacos y que su
uso, segun Worldpanel by Numerator,
haya saltado del 33% en 2025 al 42%
en 2026, uno de los mayores avances
de la regiom.

El escenario local se ordena, ade-
mas, en torno al vencimiento de las
patentes de exclusividad. Siete labo-
ratorios esperan la aprobacion de sus
registros ante el Instituto de Salud
Publica (ISP) y Laboratorios Chile/
Teva prepara Selfix, una semaglutida
genérica que estima llegar al merca-
do a menos de la mitad del valor del
original, cuyo tratamiento supera hoy
los $200.000 mensuales. En Estados
Unidos, en tanto, el Gobierno fij6 un
precio de referencia de US$50 para
beneficiarios del seguro estatal. La

accesibilidad, todo indica, dejara de
ser un asunto de nicho.

El mercado global de los farmacos
GLP-1 supera los US$ 65.000 millo-
nes y se proyecta que alcance entre
US$150.000 y US$ 324.000 millones
hacia mediados de la proxima década.
Segun reportes econémicos citados
por Forbes, este auge esta redefinien-
do la industria farmacéutica mundial.

Pero mientras el debate publico si-
gue anclado en la pesa, la comunidad
cientifica mira hacia otro lado. En los
altimos dos afios, los agonistas del
receptor GLP-1 han acumulado resul-
tados en ensayos aleatorizados sobre
organos que casi nadie tenia en el
radar cuando estos farmacos fueron
aprobados. El médico Jesse M. Pines,
en un andlisis publicado por Forbes,
reune siete hallazgos ajenos a la pér-
dida de peso —cada uno respaldado
por estudios— que, sostiene, obligan
a repensar qué son realmente estos
medicamentos. @
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0 PROTEGEN LOS RINONES

El ensayo FLOW asigné al azar a 3.533 adultos con diabetes
tipo 2 y enfermedad renal crénica a recibir semaglutida
semanal o placebo. Su eficacia fue tal que se interrumpid
antes de lo previsto: quienes recibieron el fdrmaco tuvieron
un riesgo 24% menor en el criterio principal, que combina-
ba insuficiencia renal, una caida sostenida del 50% en la
funcidén renal y la muerte de origen renal o cardiovascular.
El dato es relevante porque la nefrologia dispone de muy
pocas herramientas capaces de alterar el curso de la enfer-
medad renal diabética, y el beneficio no parece explicarse
solo por los kilos perdidos.

9 TRATAN LA APNEA DEL SUENO

En los ensayos SURMOUNT-OSA, adultos con obesidad y
apnea obstructiva del suefio de moderada a grave que reci-
bieron tirzepatida —agonista del GLP-1y del GIP- registraron
reducciones sustanciales en el indice de apnea-hipopneaq,
una menor carga hipdxica, una presién arterial sistdlica mds
baja y una caida en los marcadores de inflamacién. Para
quienes conocen las dificultades de adherencia a la CPAP, el
hallazgo abre una alternativa terapéutica frente a una con-
dicién que, sin tratar, agrava la hipertensién, la fibrilacién
auriculary la somnolencia diurna.

e REPARAN EL HIGADO

La esteatohepatitis asociada a disfuncidén metabdlica
(MASH) es la principal causa de trasplantes de higado. En
el ensayo de fase 3 ESSENCE, el 62,9% de los pacientes
tratados con semaglutida semanal logrd la resolucion de la
esteatohepatitis sin empeorar la fibrosis a las 72 semanas,
frente a un 34,3% en el grupo placebo, en personas con la
enfermedad confirmada por biopsia y fibrosis en estadio

2 0 3. Se trata de una mejoria histolégica verificada en un
campo que pasé dos décadas viendo fracasar candidatos
en ese mismo objetivo.

0 REDUCEN EL RIESGO DE ADICCION

Un estudio de cohortes con 606.434 veteranos estadouni-
denses con diabetes tipo 2, publicado en BMJ en marzo de
2026, asocid el inicio de un agonista GLP-1 —en lugar de un
inhibidor SGLT-2—- con un riesgo 14% menor de desarrollar un
trastorno por consumo de sustancias, con caidas significati-
vas en alcohol, cannabis, cocainag, nicotina y opioides. Entre
quienes ya tenian un trastorno, el uso del fdrmaco se vinculd
a menos visitas a urgencias, menos sobredosis y menor
mortalidad. Los receptores GLP-1 estdn presentes en regio-
nes cerebrales que procesan la recompensa, lo que sugiere
que su efecto no se limita al apetito, sino que alcanza a los

antojos en general.
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El mercado

global de los

fdrmacos GLP-1 supera
los US$ 65.000 millones y
se proyecta que alcance

entre US$ 150.000 y
US$ 324.000 millones
hacia mediados de la
préxima década.

PREVIENEN COAQULOS EN PACIENTES
CON INFLAMACION

Las personas con obesidad y una enfermedad autoinmune
—en gran medida excluidas de los ensayos fundacionales—
cargan con un riesgo cardiovasculary de codgulos elevado.
Un estudio retrospectivo publicado en el Journal of the Ame-
rican Heart Association comparé a 13.204 usuarios de GLP-1
con igual numero de no usuarios de ese perfil y encontré

un riesgo 31% menor de embolia pulmonar, 17% menor de
tromboembolia venosa, 13% menor de accidente cerebro-
vascular o ataque isquémico transitorio, y un 21% menos de
visitas a urgencias. Como la trombosis venosa se relaciona
con la inflamacidn, un efecto antiinflamatorio ofrece una
explicacion plausible.

0 PODRIAN FRENAR EL AVANCE DEL CANCER

En la reunién anual de ASCO de 2024, investigadores presen-
taron un andlisis de 12.112 pacientes con cdnceres relacio-
nados con la obesidad en estadios | a lll que iniciaron un
agonista GLP-1 o una gliptina tras el diagndstico. En cdncer
de pulmdén, mama, colorrectal e higado, los usuarios de GLP-
1tuvieron entre un 38% y un 50% menos probabilidades de

progresar a estadio 1V, y una alta expresién del receptor en
el tumor se asocid a un riesgo de muerte 33% menor -45%
en cdncer de mama-. La cautela es obligada: se trata de
un estudio observacional, evidencia menos sélida que la de
un ensayo aleatorizado, insuficiente para recomendar hoy
iniciar el tratamiento con ese fin, aunque la sefial alcanza
para anticipar futuros ensayos.

O ASOMAN SENALES SOBRE EL CEREBRO

La mirada mds amplia proviene de un atlas de Nature Me-
dicine que cruzé el uso de GLP-1con 175 resultados de salud
en casi dos millones de veteranos con diabetes. Frente a la
atencidn habitual, el fdrmaco se asocidé a un menor riesgo
de trastornos psicdticos, convulsiones y trastornos neurocog-
nitivos, incluidas la enfermedad de Alzheimery la demencia.
La lista pide prudencia: estudios de esta magnitud detectan
asociaciones, no causas. De hecho, los grandes ensayos
EVOKE y EVOKE+ mostraron que la semaglutida no logré
frenar de forma significativa el Alzheimer en etapas tempra-
nas, aunque si mejoré marcadores de inflamacidn cerebral

y de dafo neuronal. Nuevos estudios, como PROTECT-Cog,
empiezan a evaluar si combinar estos fdrmacos con cambios
en el estilo de vida puede reducir el deterioro cognitivo.

Fuente principal: Jesse M. Pines, “7 Surprising GLP-1 Benefits That Have Nothing To Do With Weight Loss”, Forbes.com.
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OPINION

CHILE
EXPORTA
CONFIANZA

Y

na gota de cloro

puede desinfectar agua pero, en exceso, contaminarla.

Saber esa diferencia lo cambia todo.

One Health, o Una Salud, lleva esa idea a un terre-
no concreto: la naturaleza funciona interrelacionada-
mente y lo que ocurre en una parte, incluida la accién
humana, repercute en las demas.

En 2016, una floraciéon de Pseudochaittonella en
Reloncavi mato cerca de 25 millones de salmones, la
mayor mortalidad de peces de cultivo asociada a una
floracién algal registrada hasta entonces, con pér-
didas por US$800 millones. Luego, la expansion de
Alexandrium catenella elevo la toxina paralizante en
mariscos, cerr6 zonas de extracciéon y golped a comu-
nidades costeras. El ecosistema alterado afect6 la sa-
lud animal, la produccién de alimentos, la seguridad
sanitaria, el empleo y nuestra capacidad exportadora.

SEPULVEDA

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026

En 2026, Chile sigue siendo el segundo productor
mundial de salmén y el afio pasado sus exportaciones
de salmoén y trucha superaron los US$6.500 millones,
gracias a que podemos acreditar estindares, trazabili-
dad y condiciones sanitarias.

Pero también hay externalidades. En 2025, el
sector salmonero utiliz6 415,4 toneladas de antimi-
crobianos, un 18,3% mas que el afio anterior. Esto no
significa que el salmén tenga antibidticos, pero si que
quedan residuos en el agua. La FAO estima que hasta
80% de los antibiéticos administrados a peces pueden
excretarse al agua. Alli, residuos, bacterias y genes de
resistencia pueden propagarse. La OMS advierte que
el medio acuéatico puede ser reservorio y vehiculo de

£

resistencia antimicrobiana, con efectos potenciales en
animales, ecosistemas, personas y economia.

Un analisis de la Organizacién Mundial de Sanidad
Animal, con datos de 204 paises y 621 zonas, estimb
que esa resistencia podria elevar los costos sanitarios
mundiales en US$159 mil millones anuales hacia
2050.Y que invertir en innovacién farmacéutica y
acceso a tratamientos de calidad podria generar un
retorno global de US$28 por délar invertido.

¢Qué podemos hacer desde la academia? Formar,
investigar y responder con evidencia.

En la Universidad de Concepcién se investiga como
remover antibidticos de sistemas acuaticos, prevenir
zoonosis marinas, estudiar la resistencia antimicro-
biana y mejorar la alerta temprana ante floraciones
algales nocivas. Son distintas disciplinas, pero bajo
una misma idea: entender como se conectan ambien-
te, animales y personas para anticipar los problemas
y reducir sus efectos.

Eso debemos hacer las universidades: investigacion
de frontera, formar profesionales capaces de leer el
mar, el laboratorio, el huerto, el hospital y el planeta
como un sistema, y producir conocimiento para deci-
dir antes de que los problemas se conviertan en crisis.

La prevencion tiene una dificultad: cuando funcio-
na, no ocurre nada. No mueren peces, no se cierran
caletas ni colapsan hospitales. Lo que no ocurri6 no
figura en balances, rara vez se agradece y casi nun-
ca hace noticia. Aun asi, probablemente sea una de
las inversiones mas rentables de un pais. Y nos da
soberania.

Porque Chile no exporta solo salmones, cerezas o
alimentos. Exporta confianza. (F)

Rectora Universidad de Concepcidn.
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El robot es solo el comienzo

Detrds de la tecnologia mds avanzada del pais hay un equipo médico de clase mundial
que estd cambiando la forma de hacer medicina en Chile. La historia de cémo la Clinica
Universidad de los Andes convirtié la innovacidén quirdrgica en una herramienta para
transformar vidas.

on la mayor experiencia en Chile en ci-

rugia robdtica coloproctoldgica por nu-

mero de casos operados, un Centro de
Cirugia Robdtica que incorpora tres tecnologias
-robot Da Vinci, robot ROSA ® y neuronavega-
dor-, que abarca siete especialidades y 27 tipos
de procedimientos, junto a equipos médicos alta-
mente especializados, Clinica Universidad de los
Andes avanza hacia una nueva etapa de su desa-
rrollo quirtrgico.

Entre los proximos pasos estdn incorporar
nuevas tecnologias, ampliar las posibilidades de
la cirugia minimamente invasiva y llevar la alta
complejidad a més personas, incluyendo cirugias
oncoldgicas roboticas gratuitas para pacientes de

€8Casos recursos.

A LAVANGUARDIA CON ROBOT
DA VINCI

La imagen y el éxito en los resultados con el
robot Da Vinci impresiona: un cirujano frente a
una consola, una vision tridimensional aumen-
tada del campo operatorio y brazos robéticos

capaces de reproducir sus movimien-
tos con extraordinaria precision. Pero
para entender lo que estd ocurriendo
hoy en los pabellones de Clinica Uni-
versidad de los Andes hay que mirar
mas alla del robot.

Porque la tecnologia, por avanzada
que sea, no opera sola. Detrds de tec-
nologia de vanguardia hay un cirujano
capacitado que decide, un equipo de
profesionales de apoyo especialmente
entrenado, y afios de formacién y ex-
periencia clinica, ademés de una ins-
titucién que apuesta por desarrollar
medicina cada vez mas compleja. Esa
combinacién explica el crecimiento
del Centro de Cirugia Robdtica de la
Clinica.

Una figura central en ese desarrollo
ha sido el Dr. Rubén Olivares, ur6logo,
jefe del Centro de Cirugia Robdtica de
Clinica Uandes y un referente en ciru-
gia robdtica: participé en la primera

cirugia robdtica transocednica a nivel
mundial y fue el primer urdlogo chi-
leno en formar parte del staff de un
hospital en Estados Unidos -Cleveland
Clinic. Ademds, recientemente estu-
vo nominado a uno de los principales
reconocimientos en cirugia robdtica,
entregado por la Vattikuti Foundation
KS International Innovation Awards,
por su aporte a la innovacion en este
ambito.

De regreso en Chile, su experiencia
esta contribuyendo a impulsar la ciru-
gia roboética en el pais desde Clinica
Universidad de los Andes, promovien-
do la formacién de equipos y su ex-
pansion hacia nuevas especialidades y
procedimientos.

“Hoy son cinco las especialidades
que realizan cirugia asistida por robot
Da Vinci -urologia, cirugia coloproc-
toldgica, cirugia digestiva, otorrinola-
ringologia y ginecologia- y mds de 20




los tipos de procedimientos incorporados.
Una amplitud que refleja que esta tecnolo-
gia es una plataforma transversal de desa-
rrollo quirtrgico”, sefiala el urdlogo.

Pero lo que comenzd con especialistas
pioneros y procedimientos determinados
con robot Da Vinci ha ido extendiéndose
hasta transformarse en una plataforma
compartida. Actualmente, el Centro de
Cirugia Robdtica cuenta con tres tecno-
logias: robot Da Vinci, robot ROSA © y
neuronavegacion. Gracias a ellas, siete es-
pecialidades realizan 27 tipos de procedi-
mientos mediante cirugia robotica.

CUANDO LA EXPERIENCIA
HACE LA DIFERENCIA

En cirugia, disponer de la tecnologia es
solo el punto de partida. La diferencia esta
en la experiencia de quien la utiliza.

Y uno de los ejemplos mas claros estd en
coloproctologia. Clinica Universidad de los
Andes cuenta con la mayor experiencia en
Chile en cirugia robdtica coloproctoldgi-
ca, medida por niumero de casos operados.
Este logro ha sido impulsado por los ciru-
janos coloproctologos Alejandro Barrera,
Francisco Lopez, Felipe Quezada y Claudio
Wainstein.

La experiencia acumulada permite per-
feccionar técnicas, estandarizar procesos,
fortalecer la coordinaciéon de equipos y
abordar progresivamente procedimientos y
casos de mayor complejidad.

La cirugia colorrectal muestra especial-
mente bien el potencial de esta tecnologia.
La pelvis es un espacio anatomico estrecho
y profundo, donde la precisién y la capa-
cidad de maniobra adquieren relevancia
particular. La visiéon tridimensional au-
mentada y la articulacion de los instrumen-
tos permiten al cirujano trabajar con gran
precision en zonas de dificil acceso. Sin
embargo, el robot no hace mejor a un ciru-
jano, sino que le entrega nuevas capacida-
des para utilizarlas. “Somos el equipo con
mayor experiencia del pais en cirugia robo-
tica coloproctoldgica, utilizada para tratar
enfermedades como el cincer de colon,
que estd en aumento y en personas cada
vez mas jovenes. Sin embargo, la tecnologia
por si sola no es suficiente. Detrds hay un
equipo multidisciplinario que analiza cada
caso y define cual es el mejor tratamiento

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

Dr. Rubén Olivares, urdlogo, jefe del

Centro de Cirugia Robética de Clinica
Uandes.

El Centro de Cirugia
Robdtica cuenta con tres
tecnologias: robot Da
Vinci, robot ROSA ®y
neuronavegacion. Gracias
a ellas, siete especialidades
realizan 27 tipos de
procedimientos mediante
cirugia robética.

para cada paciente”, explica el Dr. Fran-
cisco Lopez, jefe del Centro de Cancer de
Clinica Uandes.

DE UN EQUIPO A UNA
CAPACIDAD INSTITUCIONAL

El robot ROSA® ayuda al cirujano a pla-
nificar y a intervenir con mayor precisiéon
a pacientes que requieren una endoprote-
sis total de rodilla, de forma personalizada.
Durante el procedimiento, entrega infor-
macion en tiempo real para confirmar cada
paso y ajustar la posicién de la protesis se-
gun la anatomia y el movimiento de la ro-
dilla. Esto gracias a la combinacién de ima-
genes, sensores en tiempo real y asistencia
robdtica guiada.

En tanto, el neuronavegador funciona
como un GPS quirtrgico y permite al equi-
po médico visualizar en tiempo real estruc-
turas anatomicas complejas y planificar la
mejor ruta para cada intervencion. Su obje-

tivo es ayudar a realizar cirugias con mayor

precision, especialmente en zonas delica-
das como el cerebro, la columna vertebral y
otras estructuras de alta complejidad.

Cada una de estas tecnologias son utili-
zadas por un equipo médico experto, cuya
experiencia tiene un efecto multiplicador
en una clinica universitaria: la préctica
clinica convive con la docencia, la forma-
cién de especialistas y la investigacion. La
innovacion no termina cuando finaliza una
cirugia, ya que puede convertirse en co-
nocimiento que se ensefia, se comparte y
permite formar a una nueva generacién de
especialistas.

LA PROXIMA FRONTERA

La Clinica ya proyecta una nueva etapa
de innovacién quirtrgica que considera in-
corporar nuevas tecnologias y ampliar las
alternativas minimamente invasivas.

El objetivo es disponer de mejores he-
rramientas para enfrentar problemas cli-
nicos cada vez mas complejos y entregar
nuevas alternativas a los pacientes. De esta
forma, la tecnologia se entiende como par-
te de un ecosistema en el que especialistas,
conocimiento, infraestructura y equipa-
miento avanzan conjuntamente.

La proxima etapa tiene, ademas, otra
dimension. Desde hace afios, Clinica Uni-
versidad de los Andes desarrolla un pro-
grama de cirugias gratuitas para pacientes
de escasos recursos, que ya ha permitido
operar sin costo a més de 2.700 pacientes
en listas de espera de hospitales ptblicos de
diferentes regiones del pais.

Ahora esa iniciativa incorporara proce-
dimientos de una complejidad inédita: 40
pacientes podran acceder gratuitamente a
cirugias oncoldgicas robéticas. Los requisi-
tos son tener cobertura Fonasa, pertenecer
al 60% mas vulnerable de acuerdo a la Fi-
cha Social de Hogares y estar en espera en
un hospital publico para una cirugia onco-
logica de colon o prostata.

La decisién busca poner una de las ca-
pacidades quirturgicas mas avanzadas de la
institucion al servicio de personas que no
cuentan con los recursos para acceder a
ellas. El desafio es incorporar nuevas tec-
nologias, desarrollar nuevos procedimien-
tos, aumentar la complejidad terapéutica,
formar nuevos especialistas y extender los
beneficios de esa medicina a mas personas.
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QUISO CURAR
EL CANCER

Y REYOLUCIONO

LASALMONICULTURA

MARCELA DELGADO, FUNDADORA DE LA BIOTECH SUDVET, LOGRO QUE EL CULTIVO DE
SALMONES REDUZCA EN UN 75% EL USO DE ANTIPARASITARIOS, Y EN UN 50% EL DE
ANTIBIOTICOS. SU TESIS ES LA LLAMADA ONE HEALTH —QUE LA SALUD DEL ANIMAL,

DEL HUMANO Y DEL PLANETA SON UNA SOLA—. SU EMPRESA HOY OPERA EN TRES
CONTINENTES.

Por Claudia Guzmdn Vivanco Foto Rodolfo Jara Verdugo

ace frio en la austral Puerto Varas. Marcela Delgado saca del refrigerador un
frasco y lo mira a contraluz. Adentro hay un shot de su propia formulacioén:
jengibre, limén, pimienta, tahina y hongo melena de le6n. Lo prepara en su
cocina para quien lo necesite —una amiga que amanecio enferma, ella mis-
ma en temporada de estrés— y funciona con una légica curativa que no
tiene fronteras de especie: apagar la inflamacién, encender la inmunidad,
bajar el estrés oxidativo. Es exactamente la misma légica con la que, a miles
de kilémetros de esa cocina, protege a millones de salmones en las aguas
frias del sur de Chile y de Noruega.
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EL ACTIVO MAS IMPORTANTE DE
SUDVET ES LA CREDIBILIDAD, LA
VISION. MIENTRAS DEL OTRO LADO
HAYA SOLO UN TEMA COMERCIAL, ES
DIFICIL LLEGAR A UN ACUERDO™.

MARCELA DELGADO
CEO DE SUDVET CORP.
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Esa continuidad —del pez al huma-
no— es la tesis fundacional de Sudvet
Corp., la biotecnoldgica que Delgado
levant6 desde cero y que hoy reduce de
manera drastica el uso de antibidticos
y antiparasitarios en una de las indus-
trias mas cuestionadas por sus practi-
cas sanitarias. Y es también el puente
que la empresa estd por cruzar: des-
pués de una década perfeccionando so-
luciones boténicas para peces, Sudvet
prepara el lanzamiento de una linea de
suplementos para personas. Para Del-
gado, no es diversificaciéon. Es llegar,
por fin, al destino que siempre tuvo a
la vista.

“El concepto es lograr mejorar el
One Health”, dice. “El bienestar y la
salud del medio ambiente, de la hu-
manidad, de los animales”, agrega.

One Health se traduce como Una
Salud, y es un enfoque integral de la
medicina humana, animal y ambien-
tal que en los tltimos afios han adop-
tado organizaciones globales como
OMS, FAO y WOAH.

UNA MUJER EN UN MUNDO DE
HOMBRES

Delgado es de Punta Arenas. Entré
a la universidad a los 17 afios, dema-
siado chica y sin certezas: le gustabala
quimica —tenia premios en olimpia-
das y promedio 7—, pero la formula
por la formula no la llenaba. “A mi me
gustaba hacer lo que hago hoy: inves-
tigar y desarrollar algo mas alla. Una
medicina integral”, recuerda.

El primer afo de Veterinaria viajo
a Puerto Montt a mirar de cerca la in-
dustria del salmén. Hizo su practica
en el laboratorio Biovac, de la mano
de Mario Puchi y Enrique Madrid,
en una época en que las empresas no
tenian veterinarios propios y depen-
dian de laboratorios que prestaban
asistencia técnica. Aprendié todo:
desde una técnica de laboratorio
hasta lo que ocurre en una planta de
proceso. Empez6 trabajando gratis.
“Era por amor a lo que queria hacer”,
define.
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FORBES.CL

ESPECIAL SALUD -SUDVET



ESPECIAL SALUD -SUDVET

e ESPECIAL

En 2001 ya era jefa de Produccion
y Salud en AquaChile, en la Regién de
Aysén: una de apenas cuatro o cinco
mujeres en una industria de hombres,
y una de las poquisimas con un cargo
de responsabilidad. “Era una indus-
tria como la mineria. Siempre me va-
lidé técnicamente, porque es dificil, y
logré estar en este mundo de hombres
y ser reputada’, dice.

Pero el punto de quiebre no llegd
desde la industria, sino desde su fa-
milia. En 2007 su madre fue diagnos-
ticada con un cancer grado 3. Entre
quimioterapias y radioterapias, Del-
gado —que habia cursado ademas dos
aflos de estudios de medicina— vio
como los tratamientos derrumbaban
la inmunidad de su madre: la linea
blanca caia a niveles peligrosos. Y em-
pez6 a formular.

Busco extractos vegetales en Aus-
tralia, Japon y Estados Unidos, donde
el campo estaba mucho mas validado.
Escribi6 correos, conectd laboratorios,
mand6 a su madre a hacerse exame-
nes afuera —”si en Chile evalias 25
parametros, alla puedes medir mas de
350"— y fue componiendo un enfoque
que bautizaria después como nutriciéon
celular: usar la alimentacién, los su-
plementos y el ambiente para modular
qué genes se encienden y cuales se apa-
gan. Epigenética aplicada. Su madre,
con un cancer avanzado, se recupero.

Esa experiencia fue el laboratorio
involuntario de todo lo que vino. Del-
gado entendié que el estrés, la infla-
macién, la baja inmunidad y la enfer-
medad son un mismo circulo —’es lo
mismo que nos pasa a nosotros y a los
animales”— y que ese circulo se podia
intervenir sin recurrir de entrada al
farmaco. Cuando volvié a mirar a sus
salmones, ya no vio peces: vio el mis-
mo mecanismo celular esperando ser
tratado con la misma inteligencia.

Trasladar esa conviccién a la salmo-
nicultura fue, durante afios, un ejerci-
cio de fe contra la corriente. Cuando
Delgado empez6 a hablar de bienestar
animal —hacia 2010 y 2013, mucho

8
0%

DE LAS EMPRESAS SALMONERAS DE
CHILE UTILIZAN SUS PRODUCTOS.

0%

DE REDUCCION EN EL USO
DE ANTIBIOTICOS

)0

DE REDUCCION DE ANTIPARASITARIOS.

2000

MILLONES
DE PECES PROTEGIDOS
CON SUS SOLUCIONES.

PERSONAS CONFORMAN EL EQUIPO,

REPARTIDAS ENTRE CHILE, ESTADOS
UNIDOS Y AUSTRALIA.

antes de que el término entrara en la
agenda de la industria— la respuesta
oscil6 entre la incredulidad y la indi-
ferencia. “Me decian: ¢y para qué?, si
el pescado me lo voy a comer igual’,
comenta. Ella respondia con biolo-
gia: los peces tienen cortisol, lactato,
dopamina, serotonina; se estresan,
cambian de color, se enferman. Y ese
estrés se traduce en mas mortalidad,
menor crecimiento y, tarde o tempra-
no, en antibidticos.

Los primeros productos fueron,
literalmente, un spa para peces: adi-
tivos antiestrés que reducian la mor-
talidad y mejoraban el consumo de
alimento durante el transporte. Pero
el escepticismo méas duro vino de la
industria farmacéutica y de los regu-
ladores. Delgado tuvo que construir
desde cero el marco que no existia:
trabajo con el SAG, Sernapesca y Di-
rectemar para instalar en Chile el con-
cepto de producto no farmacolégico,
la categoria que permitiria a un fito-
génico existir sin ser tratado como un
medicamento. “Yo creé ese concepto
aca”, asegura.

Su argumento nunca fue el reem-
plazo total del farmaco, y en esto es
enfatica: “Los farmacos son necesa-
rios cuando son necesarios. Pero la
medicina integral es lo importante”.
Su propuesta era usar los botanicos
como coadyuvantes, como estrategia
preventiva, como forma de mejorar
incluso la biodisponibilidad de un an-
tibidtico cuando este resulta inevita-
ble.Y tenia un flanco cientifico que los
farmacos de molécula tinica no podian
cubrir: una planta aporta multiples
metabolitos que actian sobre varios
blancos a la vez, lo que dificulta que
los patogenos generen resistencia.

El punto de inflexién tuvo nombre
propio: Calibus, la primera estrategia
botanica del mundo contra el Cali-
gus, el piojo de mar que es la bestia
negra de la salmonicultura. El para-
sito genera pérdidas de miles de mi-
llones de doélares al afio entre Chile y
Noruega —menor crecimiento, mayor
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mortalidad, mas huella de carbono—
y arrastraba, ademads, una creciente
resistencia a los antiparasitarios tra-
dicionales. Cuando Delgado mostr6
resultados, el primer mundo volte6 a
mirar. “Ahi Noruega empez6 a estar
encima”, recuerda. El SAG autorizo6 el
producto en 2019 y en 2020 entré de
lleno a los centros de cultivo.

La conquista, dice, una batalla por
la credibilidad de una latina en mesas
de directorio “casi de pelicula”. “Kra-
mos latinos: creian que no ibamos a
cumplir’, cuenta. Su carta de negocia-
cion fue la sustentabilidad entendida
en grande: dos tercios del planeta son
agua. “Si ustedes quieren trabajar en
sustentabilidad de verdad, es el am-
biente acuético el que hay que cuidar”.
Hoy, dice, son ellos los que vienen a
buscarla.

LOS NUMEROS DE UNA
CONVICCION
Sudvet naci6 en 2013 sin un peso de
apoyo institucional. Delgado financié
los primeros afios a pulso: vendié su
auto, vendi6 su casa de campo, sos-
tuvo en paralelo hasta cinco peque-
Nos negocios —ropa, quesos y papas
del campo, reposteria, productos de
aromaterapia— y pidi6 préstamos
familiares. Los ensayos en unidades
experimentales validadas costaban
decenas de miles de délares cada uno,
y buena parte los pagaba ella para po-
der demostrar lo que nadie mas creia.
Trece aflos después, la empre-
sa —de origen chileno y con base en
Estados Unidos— es otra cosa. Un
equipo de unas 47 personas repartido
entre Chile, Estados Unidos y Aus-
tralia. Una docena de formulaciones,
con diez productos ya en el mercado
y dos mas en desarrollo. Presencia
comercial en Noruega, Escocia, Ir-
landa, Islandia, Australia, Estados
Unidos y Ecuador —este dltimo, con
un producto orientado al camarén—.
Y una penetracion que en Chile supe-
ra el 90% de las empresas salmone-
ras. Todo desarrollado, producido y

comercializado por la propia compa-
fiia, que decidi6 internalizar la distri-
bucién tras una mala experiencia con
un gran distribuidor internacional. En
los ultimos cinco afios, Sudvet ha cre-
cido en torno al 30% anual.

Los resultados sanitarios son su
mejor carta de presentaciéon. Segin
Delgado, la introduccién de sus bo-
tanicos ha permitido reducir el uso
de antibidticos en un 50% y el de
antiparasitarios en un 75%, con mor-
talidades bajo el 5% y mas de 2.000
millones de peces protegidos. Algunos
centros ya cosechan con cero antibié-
ticos. Este aflo, Sudvet gan6 un premio
de innovaciéon por su proyecto “ciclo
cero”y se incorpor6 como miembro de
dos clusteres clave del rubro: el NCE
Seafood Innovation noruego, con base
en Bergen, y el escocés SAIC. En para-
lelo, abri6 oficinas en Noruega y pre-
para su desembarco en Escocia.

Nada de esto, insiste, estuvo nun-
ca en venta. Varias farmacéuticas han
intentado comprar sus patentes. “Pero
el activo mas importante de Sudvet es
la credibilidad, la visién. Mientras del

Bienestary
longevidad

Los mismos
compuestos
botdnicos que

usé en peces,
ahora tendrdn una
formulacién para
humanos.

otro lado sea solo un tema comercial,
es dificil llegar a un acuerdo”.

DEL MAR A LOS HUMANOS

Sudvet prepara el lanzamiento de una
linea de suplementos para humanos
—desarrollada, como todo lo suyo, en
Estados Unidos, con ingredientes de
Australia, Nueva Zelanda y Japon—
en un mercado, el del bienestar y la
longevidad, que crece a tasas que la
industria del salmén solo puede envi-
diar. Antienvejecimiento, inmunidad,
antioxidantes, concentracién, sueflo.
Las mismas familias de compuestos,
la misma logica de nutricion celular
que ya probé en peces y, antes que en
peces, en su propia madre.

Para Delgado, este no es un giro de
negocio: es el cierre del circulo. “Yo
quiero dedicarme, cuando sea vegetal,
a esto”, dice, medio en broma. “Pero
primero tengo que sacar a estos her-
manos adelante” —los peces— “para
que bajen los antibidticos y se entien-
da”. Una sola salud, tres continentes y
mas de dos mil millones de peces res-
paldan su mirada. (F)
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Isaias Amadory Alexander Vera: de
quedarse con dos meses de caja a
proyectar $(.700 millones sin capital

externo

Los fundadores de Fisiobiss relanzaron su empresa tras un traspié regulatorio, la
reorganizaron cuando la caja casi se agotaba y hoy venden mds de $140 millones al

isiobiss ya facturaba cerca de $60
millones al mes cuando Isaias
Amador y Alexander Vera se sen-
taron a revisar la caja. El resultado no
calzaba con las ventas: con la estructura
que habian construido, a la empresa le
quedaban aproximadamente dos meses
de vida. “Ahi entendimos que factur-
ar mucho no necesariamente significa
haber construido una buena compaiia”,
recuerda Amador.
Ese momento obligo a los fundadores
a replantear la operacién, reorganizar
sus roles y tomar decisiones de fondo.
Hoy, Fisiobiss vende mas de $140 mil-
lones mensuales, cerrd 2025 con mas de
$750 millones en facturacién y proyecta
cerca de $1.700 millones para 2026, unos
US$1,8 millones. Todo sin haber levanta-

do capital externo.

EMPEZAR DOS VECES

No era la primera vez que tenian
que reconstruir. Amador y Vera fund-
aron Fisiobiss en 2023, pero hacia fines
de ese afio un problema regulatorio los
obligé a detener el proyecto. Durante
2024 cambiaron la marca, la categoria
de productos y la propuesta de valor, y
a fines de ese afio relanzaron la empresa
con el modelo que después impulsaria su
crecimiento.

Ese relanzamiento estuvo marcado
también por una situacién familiar que
los llevo a investigar con mayor pro-
fundidad el mundo del bienestar. “Ahi
identificamos una oportunidad que iba
mucho mas alld de vender un producto:

vimos espacio para construir una mejor

mes, sin inversionistas externos.

o6

MAS QUE IMPORTAR

UN PRODUCTO
TERMINADO,

HEMOS BUSCADO
DESARROLLAR UNA
CADENA LOCAL QUE
NOS PERMITA TENER
MAYOR CONOCIMIENTO
Y TRAZABILIDAD SOBRE
EL ORIGEN DE LA
MATERIA PRIMA”

ALEXANDER VERA,
COFUNDADOR DE FISIOBISS

marca, mejorar la experiencia de compra
y, sobre todo, entregar més educacion al

consumidor”, explica Amador.

DOS MESES DE CAJA

La crisis de caja lleg6 con la empresa
ya en marcha y vendiendo. La respues-
ta fue ordenar la casa: redefinir quién
hacia qué y dejar de hacer internamente
lo que otros podian hacer mejor. Una
de las decisiones mas relevantes fue

tercerizar el fulfillment, la logistica de

almacenamiento y despacho de pedidos.

La division de roles que salié de ese
proceso sigue siendo la base de la socie-
dad. Amador se concentra en marketing,
drea comercial, estrategia y finanzas.
Vera lidera operaciones, tecnologia, ex-
periencia de cliente, comunidades y re-
compra, ademas de los canales de mar-
ketplaces y B2B, que hoy son dos de los
tres motores comerciales de la compaiiia.

Los fundadores describen su marca
con la misma légica: seriedad en el pro-
ducto y cercania en la forma de hablar.
En una industria que histéricamente ha
comunicado de manera conservadora,
Fisiobiss optd por anuncios atrevidos
y un tono cercano, para que hablar de
bienestar no resulte distante ni excesiva-
mente técnico.

Detras, la compaiiia trabaja con fungi-
cultores chilenos del sur del pais —prim-
ero en Villarrica y hoy principalmente
en Chillin— para su linea de hongos
adaptégenos, con actores que cuentan
con las resoluciones sanitarias corre-
spondientes y estandares de control de
calidad con apoyo técnico especializado.
“Ma4s que importar un producto termi-
nado, hemos buscado desarrollar una
cadena local que nos permita tener may-
or conocimiento y trazabilidad sobre el

origen de la materia prima”, sefiala Vera.

CRECER SIN
INVERSIONISTAS

Desde el relanzamiento, cada etapa
de expansidn se ha financiado con recur-
sos propios, reinvirtiendo lo generado

por la operacion en inventario, personas,




Alexander Vera,
Fisiobiss.

marketing, tecnologia, desarrollo de pro-
ducto y nuevos canales. Es una decision
que los fundadores destacan, en un eco-
sistema donde el crecimiento suele aso-
ciarse a rondas de inversion.

Las cifras acompafan esa apuesta. Fi-
siobiss acumula mas de 70.000 compras
y trabaja con mas de 120 distribuidores a
lo largo de Chile. Sus ventas se sostienen
en el e-commerce propio, el canal B2B y
los marketplaces, con presencia en Mer-
cado Libre, Falabella y, desde hace poco,
Walmart. De cumplirse la proyecciéon
para 2026, la empresa més que duplicara
la escala de su primer afio completo de

operacion.

COMPETIR CON LOS MAS
GRANDES

La proxima meta es consolidar una

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

operacion de unos $250 millones men-
suales en Chile y, en paralelo, evaluar
qué mercados de Sudamérica ofre-
cen mejores condiciones para replicar
el modelo. Los fundadores proyectan
ademds una marca de bienestar mas am-
plia, sostenida en dos verticales: suple-
mentacion, donde hoy conviven hongos
adaptogenos, salud digestiva y desar-
rollos propios, y tecnologia aplicada al
bienestar, un drea en la que esperan in-
corporar nuevas lineas durante 2027.
También trabajan en una segunda
marca, todavia en etapa inicial, con la
idea de construir a futuro un holding
que comparta un mismo nucleo de tal-
ento, tecnologia y capacidades. “Una de
las cosas que mds nos entusiasma de lo
construido no es solamente Fisiobiss,

sino el equipo y la cultura que se han

-~
S

formado alrededor de la compaiia”, re-
flexiona Amador.

Vera lo plantea en términos de lar-
go plazo. “No trabajamos pensando que
algun dia vamos a dejar de trabajar. No
queremos ser millonarios para después
retirarnos. Quizds cuando exista un
ecosistema de empresas funcionando
podamos bajar un cambio. Pero somos
jovenes, tenemos energia de sobra y
muchas ganas de competir con los mis
grandes”, afirma.

Después de una detencion regulato-
ria y de una caja que estuvo a dos meses
de agotarse, la pregunta para Amador
y Vera ya no es si pueden hacer crecer
una empresa, sino si pueden conver-
tir lo aprendido en un ecosistema de
compaifiias que crezca con la misma

disciplina.
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SALYA YIDAS

EL SECTOR SALUD ES UNO DE LOS QUE DESTACA EN EL LIDERAZGO DE CHILE EN LA
INVESTIGACION CON IA. LOS DESARROLLOS TAMBIEN MEJORAN LA ECONOMIA. POR
EJEMPLO, EN EL PAIS SE AHORRARON 420 MILLONES DE DOLARES AL REDUCIR LOS
CONTAGIOS DE COVID-19.

Por Vanessa Arenas

iles de cientificos en todo el
mundo intentan encontrar
matches entre la Inteligen-
cia Artificial y sus industrias.
En Chile, esa carrera también
avanza. Y es que el pais se ubi-
¢6 en el primer lugar del Indice Latinoamericano
de Inteligencia Artificial (ILIA) en 2025. Lidera a
nivel regional en habilidades, investigacion, desa-
rrollo, adopcién y gobernanza de la IA en distintas
industrias.

Un sector en particular concentra la atencién: la

salud. Segtn la IT Encuesta de Percepcion Social de
la IA en Chile, la salud es la segunda area donde la
ciudadania cree que la IA seria més ttil.

Por eso, un grupo de once investigadores de las
universidades mas prestigiosas del pais indaga como
obtener diagnosticos tempranos y certeros, asi como
conseguir una infraestructura de datos y ciencia
abierta a través de la IA en salud.

Asi es como, en 2021, un grupo de profesionales de
las facultades de Medicina e Ingenieria de la Pontifi-
cia Universidad Catolica, de la Universidad de Chile y
de la Universidad de Valparaiso fundaron iHEALTH.
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NO ES AVENTURADO DECIR QUE CHILE ES EL
66 PAIS MAS AVANZADO EN LA UTILIZACION DE LA

ANALITICAY LA CIENCIA DE DATOS PARA APOYAR

DECISIONES DE POLITICA EN SALUD PUBLICA”".

LEONARDO BASSO
ACADEMICO E INVESTIGADOR, DIRECTOR DEL ISCI
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Pero en este centro médico no hay
pacientes. Se concentran en desa-
rrollar y validar nuevas tecnologias

y metodologias. Aca se juntan varias
disciplinas: ingenieria, medicina y
matematica aplicada, por supuesto,
combinadas con la IA.

El centro desarroll6 un método
para detectar cancer de prostata usan-
do muchas menos imagenes que los
enfoques tradicionales. También lo-
graron la identificaciéon temprana de
deterioro cognitivo en esclerosis mul-
tiple mediante IA y registran avances
en imagenes potenciadas por IA para
Parkinson, cincer y patologias pul-
monares. Crearon, también, bases de
datos de investigacion de la poblacién
chilena, como Trawa, la primera base
de datos chilena de cancer de piel.

“Hacemos énfasis en modelos que
un médico pueda entender e interpre-
tar, no cajas negras, entrenados y vali-
dados con datos de poblacion chilena/
latinoamericana, algo que a nivel ge-
nérico internacional no se suele cubrir

MILLONES

DE DOLARES SE AHORRARON
AL EVITAR 75.000 CONTAGIOS
DE COVID-I9 —JUNTO A 2.500

HOSPITALIZACIONES UCI Y 3.000

MUERTES— GRACIAS AL PROYECTO DE

ANALITICA DE DATOS.

bien. Ademaés, contamos con el tnico
resonador magnético de 0,55 T dedi-
cado exclusivamente a investigaci6n
en el pais’, explica a Forbes Chile su
directora, la doctora Claudia Prieto

(Ingenieria Eléctrica UC).

UNA ALERTA SILENCIOSA

En Chile hay una alerta oncoldgica.
Los Servicios de Salud recibieron 154
mil millones de pesos este 2026 para

Mirada al futuro

El Instituto

de Sistemas
Complejos de
Ingenieria (ISCI)
de la Universidad
de Chile. Foto:
ISCI.

ejecutar un plan de atencién a 33.000
pacientes oncoldgicos con espera pro-
longada. Por ende, la importancia de
estos diagnosticos es prioritaria, “pero
todavia cuesta la masificaciéon. Esta
la tecnologia que puede salvar vidas,
pero por diferentes motivos no se pue-
de masificar: falta de financiamiento,
estructuras rigidas, rechazo hacia la
tecnologia, entre otros”, dice Richard
Weber, investigador del ISCI y aca-
démico de la Universidad de Chile,
quien fundé junto al doctor José Peiia,
de la U. Catdlica, OncoviglIA, un sis-
tema basado en IA que analiza textos
redactados por radidlogos y es capaz
de detectar sospechas de cancer de
pulmoén.

Segun la data del Departamento de
Estadisticas e Informaciéon de Salud
(DEIS), en Chile las principales cau-
sas de muerte son las enfermedades
del sistema circulatorio, el cancer y
las enfermedades respiratorias. Y, en-
tre estas dltimas, el pulmoén es el que
suma mas fallecimientos.

FOTO: ISCI
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Los investigadores han analizado
unos 1.208 casos a través de esta pla-
taforma, detectando 377 con sospecha
de cancer de pulmén que no fueron
tratados en el Hospital Sétero del Rio,
en la comuna de Puente Alto.

“Es una herramienta de procesa-
miento de lenguaje natural que busca
mejorar el diagndstico oportuno del
cancer mediante la vigilancia masiva
de textos médicos, bajo la premisa
de que dia a dia se producen muchos
textos médicos, ya sea en consultas,
en informes de procedimientos o de
examenes, y que, si bien alguien po-
dria estar atento a ese resultado revi-
sandolo, muchas veces no ocurre en el
sistema publico chileno. Los resulta-
dos estan, pero nadie los revisa, sobre
todo en pacientes asintomaticos que
no andan consultando o en pacientes
que tienen a lo mejor dificultades para
encontrar horas, hacen un examen
y no van mas a controles”, explica el
doctor José Pena.

La inversién para la creacién de
OncovigIA fue de 25.000 ddlares y
esta disponible para su uso en otros
hospitales con caracteristicas simila-
res al Hospital Sétero del Rio, dentroy
fuera de Chile. De hecho, la estan pen-
sando aplicar a otros tipos de cancer,
como el gastrico y de higado.

75 MIL CONTAGIOS EVITADOS
“No es aventurado decir que Chile es
el pais mas avanzado en la utilizacion
de la analitica y la ciencia de datos
para apoyar decisiones de politica en
salud publica’, afirma el académico e
investigador chileno Leonardo Basso.

A través de la analitica de datos
desarroll6 un proyecto contra el CO-
VID-19, que llevd adelante con el
Instituto de Sistemas Complejos de
Ingenieria (ISCI) de la Universidad
de Chile y que fue galardonado inter-
nacionalmente con el Premio Franz
Edelman 2022.

Se estima que permitid evitar
75.000 contagios, 2.500 hospitaliza-
ciones UCI, 3.000 muertes y generd

RICHARD WEBER
INVESTIGADOR ISCI Y ACADEMICO DE LA
UNIVERSIDAD DE CHILE

CLAUDIA PRIETO
INVESTIGADORA'Y DIRECTORA DE IHEALTH

ahorros por 420 millones de ddlares
en plena pandemia.

¢Coémo lo hizo? Cre6 una platafor-
ma que monitoreaba la movilizacién
de la poblacion durante las cuaren-
tenas, un sistema para optimizar la
busqueda activa de casos asintoma-
ticos en zonas criticas, la asignaciéon
de pacientes entre hospitales a nivel
nacional y un programa que vigilaba
las respuestas de anticuerpos a las di-
ferentes vacunas contra el COVID-19.
Todo esto a través del analisis de datos
mediante IA.

Basso detalla que el Estado hizo
grandes inversiones, tanto en las va-
cunas contra el COVID como en el an-
ticuerpo monoclonal. Esta ultima es-
tuvo en el orden de los 50 millones de
délares anuales. Para él, esta forma de
hacer investigacion y desarrollo trans-
disciplinariamente ha permitido tener
un impacto medible y profundo y, de-
finitivamente, es parte del presente y
del futuro en la industria de la salud.

EL MERCADO EN SALUD

El tamafio del mercado de IA en la
atencion médica en Latinoamérica
se valor6 en 590 millones de ddlares
en 2025 y se proyecta que alcance
los 4,43 mil millones de délares para
2034, con una tasa de crecimiento
anual compuesta (CAGR) del 25%
durante 2026-2034. Esto, segun la
empresa de investigacion de mercado
IMARC Group.

El impulso lo dan las crecientes
inversiones de los sectores publicos y
privados, la creacién de productos y
servicios de atencién médica basados
en IA y la demanda de plataformas de
telemedicina orientadas a IA.

Para iHEALTH, el financiamien-
to tras haber ganado el concurso de
Institutos Milenio de ANID (Agencia
Nacional de Investigacién y Desarro-
1lo de Chile) fue de 10.000 millones de
pesos para 10 afios en total y se otorga
en 10 cuotas anuales, sujetas a la dis-
ponibilidad presupuestaria anual y al
avance del proyecto. (F)
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Tribu Food: la marca chilena que desafia el
mercado del snack con proteina vegetal

Fundada en 2010 por Gonzalo Dargenio, la empresa de Paine pasé de los mixes de frutos
secos a desarrollar un snack extruido a base de legumbres, el Protein Sticks, con hasta 12
gramos de proteina vegetal por porcién y una propuesta que redefine el snackeo en el pais.

n bast6n crujiente hecho con harina
de legumbres y hasta 12 gramos de
proteina vegetal por porcion. Ese es
el producto que resume la innovadora pro-
puesta de Tribd Food. Quince afios atrds, la
misma empresa propuso al mercado chileno
el consumo individual de frutos secos al na-
tural, cuando este se reducia casi solo al mani

frito, propio del ambiente de los bares. Entre
un punto y otro hay una historia de innova-
cion: la de una marca que decidié tomar una
categoria dominada por harinas refinadas y
reinventarla desde la nutricion, sin renunciar
al sabor.

DEL CAMPO AL ENVASE

Dargenio venia del mundo agricola, y esa
experiencia defini6 el punto de partida. Chi-
le es un pais productor de frutos secos, reco-
nocido por la calidad de su produccion en el
hemisferio sur, pero buena parte de esa pro-
duccidn salia del campo como materia prima,
sin marca.

Tribd nacié en 2010 con la idea de cerrar
esa distancia: tomar almendras, nueces y
mani, sumarles berries y semillas, eliminar la
fritura y llevarlos a un formato de consumo
diario. El objetivo, como explic6 Dargenio,
era que los productores pudieran ver sus co-
sechas dentro de un envase.

La apuesta encontr6 temprano dos canales
que marcaron su crecimiento:

1. LATAM Airlines, que incorpor6 los
productos de la marca a su servicio a
bordo.

2. El retail, donde los mixes de Tribu co-
menzaron a ocupar espacio en las gon-
dolas de supermercados como Jumbo.

La pandemia puso a prueba la capacidad
de adaptacion de la compaiia. Con univer-
sidades, oficinas y colegios cerrados, el con-

sumo individual cay6 y la empresa respondi




con un envase familiar de 700 gramos
pensado para la despensa. Segun la pro-
pia compaiiia, las ventas de ese periodo se
multiplicaron por diez.

En 2022, Fundacién Imagen de Chile
le otorgd el premio Marca Chile, un reco-
nocimiento dado a aquellas marcas que
representan al pais mas alla de sus fronte-
ras, y en 2023 gano el premio “Mejor pro-
veedor sustentable” de Walmart Chile, por,
entre otras iniciativas, el desarrollo de un
empaque compostable para una de sus li-
neas de productos.

LA APUESTA POR LA
PROTEINA

Con la categoria de frutos secos conso-
lidada, el equipo miré hacia otro segmen-
to: el de los snacks extruidos, esos bocados
crujientes que se forman al cocinar una
masa a alta presion y temperatura, y que
dominan los pasillos de los supermerca-
dos. La mayoria se produce a partir de ha-
rinas refinadas, colorantes artificiales, con
altos niveles de sodio y grasa, justamente el
tipo de alimento que cada vez es mas cues-
tionado por los consumidores.

Los primeros extruidos saludables de-
sarrollados por Tribu, a base de harina de
garbanzo, tuvieron buena recepcién. LA-
TAM los ofrecié como parte de su servicio
a bordo en vuelos nacionales y la marca
comenz® a ganar reconocimiento fuera
del segmento de frutos secos. Al mismo
tiempo, el equipo observaba un cambio
en el consumidor: cada vez mas personas
buscaban en el snack un aporte nutricional
concreto, pero no estaban dispuestas a sa-
crificar el sabor para conseguirlo.

De esa lectura surgio el desafio que de-
finiria la siguiente etapa: desarrollar el pri-
mer snack extruido de proteina hecho en
Chile, segin la compania.

LO QUE DICE LA ETIQUETA

El resultado fue el Protein Sticks. La
base es harina de legumbres, que aporta la
proteina y la textura:

e Sabor mani: elaborada con pasta
de mani, alcanza 12 gramos de pro-
teina por porcion.

e Sabor ciboulette: alcanza 10 gra-
mos de proteina por porcién.

Ambas son libres de gluten y se venden

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

ALIMENTARTE SANAMENTE

HOY, Y ENTREGAR UN
MUNDO MEJOR MANANA”

PROPOSITO DE TRIBU FOODS

en formatos de 45 gramos y 140 gramos, tanto en
su web (tribufood.cl) como en retail y tiendas de
conveniencia. La logica de la etiqueta limpia (po-
cos ingredientes, todos reconocibles) es parte cen-
tral del producto.

La empresa no se quedd en un solo forma-
to. Bajo el paraguas +Protein, la marca desarro-
116 también crutones proteicos en sabores como

merkén, mediterraneo, albahaca y cebolla,
que ya se comercializan en supermercados;
y “Ramitas”, en sabores mostaza y tomate
albahaca. La idea es la misma en los distin-
tos productos de la linea “con proteina”:
que un bocado cotidiano cumpla una fun-
cién nutricional sin que el consumidor ten-

ga que cambiar sus habitos.

DE PAINE PARA EL MUNDO

En noviembre de 2025, Tribd mostro su
propuesta innovadora a compradores de
Walmart Chile durante el evento “Walmart
Growth Summit”. Esto los hizo merece-
dores del “Golden Ticket”, un premio que
reconoce la calidad de su propuesta y abre
la posibilidad de convertirse en proveedor
internacional de Walmart, la mayor cadena
minorista del mundo.

En palabras de Alejandro Konig, geren-
te comercial de Walmart Chile, la iniciati-
va busca que algunos de los seleccionados
puedan expandirse a una red que opera en
19 paises.

EL PASO TRAE EXIGENCIAS
CONCRETAS:

» Ofrecer una propuesta de valor que
sea atractiva y tenga relevancia para
los compradores de los distintos
mercados.

e Cumplir estdndares de calidad, tra-
zabilidad y capacidad productiva
que no admiten improvisacion.

*  Ajustar los méargenes cuando el volu-
men crece.

Para una empresa que partié envasando
frutos secos, el salto seria considerable. En
Tribu lo plantean desde el propdsito que ha
guiado a la marca desde su fundacién. La
frase aparece en sus envases, pero también
ayuda a leer su trayectoria: una empresa
que partio agregando valor a la produccién
agricola chilena y que hoy intenta hacer lo
mismo con un producto propio, desarrolla-
do en el pais.

El recorrido, que comenz6 en los cam-
pos de Paine, ya paso por los aviones de LA-
TAM vy las gondolas del retail nacional. La
pregunta ahora no es si un snack de legum-
bres hecho en Chile puede competir en su
mercado de origen, sino hasta donde puede
llegar frente a los compradores de las dis-
tintas sedes de Walmart en el mundo.

FORBES.CL
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DURANTE DECADAS,
AMERICA LATINA
CREYO HABER
RESUELTO EL
PROBLEMA DE
ALIMENTAR A SU
POBLACION. POR SU
PARTE, LA INFLACION
ALIMENTARIA

DE LOS ULTIMOS
ANOS SUGIERE

ALGO DISTINTO: LA
REGION ENTRA EN
UNA NUEVA ERA,
DONDE AGUA, CLIMA
Y PRODUCTIVIDAD
AGRICOLA
DETERMINARAN

SU ESTABILIDAD
ECONOMICA.

EL ESPEJISMO
e DI 1.OS

Al ALIMENTOS
BARATOS
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Hay sefiales que suelen pasar inadver-
tidas: una bolsa de huevos que cambia de
precio cada pocas semanas, un café que
cuesta distinto en cada cosecha, un pro-
ductor que abandona la siembra porque el
agua ya no alcanza, un acuifero que merma
lentamente, afio tras afio. Por separado, pa-
recen hechos menores, pero, juntos, descri-
ben una de las mayores transformaciones
econdmicas que enfrenta América Latina.

En distintos puntos de la region, el en-
carecimiento persistente de los alimentos
responde cada vez menos a fenémenos mo-
netarios y cada vez mas a factores fisicos: dis-
ponibilidad de agua, degradacion de suelos,
energia, fertilizantes, logistica y variabilidad
climatica. La inflacion alimentaria no es
una anomalia pasajera, sino el sintoma mas
visible de un cambio mucho méas profundo.

El salto de productividad del siglo xx
(Revolucién Verde, fertilizantes sintéticos,
mecanizaciéon, mercados globales) instalo
la sensacién de que alimentar a una pobla-
cion era un problema resuelto para siempre.
Bajo esa premisa, la region se acostumbré
a vivir tres décadas: los alimentos llega-
rian de donde fuera mas eficiente produ-
cirlos y el comercio mundial haria el resto.

La pandemia, la guerra en Ucrania, las se-
quias prolongadas y las interrupciones logis-
ticas desmintieron esa certeza. Los alimentos
baratos quiza nunca fueron una condicién per-
manente, sino una excepcién histérica: el mo-
delo que sostuvo al siglo pasado enfrenta hoy
un agua, una energia y un clima que empiezan
a mostrar limites, y el revés cae con particular
dureza sobre una franja de paises que com-
parten una misma vulnerabilidad estructural.

AGUA: EL NUEVO PETROLEO AGRICOLA
Si el siglo xx estuvo marcado por la energia;
el xx1 podria estarlo por el agua. De norte a
sur del continente, los acuiferos se reducen,
las sequias se prolongan y los eventos clima-
ticos extremos se vuelven mas frecuentes,
mientras la agricultura sigue siendo la prin-
cipal consumidora de agua dulce de la region.
Meéxico ofrece el caso mas contundente, y
no como advertencia a futuro, sino como algo
que ya ocurrié. Durante afios, su politica agri-
cola privilegi6 laimportacién de maiz amarillo
(barato, subsidiado, destinado al forraje ylain-
dustria) por encima de la produccién nacional:
Entre 2012y 2025, el grano propio cubrid ape-
nas 15% del consumo y, las compras externas,
cercadel 71%, de acuerdo con el Servicio de In-
formacién Agroalimentariay Pesquera (SIAP).
Esa légica funcioné mientras se sos-
tuvo un supuesto intocable: el maiz blan-
co, el de la tortilla, se producia en casa y
en él, el pais era autosuficiente. La sequia
que azoté a Sinaloa quebré esa certeza.
En el principal productor del grano, la co-
secha de otofio-invierno de 2024 se derrum-
b6 52% frente al mismo ciclo del afio previo y
arrastré la produccién nacional a 20,5 millo-
nes de toneladas en el afio agricola 2023-24,
su tercer nivel mas bajo desde 2012. El dato
de fondo es el estancamiento: el volumen na-
cional apenas creci6 4% en méas de dos déca-
das, mientras el consumo siguié en ascenso.
El desenlace llegb en 2025, cuando Méxi-
co (autosuficiente hasta entonces) casi cua-
druplicé sus importaciones de maiz blanco:
822.000 toneladas entre enero y septiembre,
contra 210.000 un afo antes, y llegé a traer
grano desde Estados Unidos y Sudéfrica,

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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Laagriculturasigue ocurriendo
localmente, pero sus precios
se determinan globalmente.

segun la Agencia Nacional de Adua-
nas. El mismo patrén que lo habia
vuelto dependiente para alimentar a
su ganado (anteponer el precio mas
bajo a la produccién propia) empe-
z6 a reproducirse con el grano que
se creia innegociable, hasta volver
legitima una pregunta que antes era
impensable: ¢Dependera también
Meéxico del exterior para su tortilla?

LO QUE YA VIVIMOS:
LA LECCION DE 2007-2008
La region no necesita imaginar lo
que ocurre cuando un alimento ba-
sico depende casi por completo del
exterior: México ya lo vivi6 dos veces
y casi al mismo tiempo. La prime-
ra fue con el arroz, y su raiz es mas
antigua de lo que suele recordarse.
El pais fue autosuficiente en ali-
mentos hasta finales de los 70, ex-
portador neto de maiz y trigo; y,
desde entonces, las importaciones
crecieron sin revertirse jamas. En
los 80, con la eliminacién del precio
de garantia y el recorte de subsidios
al arroz, la planta productiva se sus-
tituyd, ciclo tras ciclo, por compras
cada vez maés baratas, hasta que, en
los 90, los tratados de libre comer-
cio terminaron de abrir esa puerta.
Paramediados delos 2000, lasim-
portaciones ya cubrian cerca del 70%
del consumo nacional. México no lle-
g0 a ese punto de golpe, pues llevaba
mas de tres décadas con la misma fér-
mula (importar rendia més que pro-
ducir), rompiendo, afio con afio, la
cadena productiva nacional. Cuando
estall6 la crisis alimentaria mundial
de 2007-2008, ese modelo mostré su

fragilidad: con la produccion interna
en minimos historicos, el pais qued6
expuesto de lleno a la volatilidad in-
ternacional, no porque hubiera per-
dido capacidad agricola, sino porque
llevaba generaciones sin utilizarla.

La segunda sacudida fue la crisis
dela tortilla. A comienzos de 2007, el
precio internacional del maiz se dis-
par6 cuando Estados Unidos desvio
hacia el etanol una porcion creciente
desu cosecha, justo cuandolademan-
da mundial de grano ya superaba a la
oferta por segundo afio consecutivo.

El choque se amplific6 en la ca-
dena mexicana: El kilo de tortilla
llegb a duplicarse en algunas regio-
nes en cuestion de semanas y miles
de personas salieron a protestar. El
dafio no fue parejo, pues, para los
hogares de mayores ingresos, signi-
fic6 una molestia contable, mientras
que, para los de menos recursos, que
destinan a la tortilla una porcién
mucho mayor de su gasto, implicd
comer menos o sustituirla por op-
ciones de menor calidad nutricional.

Ambos episodios comparten una
leccién: Cuando un alimento basico
depende cada vez mas del exterior, su
precio ya no lo fija la economia local,
sino decisiones tomadas a miles de
kilometros, en una bolsa de granos
0 en una politica energética ajena.

El contraste con otras econo-
mias, algunas mucho méas modes-
tas, fue revelador. Mientras México
absorbia de lleno el encarecimiento
del arroz, India mantuvo su pre-
cio interno practicamente aisla-
do del mercado global mediante
reservas estratégicas, control de

exportaciones y una decisiéon deli-
berada de priorizar el abasto propio.

Indonesia y Vietnam restrin-
gieron sus ventas al exterior y sos-
tuvieron precios de garantia para
proteger a sus consumidores antes
que a los mercados externos. La
diferencia no era de riqueza ni de
tecnologia, sino de prioridad: unos
paises resolvieron que su alimen-
to basico no era negociable, aun a
costa de cierta ineficiencia de corto
plazo, mientras otros apostaron por
el valor mas bajo disponible afuera.

En este sentido, uno de los giros
mas profundos delas tltimas décadas
sefiala que los cultivos ya no compi-
ten s6lo por mercados alimentarios:
pujan también por energia, combus-
tibles, bioplasticos e insumos indus-
triales. Elmaiz mexicano frente al eta-
nol estadounidense es apenas el caso
mas documentado de un fenémeno
que se repite con otros granos, donde
lo decisivo ya no es cuanto se produce
sino quién puede pagar mejor por €L

A esto se suma el regreso dela geo-
grafia, pues la pandemia expuso los
limites de creer que la globalizacién
habia vuelto irrelevante la ubicacion:
puertos saturados, fletes multiplica-
dos, restricciones a las exportaciones
agricolas. La lluvia sigue cayendo
sobre territorios concretos y las se-
quias no respetan cadenas globales
de suministro. La geografia nun-
ca se fue: s6lo la perdimos de vista.

CASOS QUE ILUSTRAN LO QUE
PASA EN LA REGION
En Chile ocurre una variante del mis-
mo fendmeno. Coquimbo, uno de los
principales polos de uva de mesa, ha
visto abandonarse miles de hectareas
porlamegasequiaque castigaalama-
crozonacentro-norteyexpulsadel ne-
gocioalosproductores més pequenos.
El resultado es una migracion for-
zada de la fruticultura hacia el sur,
donde todavia hay agua, mientras el
norte pierde terreno: no es una re-
conversion por eficiencia, sino un

FORBES.CL
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desplazamiento impuesto por la fal-
ta del recurso mas elemental. Segin
la Direccién General de Aguas, mas
de 130 cuencas del pais presentan
algiin grado de escasez hidrica y la
superficie regada en el norte ha cai-
do més de 20% en la dltima década.

Para una economia cuyo mode-
lo agroexportador (uvas, aguacates,
arandanos, manzanas y vinos) de-
pende criticamente del riego, esa ci-
fra no es un dato ambiental, sino una
amenaza directa a su competitividad.

Por su parte, Centroamérica com-
bina alta exposicion climatica con
dependencia de insumos importa-
dos. El Corredor Seco (que atraviesa
Guatemala, Honduras, El Salvador
y Nicaragua) concentra los territo-
rios mas vulnerables, donde sequias
cada vez mas frecuentes castigan
primero a los pequefos agricultores.

En economias cuyos hogares mas
pobres destinan entre 50% y 60% de
su ingreso a alimentacién, segtin la
FAO, esa fragilidad se traduce de in-
mediato en pobreza. El Nifio de 2023
afect6 en Guatemala mas de 72.000
hectareas de cultivos de subsistencia
y empujo a familias del Corredor Seco
aadelantar estrategias de sobreviven-
cia, como la migracion, de acuerdo
con el Ministerio de Agriculturalocal.

En Honduras, el frijol rojo pasé
de 71,65 lempiras [45,50 pesos mexi-
canos] por medida en 2021, a 120
[76,20] en 2024, un alza del 68% en
tres afos, segin el Obsan-UNAH.
Costa Rica, pese a su mayor desa-
rrollo agricola, tampoco escapa: su
industria avicola y porcina depende
de maiz amarillo subsidiado cuyo
precio se fija fuera del territorio, y
traslada al consumidor cada fluc-
tuacion del mercado de Chicago.

Por su parte, Republica Domini-
cana ilustra la paradoja de una eco-
nomia dindmica, con un punto ciego
de fondo: importa casi la totalidad
de sus fertilizantes y la mayor parte
de granos estratégicos (maiz, trigo,
soya) para sostener su producciéon

Alfredo Neme
Martinez

Es empresarioy fue presidente

de la Confederacién Nacional

de Agrupaciones de Centrales

de Abasto A.C., encargada de
representar al sector mayorista
alimentario mexicano, ademds de
ser cofundador del TMexpark, la
plataforma logistica de México.

agropecuaria, segin el IICA. Esa
dependencia qued6 al descubierto
en el choque inflacionario de 2022,
cuando el gobierno destin6 miles de
millones de pesos a subsidiar impor-
taciones de granos, y el costo de la ca-
nasta bésica familiar subié alrededor
de 35% entre 2020y 2025, de acuer-
do con el Banco Central dominicano.

En la linea, Colombia mues-
tra como una disrupciéon puntual
deja cicatrices duraderas. Durante
el Paro Nacional de 2021, los blo-
queos en el suroccidente cortaron
el abasto de alimentos y el acce-
so de los productores a insumos.

Elsector avicola fue uno delos mas
afectados: la produccién de huevo,
que antes crecia cerca de 12% anual,
se hundio a terreno negativo, con pre-
cios en ascenso cercanos al 23% anual
y secuelas de hasta dos afios, segun la
Federacién Nacional de Avicultores.

Perti combina una enorme diver-
sidad agricola con una de las exposi-
ciones climaticas mas recurrentes de
la regién: El Nifio costero. En 2023,
la papa cay6 10,5%; el maiz choclo,
50,2%; Yy el trigo, casi 70%; y un hogar
en provincia afectada tuvo 1,4 puntos
porcentuales mas de probabilidad

de caer en pobreza al afio siguiente,
segun el Banco Central de Reserva.

Aunque el fenémeno ya no es
excepcional, cerca del 60% de la su-
perficie agricola peruana depende
de la lluvia, sin riego tecnificado, lo
que la deja estructuralmente expues-
ta a cualquier variacién del clima.

LA ESTRUCTURA DETRAS
DEL SINTOMA
Lo que estos paises tienen en comdn
no es solamente la inflacién alimen-
taria, sino que esa inflacién revela
una vulnerabilidad estructural com-
partida: Décadas de apertura co-
mercial y dependencia creciente de
insumos externos convivieron con
una inversion insuficiente en resi-
liencia hidrica, fortalecimiento pro-
ductivo y seguridad alimentaria. Los
shocks externos (pandemia, guerra,
sequias, interrupciones logisticas, El
Nifio, o los paros sociales) no crearon
el problema: le dieron visibilidad.
El error méas grave seria leer la
inflacion alimentaria de los dltimos
aflos como una anomalia pasajera
atada a la pandemia o a la guerra en
Ucrania. Es mas probable que asis-
tamos a los primeros efectos de una
transicion més amplia, en la que el
agua valdra mas, la productividad
agricola serd un asunto de seguri-
dad nacional, la innovacién genética
y el manejo de suelos pesaran tanto
como la politica monetaria, mien-
tras la logistica alimentaria volvera
al centro de las agendas de gobierno.
Los paises que lo entiendan antes
tendranventaja;losquesigantratando
la inflacién alimentaria s6lo como un
problema de tasas de interés llegaran
tarde, pues ninguna economia puede
consumir tasas, ni ninguna familia
puede cenar una politica monetaria.
Por lo tanto, la incognita ya no es
si América Latina enfrenta un desafio
estructural de seguridad alimentaria,
sino de cuanto tiempo mas podra se-
guir tratandolo como si fuera tinica-
mente un problema inflacionario. (F)
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De una silla para su propio parto a
Naciones Unidas: el método de HUM
para transformar las maternidades

En 16 afos, la firma fundada por la disefiadora industrial Camila Soto pasé de fabricar
un soporte de parto vertical a intervenir salas, protocolos y equipos clinicos hasta
ahora en cinco paises de la regidén.

n 2009, embarazada, Camila
Soto buscaba una respuesta
concreta: como parir de forma
saludable y segura. La encontré en do-
cumentos de la Organizacion Mundial
de la Salud que respaldaban con evi-
dencia el parto en posicion vertical. Lo
que no encontro fue todo lo demds. No
habia mobiliario disponible ni proto-
colos en espaiiol, salvo una norma téc-
nica peruana de parto con adecuaciéon
intercultural. Disefiadora industrial de
formacion, dibuj6 una silla, consigui6
el visto bueno de su ginecologo y la us6
en su propio parto.
La silla funciond. El problema apa-
reci6 después. “El hallazgo no fue s6lo

el objeto, fue que ningtin hospital sabia
usarlo”, recuerda Camila. “Faltaba una
industria que uniera disefio, evidencia
y capacitacion”. De ese vacio nacid
HUM, que hoy se define como la tni-
ca firma latinoamericana especializa-
da en innovacion para la atencién del
parto y que trabaja con hospitales pu-
blicos y privados en Chile, El Salvador,
Colombia, Argentina y Guatemala.

LA SILLA NO BASTA

La primera leccion de la compaiiia
fue que el equipamiento, por si solo,
rara vez cambia una sala de parto. Ca-
mila lo describe a partir de lo que vio
en terreno: “Comprar equipamiento

sin capacitar termina en mobiliario
guardado; capacitar sin infraestructura
adecuada, en salas insuficientes y frus-
tracion para los equipos; remodelar sin
trabajar la cultura, en las mismas ruti-
nas de siempre”.

Esa constatacion ordend el método
CARE de HUM (Capacidades-Aten-
cién-Recursos-Experiencia) que parte
con un diagnostico de cada maternidad
y luego interviene en paralelo tres fren-
tes: la infraestructura, el cambio cultu-
ral de los equipos y una capacitacién
hibrida. El modelo se aplicé por prime-
ra vez en el Hospital Padre Hurtado, en
2025,y de forma completa en el Hospi-
tal Carlos Van Buren de Valparaiso.




NOVENTAY OCHO
PROFESIONALES

En junio de 2026, el Van Buren in-
auguro cuatro salas de parto con bafio
individual, financiadas con una dona-
cion de la familia Hornauer. En ellas,
las mujeres pueden elegir la posicion
en que dan a luz y acceder a musico-
terapia. Detras de la obra hubo cinco
meses de trabajo de HUM con el per-
sonal clinico en torno a nuevos proto-
colos de atencion.

La mayor dificultad no fue técnica.
“La resistencia mas dura fue la emo-
cional”, sefiala Camila. Los equipos
llegaban fragmentados, con descon-
fianza y con dudas sobre si era viable
humanizar la atencion en un hospital
de alta demanda. La respuesta fue
conducir la gestion del cambio junto
al propio personal, que terminé bau-
tizdndose como “Equipo de Atencién
Integral a la Mujer y el Recién Naci-
do”. Participaron 98 profesionales.
Sesenta firmaron compromisos con el
nuevo modelo.

Camila evita dar el proceso por ce-
rrado. “Hoy el equipo reconoce, con
autocritica, que el desafio es sostener
el cambio”, afirma.

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

UNA EXPANSION POR
RECOMENDACION

El crecimiento internacional si-
guié una légica poco habitual para
una empresa de equipamiento clinico:
lleg6 por referencias de profesionales
de la salud antes que por una fuerza
de ventas. HUM desarrolla y ajusta
sus productos con personal sanitario
y usuarias que luego se convierten en
clientes y la recomiendan. En Colom-
bia se dio a conocer en encuentros es-
pecializados y a través de la docencia
universitaria sobre espacios de parto

humanizado.

o6

LA RESISTENCIA
MAS DURA FUE LA
EMOCIONAL”

CAMILA SOTO, HUM

El Salvador fue otra historia. Un equi-
po de matronas argentinas que conocia
los productos de la firma asesoraba a la
Primera Dama en el disefio de “Nacer
con Carifo”, la nueva politica publica de
atencion del parto. Al definir qué equipa-
miento usar, la conclusiéon fue que HUM
ya tenia lo necesario. Hoy la compaiiia
abastece al Ministerio de Salud salvado-
reflo mediante alianzas con empresas dis-
tribuidoras. En 2025 vendié materiales
educativos a UNITAR, el instituto de for-
macién de Naciones Unidas, un contacto
que también llegé por la via de profesio-
nales latinoamericanos que conocian su
trabajo.

Exportar el modelo exigié ordenar
algo mas que un catdlogo. “Lo que tuvi-
mos que estandarizar no fue solo el pro-
ducto: fue el propio diagndstico”, explica
la profesional. Eso significé definir qué
dimensiones observar en una maternidad,
qué preguntas hacer y como ponderar los
resultados en una hoja de ruta, ademas
de disefiar intervenciones compatibles
con la escasa disponibilidad de tiempo de
los equipos clinicos. Para dar fiabilidad al
andlisis, la firma incorporé metodologia
propia e inteligencia artificial.

MENOS PARTOS, MAS
EXIGENCIA

El contexto demografico le agrega peso
a la discusion. Chile registra hoy una tasa
de fecundidad de 0,99 hijos por mujer, la
mads baja de Latinoamérica, y la edad pro-
medio de la maternidad ronda los 30 afios.
“Con menos partos, cada uno pesa mas”,
resume Camila.

Para ella, eso obliga a repensar qué es
una maternidad. “Deben ser una experien-
cia critica de vida, no infraestructura es-
tdndar”, sostiene. En la practica, eso signi-
fica intimidad, autonomia para la mujer y
equipos formados también en lo relacional.

HUM apuesta a ocupar ese espacio
acompafnando transformaciones comple-
tas, no solo equipando salas. La silla que
Camila disefié para su propio parto sigue
siendo el origen de la empresa. La pregun-
ta que hoy la ocupa es distinta: cudntas de
las maternidades que cambian su forma
de atender seguiran haciéndolo dentro de
cinco afos.
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La industria del retail vive una reconfiguracion sin
precedentes en América Latina. La empresa que mas
crecié en la dltima década no edific6 su ventaja con
Inteligencia Artificial (IA) ni con una campafa publi-
citaria: la levant6 desde adentro, desde la operacion.

Pero conviene precisar de qué se habla. El hard
discount (o descuento duro) es un formato minorista
que vende productos basicos a precios muy por deba-
jo de los del supermercado tradicional, sin apoyar-
se en promociones ni en programas de fidelizacion.

Segun el estudio de Deloitte “El avance del hard dis-
count: Evolucion y perspectivas hacia 2030”, el modelo
descansa sobre cuatro ejes: simplicidad operativa, con
tiendas pequenas y sin servicios adicionales; reduccién
obsesiva de costos, sostenida en unalogistica depuraday
un control férreo del gasto; surtido limitado y focalizado
en las categorias esenciales; y predominio de la marca
propia, que abarata el anaquel y sostiene los margenes.

DETRAS DEL
ANAQUEL, UNA
OPERACION

QUE NINGUN
PRESUPUESTO DE
MEDIOS PUEDE
REEMPLAZAR
REDEFINE LAS
REGLAS DEL JUEGO
DESDE MEXICO
HASTA EL CONO SUR.
A CONTINUACION,
SE DESCIFRA COMO
FUNCIONA, QUE
SUCEDE EN CADA
MERCADO Y POR
QUE LAS EMPRESAS
QUE NO ESTEN
CONSTRUYENDO
SU PROPIA VERSION
DE ESE MODELO
ENFRENTARAN
UNA BRECHA QUE
EL PRESUPUESTO
DE MARKETING NO
PODRA CERRAR.
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Sobre esos cuatro pilares, estos
negocios edificaron una arquitec-
tura donde la cadena de suminis-
tro es la base del crecimiento, y esa
arquitectura los llevd de formato
marginal a fuerza dominante en los
principales mercados de la region.
La precisiéon logistica, el surtido
acotado y los costos de operacién
mas bajos del canal se volvieron una
delantera muy dificil de replicar.

Durante décadas, el retail latinoa-
mericano operd bajo una logica de
volumen y visibilidad: mas referen-
cias en el anaquel, mas inversién en
promociones estacionales, mas pre-
supuesto de medios para sostener el
trafico. Ese esquema funciond mien-
tras el consumidor decidia por habito
y la distribucién premiaba al que ya
tenia presencia. No obstante, la in-
flacién persistente de los afios pos-
teriores a la pandemia alter¢ la ecua-
cién: el comprador latinoamericano
afind el gasto, midiendo cada peso
con mas rigor, y esa exigencia abrié
espacio para una formula construi-
da exactamente sobre esa realidad.

A finales de 2025, Tiendas 3B
super6 a Walmart en nimero de su-
cursales en México: cerré el afio con
3.346 unidades frente a 3.316 de
Walmart de México y Centroaméri-
ca, seguin sus reportes trimestrales.
Lo hizo con un surtido que no re-
basa las 1.000 referencias, operado
desde 18 centros de distribucién. El
resultado es la consecuencia de un
negocio disefiado desde la estruc-
tura interna hacia afuera: costos de
operacion de entre 11% y 13% sobre
las ventas, frente al 20% a 25% que
cargan los formatos tradicionales,
segin estimaciones de consultoras
especializadas en el formato; esa di-
ferencia se traduce directamente en
precio para el consumidor, sin pro-
mocién estacional que la sostenga.

En este sentido, la cadena, que co-
tiza en la Bolsa de Nueva York desde
2024, elevo sus ingresos 36,1% en
2025, aunque cerr6 el ejercicio con

El consumidor
de ingreso
altollega

con la misma
motivacion
que la clase

media: liberar
presupuesto de
las categorias
basicas para
destinarloalo
que considera
consumo de

calidad

una pérdida operativa de 101 millo-
nes de pesos (Mpp), frente a la ganan-
cia de 61 millones del afio previo, por
cargos contables extraordinarios.

Lo que ocurre en México for-
ma parte de una transformacién
que recorre toda la region, y vale
la pena seguirla pais por pais, por-
que cada mercado tiene su propio
matiz aunque la légica de fondo
sea, estructuralmente, la misma.

COLOMBIA: EL LABORATORIO
QUE REDEFINIO LAS REGLAS
El primer mercado de Latinoamérica
en vivir este cambio a escala fue Co-
lombia. En 2009, Tiendas D1 abri6
con una propuesta que entonces lucia
irreverente: calidad comparable a las
marcas lideres a precios que los su-
permercados tradicionales no podian
sostener estructuralmente. Lo que
sigui6 fue la desarticulacién de una
légica comercial que habia domina-
do el retail colombiano por décadas.
Los almacenes Exito, referen-
cia del sector durante generacio-
nes, vio como ese formato le dis-
putaba terreno desde colonias o
barrios, municipio a municipio, con
la expansioén silenciosa que, en lo-
gistica, se llama “mancha de aceite”.
Asi, el peso del formato ya es medi-
ble: segin NielsenIQ, las cadenas de
descuento duro concentran 20,4% de
las ventas del retail colombiano. Su
efecto trasciende la pelea entre cade-
nas: un estudio del Banco de la Repu-
blica hall6 que, cinco afios después de
la llegada de una tienda de bajo cos-
to a un municipio, la tasa de empleo
resulta en promedio cuatro puntos
porcentuales mas alta que en locali-
dades donde el formato atin no opera.

MEXICO: LA EFICIENCIA SE
VUELVE ASPIRACIONAL

En México, el fendémeno tomé un giro
que pocos anticiparon. Tiendas 3B
crece en Polanco y Santa Fe porque
el consumidor de ingreso alto llega
con la misma motivacion que la clase
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media: liberar presupuesto de las ca-
tegorias basicas para destinarlo a lo
que considera consumo de calidad.

Con este contexto, la compaiiia
proyecta abrir entre 590 y 630 tien-
das adicionales este aflo, segin su
reporte de resultados. Por su par-
te, Walmart de México ya destiné el
40% de su presupuesto de capital
a remodelar Bodega Aurrerd, y Fe-
msa acelera Bara en el Bajio. Por
lo tanto, cuando el comprador de
mayor poder adquisitivo elige el
descuento por conviccion, el forma-
to trasciende su nicho y se instala
como nuevo estandar del mercado.

Asi, el motor de esa velocidad es
el cross-docking: la mercancia fluye
del proveedor alatienda en menos de
48 horas, sin almacenamiento inter-
medio. La cadena cobra en caja antes
de pagar a sus proveedores (opera
con capital de trabajo negativo) y asi
financia su propia expansién desde
adentro. Ese engranaje tard6 afios en
construirse, y eso esjustamente lo que
lo vuelve tan dificil de replicar para
quien llega tarde. La estrategia més
poderosa, en este caso, es la que el
consumidor no ve, pero adopta a dia-
rio: un modelo anclado en la opera-
cién que estid cambiando los supues-
tos sobre como se compite en el retail.

PERU Y CHILE: DOS CASOS,
UN MISMO FENOMENO
En Peru, la transformacién ocurre
sobre un canal dominado histdrica-
mente por bodegas y mercados de
barrio. Tiendas Mass, de Intercorp,
super6 los 1,250 locales a inicios de
2025, y la entrada de Tiendas 3A, del
Grupo AJE, acelerd la dinadmica: re-
baso los 200 locales en Lima en poco
mas de un afo, segiin Peru Retail.
Lo particular del caso peruano es
que el modelo evoluciona hacia for-
matos tematicos y marcas propias en
alianza con socios estratégicos, una
apuesta que busca conexion emocio-
nal con el comprador dentro de la
misma disciplina de costos. En esta

Susana Goitia

La autora se ha desempefiado como
CEO Y ejecutiva Senior en gigantes
globales, como The Coca-Cola
Company, PepsiCoy Empresas Polar.
Es asesora en Estrategia Comercial
y Crecimiento, conferencista
internacionaly ha sido directora de
varios boards en América Latina.

linea, se entiende que el mercado de
descuento peruano proyectaria dupli-
car su tamano antes de 2028, prueba
de que el hard discount puede ganar
terreno sin renunciar a la cercania.

Chile, por su parte, lleva ritmo
propio. El mercado convivié durante
afios con formatos hibridos que car-
gaban costos de supermercado mien-
tras intentaban competir en precio, y
el entorno macroecon6émico de 2024
y 2025 apurd el fin de esa ambigiie-
dad. SuperBodega aCuenta (formato
de bajo costo de Walmart Chile) en-
cabeza con 128 locales; Mass ya opera
en el pais, tras la compra de la cadena
Erbi, y Super10, nacido de la recon-
versién de los Mayorista 10 del gru-
po SMU, avanza por la misma via. La
penetracién de la marca propia toda-
via es baja: representa cerca del 15%
de la canasta basica frente al 40%
que alcanza en Europa, lo que mar-
ca el recorrido que el mercado chi-
leno tiene por delante, siendo de los
mas preparados para acelerar, aun-
que todavia no termina de arrancar.

CENTROAMERICA Y
DOMINICANA: ESTANDARIZAR
COMO FORTALEZA

La fuerza del modelo en Centroamé-
rica y Republica Dominicana esta en
sureplicabilidad total. Cada tienda es

una réplica exacta: el mismo surtido
de 1.000 a 1.800 productos, la misma
mecénica de operacién, similar cul-
tura de eficiencia en cada punto de
venta. Las remesas, que crecieron al-
rededor de 20% y alcanzaron niveles
histéricos, inyectan liquidez a los ho-
gares del norte delaregiény empujan
ese poder de compra adicional hacia
los formatos de descuento con la mis-
mafuerza que enlos mercados del sur.

Se vislumbra, asi, que el consu-
midor centroamericano ya ajusté su
conducta: mas del 70% delos hogares
gestiona o batalla con su presupuesto,
segtn la division Worldpanel de Kan-
tar, y migra hacia presentaciones mas
pequeias y compras mas frecuentes y
planificadas. Quien lea a tiempo esa
seflal tendra una ventaja que a sus
competidoresles costara afosigualar.

Dado este escenario, entre los
equipos directivos de varios de estos
mercados se repite una conviccién:
proximidad con el cliente, trayectoria
de marca y alcance tradicional bas-
taran para sostenerse frente a estos
modelos. Los nimeros, sin embargo,
sugieren otra cosa: La proyeccion de
Deloitte hacia 2030 apunta a que
el formato capture hasta el 40% del
mercado minorista regional, y a que
ya supere el 30% del comercio mi-
norista moderno, s6lo en México.

Es claro que el modelo no nacié
de la tecnologia, pero la incorpora
ahora como su siguiente frontera:
micropricing en tiempo real, optimi-
zacion de inventarios con IA, surtido
personalizado por zona poblacional.

En este sentido, toda expansion
encuentra un limite, y ese limite lo fija
la estructura que la sostiene. El hard
discountlo entendi6 antes que nadie,
redisefi6 esa estructura y convirtio
la eficiencia en su mayor diferencial.

Por eso, la pregunta que cada em-
presa de la region deberia estarse ha-
ciendohoy, noessielmodelollegbpara
quedarse, sino como transformar su
propiaoperacion para competir en un
mercado que ya cambid las reglas. (F)
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CoCook: laincubadora que convirtié
el costo de abrir una cocina en un

arriendo por hora

Fundada en Santiago en 2019, se define como la primera incubadora gastronédmica de Chile.
Mds de 400 emprendimientos y pruebas de concepto han pasado por sus hubs, y su apuesta
es que la préxima gran marca chilena de alimentos no nazca en una planta propia.

ara un emprendedor gastronémi-

co, el momento més fragil no suele

ser la receta: es la cotizacién.
Montar una cocina propia exige reso-
lucién sanitaria, un contrato de arrien-
do a varios afios y una lista de permisos
que pocos saben tramitar, ademds de
equipamiento —solo en equipamiento,
la inversion se calcula entre 16 y 24 mil-
lones de pesos, sin contar habilitaciones
ni capital humano—. Ocho de cada diez
negocios gastrondmicos no superan sus

primeros afios, y rara vez es por falta de
talento: las barreras estan antes del prim-
er plato vendido. CoCook naci6 para de-

sarmar esa ecuacion.

EL PUNTO DE PARTIDA

La compania fue fundada a media-
dos de 2019 por Alan Bermann, ingenie-
ro comercial y hotelero titulado en Les
Roches, Suiza, con paso previo por la op-
eracion hotelera de Explora y Ritz antes
de completar un MBA en la Universidad

\

Adolfo Ibafiez. Esa doble mirada —cocina
y gestion— explica el disefio del modelo:
no un arriendo de metros cuadrados, sino
una estructura de servicios alrededor de
la cocina.

Su primer hub, en Santiago Centro,
opera sobre 1.200 metros cuadrados y 14
moédulos independientes, con oficinas
centrales en San Francisco 363. La prome-
sa que la propia empresa instala en su co-
municaciéon es deliberadamente simple:
“Tu cocinas, nosotros hacemos el resto”.

Foto: Rodolfo Jara, Forbes Chile



DEL COSTO DE CAPITAL AL
COSTO OPERATIVO

El corazén del modelo es una in-
version de la l6gica financiera del rubro.
En lugar de que el emprendedor inmo-
vilice capital en equipamiento antes de
saber si su producto funciona, CoCook
le arrienda cocinas semiindustriales cer-
tificadas por hora, con todos los gastos
operativos —electricidad, agua, gas, con-
sumos— incluidos, y escala el contrato
solo cuando la demanda lo justifica: des-
de el arriendo por hora hasta esquemas
mensuales y anualizados.

“No vendemos metros cuadrados. Ar-
rendamos por hora, convertimos costos
de capital en costos operativos y detras
de cada proyecto ponemos un equipo
completo de apoyo al giro. Al emprend-
edor no lo dejamos solo”, dice Bermann.

Bermann compara la zona colaborati-
va con un hotel: la cocina esta completa-
mente equipada y el usuario paga solo las
horas que ocupa, manteniendo el control
total de su marca. Cuando el negocio de-
muestra viabilidad, el paso siguiente es
un médulo independiente —dark kitch-
en con resolucidén sanitaria al dia, recep-
cion de mercaderia, control de calidad y,
a diferencia de otros formatos del mer-

cado, sin comision sobre las ventas.

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

LO QUE RODEA A LA
COCINA

El acompafiamiento es la parte
menos visible y, segiin la propia com-
paiiia, la que sostiene la retencién. El
ecosistema incluye un chef in house ded-
icado a estandarizar recetas y optimizar
procesos, nutricionista para etiquetado y
cumplimiento normativo, gestor comer-
cial para estrategia omnicanal y retail,
ademas de permisologia, control de cal-
idad, buenas practicas de manufactura,
red de proveedores con precios prefer-
entes, packaging, logistica, apoyo legal y

o6

TU COCINAS,
NOSOTROS HACEMOS
EL RESTO”".

ALAN BERMANN,
FUNDADOR DE COCOOK

marketing. A eso se suman servicios
de producciéon complementaria —
lineas dulces y saladas— que permit-
en a un cliente ampliar su catilogo
sin abrir una nueva operacion.

El modelo acompafia por etapas:
validar una idea, ajustar recetas y
costos, cumplir normativa y luego
escalar la marca o sostener su op-
eracion. Melt Pizzas utiliz6 la zona
colaborativa para validar un MVP
de su centro de pasteleria antes de
comprometer inversion propia. La
Ermita, Foga Foods, Dulcentorno y
Ariztia figuran entre las marcas que
han desarrollado o producido en sus
hubs, en canales que van del B2B y el
retail al HORECA y el delivery.

La comunidad agrega una capa
que un emprendedor aislado no
puede construir: compra conjunta,
logistica centralizada, zona de prov-
eedores, cowork, seguridad, aseo,
mantenciéon de maquinaria y capac-
itaciéon. Son costos que, repartidos,
dejan de ser un problema individual.

LA PROXIMA FRONTERA

Hoy los mddulos independientes
de CoCook operan con ocupacién
casi total. La compaiiia cuenta des-
de hace tiempo con un segundo em-
plazamiento en el eje Santiago-Re-
coleta, cerca de La Vega —lo que la
ubica entre las dos y las cuatro op-
eraciones de cocinas independien-
tes mas grandes de Chile, y como la
Unica incubadora con estas capas de
servicio—, y ya tiene nuevos hubs en
carpeta. El crecimiento, insiste Ber-
mann, sigue la demanda de la indu-
stria mas que un plan inmobiliario.

La tesis de fondo es que la in-
fraestructura dej6 de ser un diferen-
ciador y paso a ser un servicio. Si las
barreras de entrada —y también las
de salida— se acercan a cero, el filtro
vuelve a ser el producto. La pregun-
ta ahora no es si una marca chilena
de alimentos puede nacer sin planta
propia, sino cuantas ya lo estdn haci-
endo en una cocina de uso indepen-
diente, dentro de un hub que retine a
otras diez marcas.
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CUANDO LOS RIESGOS DEJAN DE APARECER POR SEPARADO,
EL ANALISIS MINUCIOSO DERIVA EN PARALISIS. LO QUE DISTINGUE
A LAS ORGANIZACIONES QUE PERDURAN ES LA ARQUITECTURA
CON LA QUE CONVIERTEN ESE ANALISIS EN ACCION.
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Los consejos de administraciénylos comités ejecutivos nuncadispu-
sieron de tantos datos, tableros y herramientas analiticas y, sin embar-
go, la ejecucidn sigue rezagada respecto del analisis. La competencia
directiva no esta a discusién: el nivel promedio de los cuadros de con-
duccién nunca fue tan alto. El problema es de raiz y no coyuntural, por-
que el entorno en el que se decide cambi6 mas rapido que los sistemas
internos disefiados para decidir. Hoy, esa incertidumbre es estructural
yyano episodica; la aceleracion tecnolbgica, la realineacion geopoliti-
ca, lavolatilidad regulatoria, las restricciones de capital y la exposicion
publica en tiempo real dejaron de presentarse de forma secuencial.

CONVERGENCIA E INCERTIDUMBRE
Unadecisiéndepreciosyanoimpactasbloenelmargen,sinoqueinterac-
tua,alavez,conlavolatilidad cambiaria,lainterpretacionregulatoria,la
percepciénpublica,elcostodelcapitalylaarquitecturatecnolégica.Pocas
decisiones permanecen aisladas, y ahi empiezala verdadera dificultad.
En este sentido, riesgo e incertidumbre no son lo mismo: el prime-
ro se modeliza y admite probabilidades, mientras que la segunda sélo
ofrece ambigiiedad. El problema que observamos en nuestra practi-
ca como asesores de empresas globales es que muchas organizacio-
nes intentan gestionar incertidumbre con herramientas disefiadas
para el riesgo. Proliferan los analisis, los escenarios y los comités, y el
resultado, mas que claridad estratégica, es una paralisis sofisticada.
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FORBES.CL

MARKETING - DECIDIR SIN CERTEZA



MARKETING - DECIDIR SIN CERTEZA

* MARKETING -

Cuando la informacién es abun-
dante, pero incompleta; cuando los
incentivos son mixtos y los resultados
impredecibles, aparece un patrén
humano comprensible: esperar mas
datos en lugar de ejercer el juicio,
ampliar la participacién en lugar de
asumir la responsabilidad, y refugiar-
se en el proceso en lugar de decidir.

En mercados estables, la caute-
la preserva valor; en entornos de
riesgos convergentes, el exceso de
cautela lo erosiona en silencio. La
paradoja es conocida: la tecnologia
amplia la opcionalidad y, al mis-
mo tiempo, encarece la indecision.

De acuerdo con el “Informe so-
bre el Futuro del Empleo 2025, del
Foro Econémico Mundial, entre las
capacidades criticas hacia 2030 fi-
guran el pensamiento analitico, la
creatividad, la resiliencia, la alfa-
betizacién tecnoldgica, el liderazgo
y el aprendizaje continuo. Mas de
la mitad de los directores ejecuti-
vos todavia no advierte retornos
claros de sus inversiones en Inteli-
gencia Artificial (TA), segtin la “292
Encuesta Global de ceo”, de PwC.

Lo que falta, entonces, no son he-
rramientas, sino decisiéon. A medida
quelatecnologiaganapotencia,elcue-
llo de botella pasa a ser la disposicién
aresolver antes de que exista certeza.

Cuanto maés alto es el cargo, mas
incompleta es la informacién dis-
ponible, y no por escasez de datos:
las decisiones verdaderamente es-
tratégicas se toman, hoy mas que
nunca, sobre informacién parcial.
En ese punto, pesa menos la capaci-
dad analitica y mas la arquitectura
de decisiones capaz de convertir el
analisis en accién comprometida.

POWER SHIFT: CUANDO

EL PODER MIGRA MAS RAPIDO
QUE LA ESTRUCTURA

Durante décadas, la estrategia par-
ti6 de una premisa relativamente
estable: El poder competitivo podia
construirse, defenderse y escalar.

ELPODERSE
DESPLAZA
HACIALAS
ORGANIZACIONES
CAPACES DE
ACTUARBAJO
AMBIGUEDAD,
SIN CONFUNDIR
VELOCIDAD CON
IMPROVISACION
NIPRUDENCIA
CONPARALISIS.
ESTOINTRODUCE
UNATENSION
QUEDEFINE
LA DECADA:
LADISTANCIA
ENTRELO QUEEL
MERCADO ESPERA
YLOQUELA
ORGANIZACION
PUEDE CAMBIAR

Las organizaciones invertian en
activos, capacidades, marca, dis-
tribucién o eficiencia, con la ex-
pectativa de que esa acumulacién
sostuviera una posicion duradera.

La ventaja podia erosionarse, pero
rara vez se desplazaba abruptamente.
Ese supuesto ya no describe el con-
texto actual. Hoy asistimos a un fe-
némeno que podriamos definir como
Power Shift: el poder competitivo se
vuelve transitorio, se redistribuye con
mayor velocidad y emerge en luga-
res inesperados. La ventaja no des-
aparece, pero cambia de naturaleza
y adquiere caracter de movimiento:
se conserva mientras se la reasigna.

El desplazamiento no responde
a una sola causa, sino a la conver-
gencia de varias fuerzas que actian
a la vez. Entre ellas, se cuentan la
digitalizacién de la oferta, la reduc-
cién de las fricciones de entrada, la
disponibilidad masiva de capacida-
des tecnolégicas, la transparencia
radical de precios y experiencias, y
la creciente asimetria entre las ex-
pectativas de la demanda y la ca-
pacidad de adaptacion de la oferta.

La pregunta estratégica cambia
entonces de eje: Importa menos cuéal
es nuestra ventaja y mas hacia dénde
se desplaza el poder, y a qué veloci-
dad. El Power Shift obliga a aceptar
una incomodidad de fondo, porque la
posicion que hoy parece solida pue-
de volverse mafiana una restriccion.

Por ello, activos que antes prote-
gian (infraestructura, procesos, esca-
la, incluso cultura) pueden ralentizar
laadaptacion cuando el entorno exige
redisefio. La experiencia acumula-
da no pierde valor por ello; su valor
depende de que sepa reconfigurarse.

Por eso, el Power Shift se conecta
con la idea de longevidad competiti-
va: Las organizaciones que perduran
se distinguen menos por el volumen
de recursos y mas por la capacidad
sistematica de reasignarlos. La efi-
ciencia y la coherencia siguen valien-
do; el riesgo es que s6lo ganen rigidez.
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De ahi, una segunda consecuen-
cia: Al poder de producir y distribuir
se suma ahora el de orquestar deci-
siones. Plataformas, intermediarios
algoritmicos, ecosistemas y, cada vez
mas, agentes de IA introducen una
capa nueva, donde el poder se ejer-
ce sin poseer activos tradicionales.

El control de la interfaz, del dato
y del criterio de recomendacién pue-
de desplazar valor, aun cuando la
oferta material permanezca intac-
ta. Esto enlaza con la transicion del
modelo B2B/B2C hacia esquemas
B2AI y Al-to-Al: Cuando las de-
cisiones empiezan a mediarse por
algoritmos, la arquitectura de elec-
ci6én se vuelve territorio competitivo.

El Power Shift, por lo tanto, opera
también en el plano cognitivo. A me-
dida que crece la complejidad, el dife-
rencial real pasa a ser la capacidad de
interpretar sefiales débiles, formular
trade-offs explicitos y decidir antes
de que la evidencia sea completa.

El poder se desplaza hacia las or-
ganizaciones capaces de actuar bajo
ambigiiedad, sin confundir velocidad
con improvisacion ni prudencia con
parélisis. Esto introduce una tension
que define la década: la distancia
entre lo que el mercado espera y lo
que la organizacion puede cambiar.

Cuando esa distancia crece, el po-
der empieza a desplazarse fuera de la
empresa, incluso antes de que los in-
dicadores lo reflejen. El Power Shift
funciona, asi, como un fenémeno si-
lencioso, que rara vez se manifiesta
primero en los resultados financieros.

Aparece antes en micro-sefales,
como cambios en la lealtad, nuevas
referencias comparativas, dependen-
cia creciente de intermediarios, pre-
si6n sobre los margenes o dificultad
para priorizar. Comprenderlo exige
abandonar la ilusién de estabilidad
estructural, porque la ventaja no se
pierde de golpe: se vuelve negociable.

Por eso, la estrategia orientada a
la longevidad no persigue posiciones
inexpugnables, sino capacidad de

Se ha desempefiado como ceo de
tres firmas internacionales de
marketing, colaborando con

mds de 300 empresas a nivel
global. Ademds, es profesor

de Marketing, conferencistay
asesor en innovacion corporativa,
liderazgo y marketing. Reconocido
por Thinkers50 como uno de los
principales lideres de pensamiento
a nivel mundial, ha coescrito tres
libros de negocios con Philip Kotler.

I\.
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El autor suma dos décadas
entre liderazgo corporativoy
emprendimiento, incluidos 10
afos en Google, donde liderd
equipos y negocios en Europay
América Latina. Ha trabajado
con compaiias globales, como
Coca-Cola, Unilevery General
Motors. Actualmente asesora
avarios ceo, fundadoresy
ministros en toma de decisiones
bajo presidn. Es conferencista
internacional y miembro de la junta
directiva de Mercedes Salazar.

desplazamiento consciente. La pre-
gunta clave se corre de la proteccion
de lo existente al redisefio continuo
de la combinacién de capacidades
humanas, automatizadas y relaciona-
les que sostiene la propuesta de valor.

En un mundo de obsolescen-
cia acelerada, la ventaja no se he-
reda: se vuelve a decidir cada vez;

y esa decision, repetida en el tiem-
po, define quién conserva el poder
y quién observa como se le escapa.

DE LA ESTRATEGIA DECLARADA,
A LA PRACTICADA
Con el tiempo, la estrategia dejadere-
sidir en un PowerPoint o en un offsite
deplanificacion,ysematerializaenlas
decisiones que la organizacién toma
unay otravez bajo presion. Es en esos
momentos (contexto ambiguo, ries-
gos superpuestos, visibilidad limita-
da) donde la estrategia se vuelve real.
Esa repeticién sostenida de de-
cisiones, mas que cualquier decla-
racion formal, termina por con-
figurar la cultura; y ésta, cuando
se ha consolidado y se transmi-
te, se vuelve legado institucional.
En contextos estables, muchas es-
tructuras parecen robustas y eficaces,
y generan ventajas tangibles como
economias de escala, de alcance y de
aprendizaje acumulado. Sin embar-
go, cuando la presion se sostiene y los
riesgos convergen a lavez, el verdade-
ro disefio de esas estructuras queda al
descubierto. Lo que antes funcionaba
por inercia deja de alcanzar, y la or-
ganizacién descubre si sus sistemas
de decisi6n estaban preparados para
operar en volatilidad estructural.
El futuro pertenece menos a quie-
nes suman herramientas o adoptan
tecnologia y mas a quienes disefiaron
con rigor y coherencia los mecanis-
mos con que convierten el anélisis
en accién comprometida. En una era
de obsolescencia acelerada, la longe-
vidad competitiva ya no depende de
la superioridad puntual de activos,
capacidades o posicionamientos: de-
pende de la calidad, la consistencia y
la valentia de las decisiones que una
organizacién logra tomar (y soste-
ner) cuando los riesgos dejan de ser
aislados y empiezan a converger.
Cuando los riesgos se cruzan,
la arquitectura de decision no
es un complemento de la estra-
tegia: es la estrategia misma. (F)
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FORBES ADVERTORIAL - THE OLD BASTARD

The Old Bastard: la destileria de Yichuquén
que quiere poner al whiskey chileno en el
mapa mundial

Nacida en plena pandemia a orillas del lago Vlchuquen The Old Bastard pasé de un
alambique de 30 litros y un destilado sin categoria propia en Chile a cuatro medallas de
plata en Londres en 2024. Dos anos después, su whiskey Heir’s Reserve obtuvo oro en el

mismo certamen.

n los bosques de Vichuquén, en la Region del
Maule, lejos de los centros industriales y de las
zonas tradicionales de produccién de destila-
dos, un grupo de amigos ligados desde nifos a la zona
empez0 en 2020 a trabajar sobre una premisa poco
convencional: elaborar en Chile un producto asociado
histéricamente a la rebeldia rural estadounidense.
Asinaci6 The Old Bastard Chilean Moonshine. En-
cabezado por Javier De Vicente, Nicholas Robertson
y Camilo Torrealba, el proyecto descarto los caminos
previsibles —la cerveza artesanal, el gin, los destilados
tradicionales— y apostd por una categoria que prac-
ticamente no existia en el mercado chileno: el moon-
shine, el destilado de granos ligado a los productores
clandestinos de Estados Unidos durante la Ley Seca.
La eleccién tenia logica de marca: detrds habia
una historia de alambiques escondidos, destilaciones
realizadas lejos de las autoridades y una bebida que
durante décadas representé independencia, ingenio y
una dosis de irreverencia. Llevar ese concepto hasta
Vichuquén, sin embargo, requeria bastante mas que un

buen relato.

DE 30 LITROS A UNA DESTILERIA

The Old Bastard partio desde cero. Sus fundadores
no venian de generaciones de maestros destiladores
ni heredaron una destileria familiar: el conocimien-
to se construy6 sobre la marcha, con estudio, ensayo
y error y capacitacion especializada. El hito lleg6 en
2021, cuando el equipo cursé estudios en Moonshine
University, en Louisville, Kentucky, uno de los centros
de referencia en destilaciéon de Estados Unidos. Ese
proceso permitié afinar las técnicas que ya estaban
aplicando en Chile y profesionalizar una operacién
que habia comenzado con un alambique de apenas 30
litros. El salto posterior a un equipo de unos 500 litros
marco la siguiente etapa.

La destileria se establecié en Vichuquén, donde
trabaja con una base de maiz, cebada malteada y tri-
go malteado. Desde ahi construy6 también algo més
dificil de copiar que una receta: una identidad pro-

fundamente territorial que evita los cddigos con los




que Chile suele presentar sus bebidas alcoholicas.
Bosques, clandestinidad, barricas, fuego y madera

pasaron a formar parte del universo de la marca.

CUATRO ETIQUETAS, CUATRO
MEDALLAS

El crecimiento se reflej6 en el portafolio, con-
struido sobre distintas interpretaciones del mismo
destilado de grano: Raw, la expresion mas directa
del moonshine, transparente y sin paso prolonga-
do por madera; Cinnamon, con canela, de perfil
mas dulce y especiado; Green Chili, probable-
mente la variante mas chilena, con aji verde cristal
que le aporta un caricter fresco y picante; el Vhis-
key; y el mas reciente, Shiner’s Apple.

El Vhiskey —escrito con “V” en referencia a
Vichuquén— fue el punto de inflexion. Con él la
destileria acerco su experiencia en destilados de
grano al trabajo con madera, usando roble francés
y americano para desarrollar perfiles de caramelo,
miel, vainilla y barrica tostada. “Fuimos jugando
con diferentes perfiles hasta que pensamos: spor
qué no un whisky?, la gente estd acostumbrada a
eso”, explicé De Vicente.

La apuesta no paso inadvertida fuera de Chile.
En 2024 la marca llevé cuatro de sus productos
a la London Spirits Competition, donde ese afio
compitieron miles de destilados de decenas de
paises. Las cuatro etiquetas obtuvieron medalla de
plata: Vhiskey con 88 puntos, Raw con 87, Cinna-
mon con 86y Green Chili con 84.

Para una destileria nacida cuatro afios antes,
en un pais cuya imagen internacional en alcoholes
estd dominada historicamente por el vino y el pis-

co, el resultado era una validacidn concreta. Pero

quedaba una etapa pendiente: hacer whiskey.

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

HEIR’S RESERVE: WHISKEY
ANDINO

La respuesta llegd con Heir’s Reserve Chil-
ean Whiskey, marca desarrollada por The Old
Bastard Distillery que va mas alld de reinterp-
retar una tradicion estadounidense desde Chile.
La ambicion ahora es participar en la construc-
cién de una identidad propia para los whiskies
sudamericanos, bajo un concepto que empieza a
circular en la industria: el Andean Whiskey.

Durante décadas el mapa mental del con-
sumidor estuvo dominado por Escocia, Irlanda
y Estados Unidos, al que después se sumaron
Japon, India y Australia. A ambos lados de la
cordillera han surgido destilerias en Peru, Ar-
gentina y Chile que buscan aprovechar materias
primas, climas, maderas y alturas propias para
desarrollar whiskies vinculados a su territo-
rio. Pert dio incluso un paso regulatorio: des-
de 2023 cuenta con una norma técnica para el
denominado Whisky Andino. Productores su-
damericanos sefialaron durante 2026 que orga-
nizadores de competencias internacionales em-
piezan a reconocer el concepto como categoria
diferenciada.

Es ahi donde Heir’s Reserve quiere posicio-
narse como una de las expresiones chilenas pi-
oneras: no fabricar Scotch en Chile ni replicar
bourbon, sino hacer whiskey desde Los Andes y
dejar que el origen forme parte de su identidad.

DE PLATA A ORO EN UN ANO

Los primeros resultados respaldan la es-
trategia. En 2025, antes incluso de consolidar su
presencia comercial, Heir’s Reserve obtuvo 91
puntos y medalla de plata en la London Spirits

Competition, con aromas de popcorn
y toffee, paladar cremoso con notas
de butterscotch y un final de vainilla
y dulzor.

Un afo después volvi a compe-
tir y avanzd un escaldn: en la edicion
2026, con los mismos 91 puntos, re-
cibi6 medalla de oro. El jurado de-
scribié una expresion marcada por la
madera, chocolate oscuro y especias,
con notas malteadas, fruta seca y un
final de extension media a larga. El
reconocimiento situ6 a Heir’s Re-
serve entre los destilados chilenos
premiados con oro ese afio.

La secuencia ordena bien la histo-
ria de la compaiiia: en 2020 aprendia
a destilar; en 2021 viajaba a Kentucky;
en 2024 sumaba cuatro medallas con
sus moonshines; en 2025 presentaba
Heir’s Reserve; en 2026 conseguia
oro en Londres.

El whiskey sigue siendo una cat-
egoria pequena en la produccién na-
cional, dominada por el pisco y por
la ola de gin, vodka y licores exper-
imentales de la dltima década. Ahi
The Old Bastard identifica su opor-
tunidad: competir contra las grandes
casas escocesas o estadounidenses
con sus mismas reglas tendria poco
sentido; construir una categoria dis-
tinta, quizas si.

El vino chileno necesité déca-
das para demostrar que un producto
elaborado al otro extremo del mun-
do podia competir con las regiones
historicas de Europa. El whiskey su-
damericano recién empieza ese cami-
no, con maices andinos en Per, ceba-
das cultivadas junto a la cordillera en
Mendoza y, desde Vichuquén, una
destileria que quiere sumar a Chile
a la conversacion. La pregunta ya no
es si desde el Maule se puede desti-
lar a nivel competitivo —las medallas
de Londres dieron una respuesta—,
sino si el Andean Whiskey alcanzara
a consolidarse como categoria. Si lo
logra, The Old Bastard quiere poder
decir que, cuando empezd a escri-
birse, habia un whiskey chileno en-
vejeciendo entre los bosques de Vi-
chuquén. Su nombre: Heir’s Reserve.
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A MEDIDA QUE LAS RESPUESTAS DE LA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL SE ABARATAN Y
SE MULTIPLICAN, DECIDIR CUAL MERECE
CONFIANZA SE VUELVE LA TAREA DIFICIL.

EL JUICIO MAS ESCASO
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Decir que sabes usar ChatGPT, dentro
de cinco afios y en una entrevista de tra-
bajo sonard como anunciar que sabes en-
viar un correo electrénico: nadie se sor-
prenderd y nadie te contratard por eso.
Probablemente, ni siquiera lo pregunten.

La Inteligencia Artificial (IA) esta-
ra alli, en unos afios, silenciosa y ubicua,
como la electricidad detrds de una pa-
red: no veremos el cableado: s6lo notare-
mos lo que deja de funcionar cuando falta.

Por ahora, ocurre lo contrario: abri-
mos una ventana, escribimos una instruc-
cion y contemplamos la respuesta con
una mezcla de fascinacion y sospecha.

Celebramos a quien conoce el prompt
adecuado e inventamos nuevos titulos pro-
fesionales. Ademads, confundimos la habi-
lidad de conversar con una maquina con
la capacidad de crear valor mediante ella.

Es comprensible, porque toda gran tecno-
logia atraviesa una etapa en la que manejarla
parece una ventaja. Hubo un tiempo en que
saber navegar por internet era una creden-
cial, y otro en que dominar Excel convertia
a una persona en el oraculo de la oficina.

Después, esas habilidades no desapa-
recieron: se volvieron invisibles y dejaron
de diferenciarnos, porque pasaron a for-
mar parte del suelo que todos pisamos.

La TA avanza hacia ese mismo desti-
no, s6lo que a una velocidad sin preceden-
tes. ChatGPT alcanzé unos 100 millones
de usuarios mensuales apenas dos meses
después de su lanzamiento, segin una es-
timacién de UBS citada por Reuters. La
cifra importa menos por su tamafio que
por lo que anuncia: cuanto mas rapido se
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adopta una tecnologia, mas rapi-
do deja de distinguir a quien la usa.

Aqui aparece la pregunta
que casi nadie quiere formular:
¢Qué valor aportaras cuando to-
dos tengan acceso a la misma IA?

SEGUNDA DEMOCRATIZACION
La primera revolucién digital de-
mocratizé el acceso a la informa-
cion. Durante siglos, saber fue caro:
el conocimiento vivia tras los mu-
ros de universidades, bibliotecas,
gremios y grandes corporaciones.
Internet derribé buena parte de
€sS0S muros Y, de repente, un estu-
diante en Guadalajara podia leer los
mismos articulos que un ejecutivo en
Nueva York; una emprendedora en
Medellin podiaestudiarlas campafias
de marcas globales, y un médico en
Lima podia consultar investigaciones
publicadas al otro lado del planeta.
Sin embargo, acceder a in-
formacién y saber qué hacer con
ella nunca fueron la misma cosa.
Unbuscador podiaentregarnosun
millén derespuestas, peronosentarse
a nuestro lado, comparar escenarios,
cuestionar una hipétesis, redactar un
plan, simular una negociacién y con-
vertir una idea vaga en una secuencia
de acciones. La IA empieza a hacerlo.
Por eso entramos en una segun-
da democratizacién, mas profunda
que la anterior: la de la inteligen-
cia operativa. No hablamos de in-
teligencia en el sentido humano,
filos6fico o consciente, sino de la
capacidad préctica de analizar, sin-
tetizar, disefiar, producir y ejecutar.
Capacidades que hasta hace poco
exigian equipos, especialistas, tiempo
y capital, ahora caben tras una con-
versacion. Asi, una pequefia empre-
sa puede analizar un mercado como
una consultora, un profesor puede
adaptar los materiales a cada alumno
y un emprendedor puede investigar,
traducir, prototipar y preparar una
presentacion en una sola tarde. Hace
apenas unos afos, reunir todas esas

capacidades habria exigido semanas,
varios especialistas y un presupues-
to fuera del alcance de la mayoria.

Esunanoticiaextraordinaria, pero
también el comienzo de una enorme
confusion. Cuando una capacidad
escasa se vuelve abundante, su valor
econémico cambia. La fotografia no
murié cuando todos llevamos una cé-
mara en el bolsillo: muri6 la ventaja
de poseerla. Escribir tampoco dejo de
importar cuando llegaron los procesa-
dores de texto; lo que perdi6 valor fue
saber donde estaba la tecla de negrita.

LaIAnoborraraelvalordepensar;
borrarideldeparecerinteligentealrea-
lizar tareas que una maquina repro-
duce en segundos. Ahi cambia todo.

EL CIRUJANO Y EL BISTURI
Imaginemos a dos cirujanos bajo
la misma luz blanca en un quird-
fano, frente al mismo paciente. En
sus manos, el mismo bisturi roboéti-
co; en la pantalla, el mismo sistema
de asistencia basado en IA, capaz
de detectar patrones invisibles al
o0jo, sugerir rutas y advertir riesgos.
Uno de los cirujanos sigue cada
indicacién sin cuestionarla, mien-
tras que el otro conoce la historia del
paciente, reconoce cuando el caso no
se parece al promedio, percibe una
anomalia, formula la pregunta que
el sistema no habia considerado y
asume la responsabilidad de decidir.
Los dos saben usar la herramien-
ta, aunque s6lo uno sabe ejercer la
profesion. La escena no pertenece
nada mas a la medicina: ya ocurre en
salas de juntas, agencias, universi-
dades, bancos y pequefias empresas.
Dos profesionales acceden al
mismo modelo. Uno le pide una es-
trategia y copia la respuesta; el otro
aporta contexto, detecta las sim-
plificaciones, confronta las conclu-
siones con la realidad y convierte
el borrador en una decisiéon propia.
El primero produce mas; el se-
gundo multiplica su criterio. Esa sera
una de las fronteras esenciales del

trabajo: la distancia entre delegar
una tarea y abdicar del pensamiento.

La IA es extraordinariamente
buena para entregar algo que parece
terminado: un texto fluido, una pre-
sentacién ordenada, una respuesta
segura. Esa apariencia es tanto su
poder como su peligro. Nos seduce
porque elimina la incomodidad de
la pagina en blanco; pero la pagi-
na en blanco no era el enemigo: era
el lugar donde nos veiamos obliga-
dos a descubrir qué pensabamos.

Si aceptamos siempre la primera
respuesta, la IA no ampliara nuestra
mente:lahabitardconideaspromedio.

CUANDO LA EXCELENCIA SE
VUELVE PROMEDIO
Durante décadas, muchas empresas
construyeron ventajas con recur-
sos inaccesibles para sus competi-
dores: mejores datos, equipos mas
grandes, asesoria sofisticada, tecno-
logia costosa. La IA reduce con ra-
pidez buena parte de esa distancia.
Pero acceso no equivale a trans-
formacién. La encuesta “Work Re-
imagined 2025” de EY, detectd
que 88% de los empleados ya usa
IA en el trabajo, pero tnicamen-
te 28% de las organizaciones lo-
gra resultados transformadores.
La brecha la abre el rediseno del
trabajo alrededor de la tecnologia, no
su simple posesion. Una suscripcion
noesunaventajacompetitiva; tampo-
colo esunabiblioteca de prompts que
cualquiera puede copiar, ni un chat-
bot instalado en la web, ni la fotogra-
fia del director general estrechandola
mano de unrobot en una conferencia.
La ventaja aparece en otro lu-
gar: en la calidad de los problemas
que una organizacion elige resolver;
en el contexto que ha acumulado;
en la velocidad con la que convierte
aprendizaje en accion; en el coraje de
cuestionar practicas rentables, pero
obsoletas; en la cultura que permite a
una persona decir que una respuesta
brillante es, en realidad, incorrecta.

FORBES.CL

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026



*EL JUICIO MAS ESCASO -

La tecnologia abarata la ejecu-
cibén; por eso encarece el juicio. La
historia demuestra que, cada vez
que una capacidad se abarata, otra
gana valor. Cuanto mejor escriba la
maquina, mas valdra una idea que
merezca ser escrita; cuanto mejor
analice, mas importara formular
la pregunta correcta. Cuanto mas
contenido pueda generar, mas es-
casa sera la atencién humana; y
cuanto mas convincentes sean sus
respuestas, mas necesario serd dis-
tinguir entre elocuencia y verdad.

Los equipos que obtienen resul-
tados no son, necesariamente, los
que acumulan mas licencias: son
los que se atreven a revisar sus pro-
cesos desde el principio. No pregun-
tan: “¢Dénde podemos afadir IA?”;
preguntan: “Si esta capacidad hubiera
existido cuando fundamos la empre-
sa, ¢la habriamos construido asi?”
La primera pregunta produce acce-
sorios; la segunda, transformacién.

LA OPORTUNIDAD DE LATAM
Para América Latina, esta conver-
sacion no es teérica. La region llega
a esta revolucion con una combina-
cion singular de talento, creatividad,
desigualdad, informalidad y urgen-
cia productiva. El Fondo Monetario
Internacional estima que menos del
40% del empleo latinoamericano
esta expuesto a la IA, frente a cerca
del 60% en las economias avanza-
das. Esto pareceria una proteccion:
menos tareas automatizables, menos
disrupcion inmediata, pero puede
volverse una trampa: una economia
poco expuesta a la IA sufre menos el
impacto inicial y, al mismo tiempo,
recibe menos de sus beneficios.

No estar en la via del tren evi-
ta el choque, pero puede costar el
proximo destino. La informalidad,
conectividad desigual y baja digi-
talizacion de muchas firmas limi-
tan el terreno de tabajo de la IA.
Un modelo sofisticado no puede
optimizar procesos que nunca se

Prof. Christian Farioli

El autor es uno de los conferencistas
internacionales mds reconocidos
en Inteligencia Artificial (1A),
estrategia de marketing digital e
innovacién. Es ceo de ESD Dubai

y profesor internacional. Ha
impartido conferenciasy formado
amds de 20,000 profesionales en
organizaciones como Google, NASA,
PwC, EY, Ferrari, Armaniy el World
Economic Forum. Es autor de dos
libros sobre IAy marketing digital,

y asesora a empresasy lideres en

la adopcidn estratégica de la lA.

documentaron, aprender de datos
que no se recogen ni integrarse en ne-
gocios que atin dependen de papeles,
mensajes dispersos y memoria oral.

Sin embargo, la regién posee una
ventaja subestimada: no necesita de-
fender tantas estructuras heredadas.
Una Pyme latinoamericana puede
saltar etapas, como muchas econo-
mias pasaron directo al teléfono maovil
sindesplegar antes una extensared de
lineas fijas.La ventana existe, aunque
no seguira abierta para siempre. Se
necesitan personas capaces de pen-
sar con la IA y, cuando haga falta, ir
contra ella: curiosidad, pensamiento
analitico, creatividad, liderazgo, co-
municacién y aprendizaje continuo.

El World Economic Forum sitia
las competencias en IA y Big Data
entre las que méas creceran hacia
2030, aunque advierte que el pen-
samiento analitico, la creatividad,
la resiliencia y la colaboracién se-
guiran siendo habilidades centrales.

La respuesta no esta en escoger
entre capacidades técnicas y huma-
nas: unas amplifican a las otras. La
tecnologia puede elevar el techo de

lo que una persona es capaz de ha-
cer; sOlo la educacion fortalece los ci-
mientos sobre los que decide hacerlo.

UNA PREGUNTA QUE QUEDA
Por mucho tiempo, medimoslainteli-
gencia por la capacidad de responder.
Quienes sabian mas, recordaban méas
o respondian més rapido parecian te-
ner una ventaja evidente. Esa logica
esta a punto de invertirse. Cuando las
respuestas sean instantaneas, abun-
dantesy razonablemente buenas, res-
ponder dejara de ser lo dificil: lo com-
plejo sera saber qué preguntar, qué
creer, qué descartar y qué consecuen-
cias estamos dispuestos aasumir. Una
maquina puede acelerar el camino,
pero no elegir el destino; comparar
escenarios, pero no decidir qué futuro
merece construirse; puede calcular el
costo de una decision, pero no deter-
minar qué precio estamos dispuestos
a pagar; puede imitar la conviccion,
pero no asumir la responsabilidad.
Por eso, dentro de cinco afos, sa-
berusar ChatGPT serairrelevante; no
porque la TA haya perdido importan-
cia,sino porqueestaraentodaspartes.
La pregunta ya no sera si sabes
operarla: sera si tienes algo valioso
que pedirle, si reconoces unarespues-
tamediocre y si posees el criterio para
decidir qué hacer después.Quiza ésa
sealamayorironiade estarevolucion:
la IA hara abundante el conocimien-
to y, precisamente por eso, el criterio
humano sera mas valioso que nunca.
Después de afios obsesionados con
lo que las maquinas seran capaces de
hacer, volveremos a preguntarnos
qué somos capaces de imaginar noso-
tros. Cuando todos puedan producir,
importara quién sabe elegir; cuando
todos puedan responder, importara
quién sabe preguntar; y cuando todos
puedan parecer inteligentes, impor-
tara quién aprendio de veras a pensar.
Las  herramientas evolucio-
nan y las reglas cambian, pero una
sola ventaja permanece: pensar
antes y mejor que los demas. (F)
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FORBES ADVERTORIAL « VINA RANQUILHUE

De [.OOO botellas a dos viiiedos propios:
la apuesta de autor de Viiia Ranquilhue

El endlogo Diego Nicolds fundd en 2016 junto a sus hermanos una vifia familiar que hoy
cultiva en Pumanque y en parras de mds de 125 afios en Cauquenes, y que prepara su
salto a la exportacidn hacia clientes de nicho

ue en Sudafrica, en medio de una

vendimia y con 23 afios, cuando

Diego Nicolds tomd la decision:
tarde o temprano tendria su propia vifia,
partiendo de cero. Nacido y criado en
Villarrica, nieto de migrantes palesti-
nos y formado en la Universidad de La
Frontera, en Temuco, ya habia trabajado
cosechas en el valle de Napa, en Califor-
nia, y en México y Alemania. Lo que vino
después no fue un atajo, sino el camino
largo.

Nicolas siguié estudiando, rindi6 el
examen nacional de en6logo de la ANI-
AE y se emple6 como enélogo en la gran
industria. El objetivo, explica, era reunir
“la mayor cantidad de conocimiento,
confianza y, por supuesto, recursos”

antes de dar el paso. Hoy, Vifia Ranquil-
hue trabaja con dos vifiedos propios,
vinos en restaurantes de Santiago y Val-
paraiso y una linea de enoturismo que
crece cada temporada.

UN PROYECTO DE
HERMANOS

En 2016, Nicolas formé una empresa
con sus hermanos, a quienes invité a su-
marse a lo que entonces era un proyecto
pequefio, con el respaldo de sus padres.
Al principio no tenian vifiedo: compra-
ban uva, y la primera vendimia y embo-
tellacién alcanz6 1.000 botellas.

El primer punto de inflexién llegé en
2019, cuando la familia decidié plantar su
propia vifia en Pumangque, en la Region

de O’Higgins. Alli Nicolas es también el
viticultor y maneja el proceso completo,
desde el riego hasta la cosecha. Plan-
taron Carmenere, como cepa emblemati-
ca de Chile; Cabernet Sauvignon, como
clasico, y Petit Verdot, su cepa favorita.
“Esta vifia es nuestro tesoro”, afirma.

PARRAS CENTENARIAS EN
CAUQUENES

En 2021 sumaron un segundo vifiedo,
en Cauquenes, en la Region del Maule.
Era un campo de parras centenarias —de
mas de 125 aflos— que estaba a punto de
ser arrancado. Sus cepas Pais, Carignan y
Portugais Bleu hoy forman parte del por-
tafolio de tintos y espumantes de la vifia.

La adquisicion responde a la idea




central del proyecto: vinos con identidad
de origen, que expresen su terroir mas
alla de la fruta. A eso se suma una apues-
ta por la sustentabilidad que en Pu-
manque se traduce en practicas concre-
tas: agricultura regenerativa, corredores
bioldgicos para el control de plagas y
enfermedades, y un vifiedo que funcio-
na completamente con energia solar. “Si
bien es la tendencia de los mercados, es
un concepto valdérico muy arraigado a
mi crianza e historia familiar”, sefala
Nicolas.

La escala también es una decision. La
vifia mantiene una produccién controla-
da, lo que le permite cuidar precio y cali-
dad, y que Nicolas siga presente en todos
los procesos: es su seguimiento directo,
explica, lo que finalmente da a cada vino
su categoria de autor. Hoy sus etiquetas

estdn en restaurantes del nuevo polo

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

o6

“ESTA VINA ES NUESTRO
TESORO”

DIEGO NICOLAS,
FUNDADOR DE LA VINA
RANQUILHUE

gastronomico de Tobalaba y de Barrio
Ttalia, en Santiago, y de los cerros Alegre
y Concepcidn, en Valparaiso.

ENOLOGO POR UN DIA

Una parte del negocio crece a otro
ritmo: el enoturismo. Cada afo la vifia
recibe mds visitantes, en especial extran-
jeros de distintas nacionalidades, que
participan en degustaciones, almuerzos,
caminatas y recorridos por los vifiedos.

La actividad mas solicitada —con-
centra mas del 90% de las reservas— es
“Crea tu propio ensamblaje”. Los visi-
tantes hacen su propia mezcla, la em-
botellan y etiquetan a mano y se llevan
el vino a casa, listo para consumir. La
jornada termina con un almuerzo de
campo. “La sobremesa se extiende por
un tiempo, dando una oportunidad de
desconexidn”, describe Nicolas.

El préximo hito es la segunda version
de su Open House, el 17 de octubre de
2026, con la que la vifia lanzara su tem-
porada de turismo primavera-verano
2026-2027 y sus nuevas afiadas. La jor-
nada contempla musica en vivo, siete de-
gustaciones de vinos y una trattoria, con
mesas instaladas en el vifiedo.

EL MISMO CLIENTE, AFUERA

Los objetivos, dice Nicolas, son “sen-
cillos, claros, pero con harto trabajo”:
mantenerse en la categoria premium, se-
guir siendo reconocidos por sus clientes
y abrir la exportacion hacia un segmento
de nicho, el de restaurantes y bares que
buscan buen vino chileno. La vifia ya tra-
baja en proyectos para comenzar a bus-
car mercado en el exterior.

La ldgica es replicar lo construido en
el pais: encontrar en el exterior al mismo
tipo de cliente que la vifia ha conquista-
do en Chile, aquel que busca y privilegia,
en palabras de Nicolds, “una buena bo-
tella de vino con historia”.

Ranquilhue parte ese camino con un
modelo definido: produccién acotada,
vifiedos propios y un enélogo involucra-
do en cada etapa. La pregunta ahora no
es si ese vino tiene historia que contar,
sino cuantos mercados estaran dispues-
tos a escucharla sin que la vifia pierda la
escala que la define.
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LA TOKENIZACION de activos del
mundo real fue, durante afios, una
promesa técnica que rara vez pasa-
ba de una mencién en alguna con-
ferencia de prensa. En 2026, ese
estado cambid y la infraestructura
que sostiene al mercado estadouni-
dense empez6 a tokenizar en produc-
cion los valores que ya administra.

Tokenizarunactivoreal consisteen
llevar la propiedad (o una fraccién de
ella) sobre algo tangible o financiero a
un token que vive en una blockchain.
Ese activo puede ser un bono del go-
bierno, un edificio de oficinas, un fon-
do de inversién, una accién listada o
una cartera de créditos corporativos.

El token opera como un derecho
legal sobre el activo subyacente, de
modo que, cuando cambia de manos,
la propiedad cambia con él, mientras
la blockchain cumple una funcién
acotada: acttia como registro publi-
co e inmutable de quién posee qué y
reduce la cadena de intermediarios
que verifican y reconcilian asientos.
Con ello, las transacciones pueden

liquidarse en minutos, frente al dia
habil que exige hoy el mercado esta-
dounidense y alos dos que todavia ri-
gen en Europa hasta octubre de 2027.

Vista asi, la tokenizacién no
es una moda tecnoldgica aplica-
da a las finanzas, sino una rein-
genieria del sistema de custodia y
transferencia de propiedad, que
apenas cambi6é desde los afos 70.

DE LA DEMOSTRACION A LA
INFRAESTRUCTURA
El campo protagonizd paneles y do-
cumentos de estrategia mientras los
proyectos concretos seguian siendo
pequeniosy aislados, més orientados a
probar viabilidad técnica que a mover
capital. El punto de quiebre lleg6 con
la entrada de los grandes gestores.
BlackRock abri6 ese camino en
2024 con BlackRock USD Institutio-
nal Digital Liquidity Fund (BUIDL),
un vehiculo de mercado monetario
tokenizadoyrespaldadopordeudadel
Tesoro de corto plazo, con BNY Me-
llon como custodio y administrador,

y Securitize como agente de transfe-
rencia. El fondo, reservado a compra-
dores cualificados, opera sobre ocho
redes publicas y sumaba 2.523,9 mi-
llones de doélares (mpp) al corte del
23 de julio de 2026, segin RWA .xyz.

Franklin Templeton sostiene su
propia apuesta con el token BENJI,
que representa al Franklin OnChain
U.S. Government Money Fund, lan-
zado en Stellar en 2021 y operativo
desde entonces también en Ethe-
reum, Solana y BNB Chain, entre
otras redes. Ese fondo reunia 734,6
MDD a ese mismo corte, mientras que
el conjunto deinstrumentosde Tesoro
dela plataforma Benjillegaba a 2.459
millones, segin el mismo registro.

El fen6meno excede a un emisor:
De acuerdo con RWA xyz, el merca-
do de activos tokenizados (sin contar
stablecoins) alcanzaba los 35,030
MDD al corte del 23 de julio de 2026,
frente a menos de 7.000 millones
a comienzos de 2025. Sobre esa
base, y al mismo corte, Ethereum
concentraba algo méas del 44% del
valor tokenizado, con 15.4770 millo-
nes, la porcién mas alta entre todas
las redes y casi el triple que BNB
Chain, segunda, con 5.230 millones.

Elsalto se aprecia con nitidez en la
deuda soberana, donde los bonos del
Tesoro tokenizados valian 113,9 MDD
en enero de 2023, de acuerdo con
CoinGecko, y llegaban a 15.920 mi-
llones al cierre de esta nota, el 23 de
julio del corriente afio, segiin RWA.
xyz. Entres afios y medio, el segmento
se multiplic6 por més de 130, y, todo
ello, antes de que la maquinaria cen-
tral de Wall Street entrara en escena.

EL DTCC, EN PRODUCCION

Si un hecho marca el paso de la
prueba a la norma, es la decision del
Depository Trust & Clearing Cor-
poration (DTCC) de incorporar la
tokenizacién a su arquitectura ope-
rativa. El 15 de julio de 2026, la enti-
dad proces6 las primeras operaciones
reales con valores tokenizados en un
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entorno de produccién; un ejercicio
que describié como el mayor de su
tipo, por amplitud de casos de uso,
clases de activos y participantes.

El DTCC compensa y liquida
practicamente todos los valores que
se negocian en Estados Unidos, y su
depositaria custodiaba activos por
mas de 114 billones de dodlares en
2025. Cuando esa infraestructura
se mueve, el mercado la acompana.

En el ejercicio participaron mas
de 30 firmas, entre bancos, ges-
tores, brokers y actores del mundo
digital, con BlackRock, J.P. Morgan,
Goldman Sachs, Vanguard y Sta-
te Street junto a Nasdaq y la Bolsa
de Nueva York. Las conversiones se
realizaron sobre dos redes (Besu,
privada del propio DTCC, y Can-
ton, publica) y abarcaron pignora-
cién de colateral, préstamo de valo-
res, repos de Tesoro, compraventa
y transferencia de acciones y flujos
de margen de contraparte central.

El servicio se construy6 junto al
DTCC Industry Working Group,
que ya supera los 100 miembros y
socios. Tras el ensayo de julio, la en-
tidad prevé el lanzamiento pleno
del servicio para octubre de 2026.

Brian Steele, presidente de Clea-
ring & Securities Services del DTCC,
sostuvo que los activos tokeniza-
dos por la depositaria conservan las
mismas protecciones al inversor,
entitlements y derechos de propie-
dad que los valores tradicionales.
Se trata de la infraestructura cen-
tral del principal mercado del mun-
do construyendo, en tiempo real,
la arquitectura para que lo toke-
nizado conviva con lo tradicional.

LAS BOLSAS TOMAN POSICION

Hay que decir que el movimiento
del DTCC no naci6 en el vacio. Su
base es la carta de no accion que el
staff de la SEC concedi6 a la deposi-
taria el 11 de diciembre de 2025, que
habilitd, por un plazo de tres afos
desde el lanzamiento del piloto, la

José Luis Diaz Rivera

El autor ha participado en el
mercado financiero, bdsicamente en
el Mercado de Valores, desde 1983.
Es graduado en curso Diplomado en
DEFly Cripto en Learning Heroes en
Espafia. Desde hace tres afios, opera
en el mercado de criptomonedas,
tanto spot como stakey pools.

tokenizacién de un conjunto acotado
de activos liquidos: los componentes
del Russell 1000, los ETF sobre indi-
ces principales y los bonos del Tesoro.

Semanas después, el criterio re-
gulatorio terminé de ordenar el
terreno. En una declaracién con-
junta del 28 de enero de 2026, el
staff de tres divisiones de la SEC ra-
tifico que los valores tokenizados
quedan sujetos a la ley federal en la
misma medida que los tradiciona-
les, cualquiera que sea su formato.

Eltextonoequivaleaunaacciéonde
la Comisién ni crea exenciones nue-
vas: funciona como una clarificacién
de que la tokenizacién es un método
de registro y no una figura legal dis-
tinta. Con esa lectura, la duda juridi-
ca que frenaba al sector encontro res-
puesta, aunquenounmarcoamedida.

Sobre ese cimiento, la SEC aprobd,
el 18 de marzo de 2026, el cambio de
reglas que permite a Nasdaq negociar
valoresenformatokenizada. Elesque-
ma es opcional, de modo que el parti-
cipante del DTC marca la preferencia
al ingresar la orden, y el titulo toke-
nizado conserva el mismo simbolo, el
mismo CUSIP y los mismos derechos
de accionista que su par tradicional.

El alcance, por ahora, es mas
juridico que operativo, porque la
regla entrard en vigor cuando el

DTCC complete la infraestructura
de post-trade. Las primeras opera-
ciones se esperan hacia el cierre del
tercer trimestre. La compensacién
y la liquidacién seguiran el modelo
T+1 sobre los rieles vigentes, con la
tokenizacién como paso posterior.

La liquidacién instantanea,
uno de los atractivos de la tecno-
logia, queda para etapas poste-
riores al lanzamiento del servicio.

En paralelo, Nasdaq se asocio, el 9
de marzo, con Payward, la matriz de
Kraken, para tender un puente entre
las acciones publicas y los registros en
cadena. El disefio conjunto es de emi-
sor patrocinante, preserva el control
del emisor y los derechos que confiere
la accion, y prevé entrar en operacién
durante el primer semestre de 2027,
con Payward como capa de liquida-
cion en las jurisdicciones habilitadas.

Conviene distinguir ese esque-
ma del producto que Kraken ya
comercializa, porque los xStocks
estan respaldados uno a uno por
el activo subyacente, pero ofrecen
exposicion al precio sin conferir
derechos de accionista, segun la
documentaciéon de la plataforma.
Y una cosa es la infraestructura en
construcciéon y otra muy diferente
es el instrumento que hoy circula.

En este sentido, Val Gui, geren-
te general de xStocks, ley6 la apro-
bacién del Nasdaq como una sefial
de que el mercado global de renta
variable, del orden de los 126 billo-
nes de doélares, se desplazara hacia
infraestructura blockchain. La pro-
yeccién es ambiciosa, y los prime-
ros pasos ya estan dados, aunque
su ritmo dependera de la adopcion.

LOS PROBLEMAS QUE RESUELVE
La tokenizacién avanza porque ata-
ca fricciones que el sistema tradi-
cional toler6 durante décadas. La
primera es la liquidez atrapada, con
enormes volimenes de capital in-
movilizados en activos valiosos, pero
dificiles de negociar con rapidez.
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Los inmuebles comerciales, los
fondos de capital privado o la deu-
da de mercados emergentes exigen
compradores especializados, pro-
cesos extensos de diligencia y pla-
zos que se miden en semanas. Al
convertir esas posiciones en unida-
des transferibles, la tokenizacion
las vuelve negociables en minutos.

Los minimos de entrada com-
ponen la segunda friccion, ya que
instrumentos de alta calidad (ren-
ta fija institucional, inmuebles de
gran escala, deuda privada) suelen
quedar vedados a quien no puede
comprometer millones. La propie-
dad fraccionada baja ese umbral
hastaelalcancedelinversor comun.

Queda la eficiencia operativa,
porque hoy la liquidacién invo-
lucra a varias entidades que re-
concilian registros por separado
antes de dar por firme una opera-
cion. Ese circuito insume un dia
hébil en Estados Unidos y dos en
Europa, con costos administra-
tivos y riesgo de contraparte que
los contratos inteligentes pueden
comprimir de manera automatica.

RIESGOS A NO MINIMIZAR
El avance tiene flancos débiles,
y hay tres que piden atencién. El
primero es técnico y de seguridad
operativa, y su perfil cambid res-
pecto de lo que suele suponerse.
En el primer semestre de 2026,
el ecosistema cripto perdio 1,315.7
MDD en 344 incidentes, de acuer-
do con el informe “Hack3d”, de
CertiK. El vector mas costoso fue
el compromiso de billeteras, con
444.5 millones en apenas 33 epi-
sodios, seguido por el phishing,
con 366.3 millones en 63 casos.
La vulnerabilidad de cbdigo
encabez6 el conteo con 204 inci-
dentes, aunque implicé 151.6 mi-
llones del total, y una proporcién
creciente de los contratos ataca-
dos tenia mas de un afio, sefnal de
que los atacantes revisitan bases

heredadas antes que protocolos
recién desplegados. La adverten-
cia para el capital institucional
apunta menos al contrato inteli-
gente que a la custodia de claves y
a la infraestructura que la rodea.

Hay después un flanco legal y
de custodia, dado que la represen-
tacion digital vale lo que el marco
que la sostiene. Persisten pregun-
tas sobre quién es el propietario
legal del activo tokenizado y como
se hacen valer esos derechos en la
cadena,; y, si el custodio del subya-
cente entra en insolvencia o litigio,
la solidez del token queda en duda.

La fragmentaciéon regulatoria
cierra la lista. La GENIUS Act,
sancionada en julio de 2025, sigue
sin reglamentacion final, porque el
plazo legal para las normas de im-
plementaciéon vencio el 18 de julio
de 2026, con las agencias federales
todavia en etapa de propuestas.

Ese texto y el criterio de la SEC
sobre valores tokenizados orde-
naron el terreno estadounidense
sin producir un marco global, de
manera que un activo que cum-
ple en una jurisdiccion puede
caer en zona gris en otra y la ar-
monizacion internacional sigue
siendo una condiciéon pendiente.

MEDIANO Y LARGO PLAZO
Lo que ocurre en 2026 apunta mas
hondo que un cambio cosmético,
en tanto marca el comienzo de una
transformacién en co6mo se orga-
niza la propiedad y se transfiere
el valor en los mercados globales.
A mediano plazo, lo mas pro-
bable es una reconfiguracién de la
intermediacion. Los custodios, los
brokersdeliquidaciéonylascamaras
de compensaciéon no desaparecen,
pero sus funciones se comprimen
a medida que los contratos inteli-
gentes automatizan tareas que hoy
requieren intervencion humana.
Las instituciones que inte-
gren esa infraestructura ganaran

eficiencia y margen, mientras que
las demas perderan terreno. Al
mismo tiempo, el acceso a clases de
activos antes reservadas a grandes
jugadores puede alterar la com-
posicion del capital en el crédito
privado, el inmueble comercial
y la deuda soberana emergente.

Enellargo plazo, las consecuen-
cias son mas profundas e inciertas.
Un mercado donde los activos vi-
ven como tokens programables ha-
bilita finanzas casi continuas, sin
cierres ni ventanas de liquidacién y
convisibilidad en tiempo real sobre
losflujos globales, algo que interpe-
la a la politica monetaria y a la so-
berania regulatoria de los Estados.

EL RIESGO MAS SERIO
La principal amenaza de ese hori-
zonte es de concentracion, antes
que técnica, porque, si la infraes-
tructura queda en pocas platafor-
mas (las mismas que ya dominan
Wall Street), el resultado podria
ser un sistema mas eficiente y no
por ello mas equitativo. La tecno-
logia habilita la descentralizacion,
pero no la garantiza por si sola.
En definitiva, el mercado de
activos tokenizados se multiplicd
desde comienzos de 2025 y conso-
lid6 al 2026 como el afio de la im-
plementacion, con BlackRock, J.P.
Morgan y Goldman Sachs operan-
do ya productos sobre blockchain.
Lo que falta resolver (armoniza-
cién regulatoria, seguridad técnica,
definicion juridica de la propiedad
digital) no son detalles menores,
pero tampoco alcanzan para sub-
estimar lo que ya esta en marcha.
La infraestructura se levanta
ahora. Quién la controle, bajo qué
reglas y con qué efectos sobre el
sistema financiero global seran las
preguntas de los préximos afios. (F]

Las cifras de mercado citadas res-
ponden al conteo de RWA.xys,
con corte al 23 de julio de 2026.
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De remodelar contenedores a 2.300
proyectos: el sistema con el que Gabriel
Gonzdlez entrega una casa en 60 dias

Hace siete anos, un constructor de estaciones de servicio empezd transformando
contenedores maritimos en espacios habitables. Hoy Container World fabrica viviendas
modulares desde cero —bajo la marca CW Home-, con precio cerrado desde el primer dia 'y

os amigos le pidieron a Gabri-

el Gonzdlez, casi al mismo ti-

empo, que les construyera sus
casas. Una quedaba en la Regién de Co-
quimbo; la otra, en O’Higgins. Gonzélez
venia de la construccién convencional
—estaciones de servicio levantadas des-
de cero y locales comerciales del retail—
y el problema no era de disefio, sino de
logistica: cdmo levantar dos viviendas en
regiones distintas sin trasladar cuadrillas
de maestros durante meses.

“Pensé de qué forma podia hacer am-
bas casas para que quedaran listas y no
tener que ir directamente con los mae-
stros a trabajar alld”, recuerda. La salida
fue construir fuera de terreno y trasladar

plazos de entrega de 60 a 90 dias.

N b

el resultado: no era todavia construccion
modular, sino transportable. El sistema
fue mutando y la primera versiéon del
negocio consistio en remodelar contene-
dores maritimos y convertirlos en espa-
cios habitacionales. De ahi el nombre de
la empresa.

Siete afos después, Container World
suma cerca de 2.300 proyectos entrega-
dos en Chile, entre viviendas, oficinas,
bodegas y mddulos industriales.

EL LIMITE SON 3,40 METROS
El giro desde el contenedor rea-
condicionado hacia la fabricacion pro-
pia vino de los clientes. “Hoy en dia no
tengo la posibilidad de tener una casa

convencional, me gustaria para mi segun-
da vivienda”, era el planteamiento que
Gonzélez escuchaba, seguido siempre de
la misma exigencia: mas espacio.

Un contenedor maritimo tiene 2,40
metros de ancho y esa medida es inamov-
ible. Fabricando desde cero, la empresa
lleg6 a los 3,40 metros, un tope que no
define la ingenieria sino la carretera: mas
alla de ese ancho el traslado exige ve-
hiculos de escolta y permisos especiales.
“No nos arriesgamos porque no es nece-
sario”, explica.

El cambio también alcanzé a los ma-
teriales. La plancha de acero plegada hoy
se usa poco, solo cuando el cliente busca
esa estética industrial. El revestimiento




estdndar pasé a ser WPC, un compues-
to de madera y plastico. “Imaginate una
botella de plastico que se demora en re-
ciclar 300 afios; nosotros la ocupamos
en un revestimiento que es algo eterno”,
sefiala Gonzdlez. Sobre esa base, la em-
presa levant6 una linea de ocho modelos
que van de los 24 a los 96 metros cuadra-
dos, con precios que parten en UF 426.

SESENTA DiAS Y UN PRECIO
QUE NO SE MUEVE

La promesa comercial de CW Home
tiene dos partes y ambas apuntan al mis-
mo dolor del sector: los plazos y los so-
brecostos. Los modelos de linea —Casa
Ttalia y Casa Emilia— se entregan en 60
dias; la Casa Elena, de 96 metros cuadra-
dos, en 70; y los encargos especiales, del
orden de los 300 metros cuadrados, en
90. La referencia contra la que Gonzélez
compara es una construccion tradicional
que puede extenderse hasta 13 meses.

El precio, en tanto, se cierra al inicio y
no admite ajustes posteriores. Fuera del
contrato quedan dos items que la empre-
sa declara desde el comienzo: el trans-

porte y las bases de apoyo o radier. “El

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

resto de la casa va 100% terminada”, afirma.

Sostener ambos compromisos exige resolverlo
todo antes de que empiece la fabricacion. El cli-
ente se sienta con un arquitecto y define la vivien-
da en esa sesidn; el proyecto pasa al calculista, que
devuelve la memoria de cdlculo y las estructuras,
y recién entonces entra a fabrica. Es la logica que
Gonzélez compara con un juego de Lego y que
sostiene un nivel de personalizacién poco habitual
en el segmento prefabricado.

El perfil del comprador se movi6 al mismo rit-
mo. El negocio parti6 con proyectos de inversion
para renta, siguié con la segunda vivienda en
parcela y hoy entre un 30% y un 35% de los cli-
entes compra su primera vivienda. Ese despla-
zamiento explica por qué la empresa insiste en
las garantias: las mismas que exige la Ordenanza
General de Urbanismo y Construcciones a la con-
strucciéon convencional, con coberturas de diez
aflos en estructura, cinco en instalaciones y tres
en terminaciones.

DE LA PARCELA A LA POLITICA DE
VIVIENDA

La demanda corporativa lleg6 en paralelo. Co-
pec, Mallplaza y varias compaiiias mineras han
encargado moédulos de oficina y soluciones indus-
triales, un frente que convive con el residencial

dentro de los 2.300 proyectos
entregados.

Gonzdilez maneja sus propias ci-
fras sobre la adopcion del sistema en
Chile: calcula que en 2019 entre un
5% y un 7% de la poblacién conocia
o construia de forma modular, y que
hoy esa proporciéon bordea el 19%.
“Antes se decia que la construcciéon
modular era la construccién del fu-
turo; hoy ya estamos en el futuro”,
comenta.

El escenario donde quiere probar
esa tesis es el mas exigente. El Min-
isterio de Vivienda y Urbanismo ci-
fré el déficit habitacional del pais en
552.046 requerimientos, y la empresa
estda buscando reuniones con autori-
dades y parlamentarios para presen-
tar una propuesta acotada: usar el
sistema modular para entregar vivi-
endas definitivas, terminadas y a pre-
cio asequible, en vez de soluciones
de emergencia. Las conversaciones
estan en curso y Gonzdlez prefiere no
adelantar detalles.

Ese movimiento explica también
el cambio de marca. La linea resi-
dencial pasé a llamarse CW Home
by Container World, porque el nom-
bre original arrastra una imagen que
el producto ya dej6 atrds. “Nuestras
casas no son contenedores”, subraya:
son viviendas disefiadas por arqui-
tectos y fabricadas bajo estdandar
modular.

Consultado por el momento mas
dificil de estos siete afios, no mencio-
na una obra sino el punto de partida:
encontrar a las personas indicadas
cuando no habia m&s que un terre-
no vacio. Su decisién fue no crecer
de a poco. “Tengo que partir de una
forma grande para que el negocio sea
grande”, se dijo. Hoy no tiene socios
y sus empresas son ciento por ciento
propias.

La pregunta que queda abierta no
es si la construccién modular seguira
ganando terreno en el mercado priva-
do —los nimeros de la empresa ya lo
sugieren—, sino si el Estado la incor-
porard como herramienta para un
déficit que lleva afos sin resolverse.
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CUANTO MAS TARDA
UNA EMPRESA EN

" DETECTAR QUE HA
SIDO HACKEADA, *
MAS ELEVADO ES EL
COSTO: LOS DATOS DE
IBM PARA AMERICA
LATINA MARCAN UNA
DIFERENCIA DE HASTA
610,000 DOLARES
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RAPIDA Y UNA TARDIA.
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Un ciberataque no siempre truena. La ima-
gen instalada por el cine y las series es la del
asalto ruidoso: pantallas bloqueadas en ca-
dena, sistemas caidos, un mensaje de rescate
ocupando el monitor, hackerstecleandoatoda
velocidad entre alarmas que parpadean sin
parar. Esa escena es pura ficcion, un mito que
ha distorsionado la percepcion real de como
operan los ciberataques y que ha llevado a
numerosas organizaciones a bajar la guardia.

Porque un ataque real no hace ruido,
no avisa y no da tregua. Se infiltra sin dejar
huella y opera en la sombra, explorando ar-
chivos, recopilando datos confidenciales
y estudiando vulnerabilidades sin que na-
die se dé cuenta; a veces pasan semanas o
incluso meses, antes de que se descubra la
brecha de seguridad: es mucho maés silen-
cioso y, precisamente por eso, mas peligroso.

El tiempo que tarda una organizacién en
detectar que ha sido hackeada se mide en me-
ses, no en horas, un periodo durante el que los
atacantes se mueven con total libertad, ganan
terreno, roban informacion y preparan, poco
apoco, el golpe final. Las cifras lo confirman.

LOS DATOS OBJETIVOS
Deacuerdoconelinforme“CostofaDataBreach
2025”, de IBM, las organizaciones tardan, a ni-
vel global, una media de 241 dias en identifi-
cary contener una brecha: casi ocho meses. Es
el mejor dato registrado en los tltimos nueve
afios, aunque ocho meses siguen siendo una
eternidad cuando un atacante ya esta dentro.
Y, cuanto mas tiempo permanezcan ocul-
tos, mas valor podran extraer: propiedad
intelectual, datos financieros, acceso a pro-
veedores y clientes; todo ello, mientras la
empresa sigue operando con aparente nor-
malidad, cumpliendo sus objetivos, sin sos-
pechar que una parte, o la totalidad, de esa
informacién estd en manos de terceros, o que
pudierallegar a estarlo en cualquier momento.
Aunque los tiempos de deteccién mejoren,
elriesgoeconémiconodatregua: el costomedio
global de una brecha de datos para una firma
se sitiia en 4,44 millones de d6lares (MpD), cifra
que refleja la primera caida en cinco afios, 9%
menos que en 2024, segin ese mismo informe.
Aqui el tiempo también tiene un precio:
las brechas resueltas en menos de 200 dias
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cuestan 3,87 millones de media,
mientras que las que se alargan mas
alla de ese plazo suponen 5,01 mi-
llones. En pocas palabras, detectar
tarde el problema tiene un impacto
directo en la cuenta de resultados.

SENALES QUE SUELEN
IGNORARSE
Por si fuera poco, cuando, por fin,
se detecta el problema, lo mas facil
(y habitual, porque es humano) es
autoconsolarse: “iEra imposible de-
tectarlo!”, “iLe podria haber pasado
a cualquiera!”, “iEran hackers muy
profesionales!”, “iErainevitable!”, “iSi
van a por ti, no hay forma de parar-
los!”. Excusas comodas que, analiza-
das con perspectiva, no se sostienen.
Porque existen indicios que, vistos
en retrospectiva, casi siempre estian
presentes en este tipo de situacio-
nes: por separado, parecen anécdotas
del dia a dia, pero, juntos, muestran
con claridad la evolucién del ataque.
Herramientas de administracion
remota, funcionando en segundo
plano, que nadie recuerda haber ins-
talado, pero tampoco desinstalado.
¢Para qué, si han estado siempre alli?
Inicios de sesi6n desde ubicaciones
inusuales a las que nadie en su mo-
mento dio demasiada importancia.
Asimismo, picos de trafico saliente
fuera de horario que alguien justifico
como pudo, aunque, curiosamente, a
esahoralaoficinasesuponiacasivacia.
Por otra parte, cuentas de usua-
rio con permisos que nadie recuer-
da haber otorgado, pero que, por
si acaso, no se borraron. Pequefias
caidas de rendimiento atribuidas a
problemas técnicos de origen incier-
to en sistemas de alta complejidad.
O bien, copias de seguridad que
fallan o desaparecen sin motivo apa-
rente. ¢No es cierto? Y, muchas veces,
justo cuando mas se necesitaban.
Y esto es s6lo la punta del ice-
berg: la lista real es mucho mas lar-
ga y varia segun el tipo de ataque, el
sector y la madurez tecnolégica de

EXISTENINDICIOS
QUE, VISTOSEN
RETROSPECTIVA,
CASISIEMPRE
ESTANPRESENTES
ENESTETIPO DE
SITUACIONES:
POR SEPARADO,
PARECEN
ANECDOTAS DEL
DIAADIA, PERO,
JUNTOS, MUESTRAN
CONCLARIDAD
LA EVOLUCION
DEL ATAQUE

cada organizacién, aunque no haga
falta profundizar mas porque son
cosas del dia a dia en unas dinami-
cas donde lo tinico que importa es
el negocio. De forma aislada, nin-
guna de estas sefales parece grave,
pero, juntas, suelen ser la huella
casi inequivoca de una intrusion en
curso. ¢Te suena alguna de ellas?

LA SITUACION EN LATAM

Desafortunadamente, la situacion
es especialmente preocupante en
América Latina: Mientras que, a ni-
vel global, las organizaciones tardan
una media de 241 dias en identificary
contener una brecha de seguridad, en
la region, ese plazo se eleva hasta los
316 dias, 16 mas que el afio anterior,
de acuerdo con los datos de IBM para

América Latina. En otras palabras, la
region avanza en sentido contrario al
resto del mundo: Mientras la capaci-
dad de deteccién y respuesta mejora
a escala global, en América Latina
los tiempos siguen aumentando.

Este retraso tiene, ademads, un
impacto econémico directo: El costo
medio de una brecha de seguridad en
laregi6n asciende a 2,51 MpD. Sin em-
bargo, la rapidez de la respuesta mar-
ca una diferencia significativa, pues,
cuando la brecha se identifica y con-
tiene en menos de 200 dias, el costo
medio se reduce a 2,21 MDD, mientras
que, si el incidente se prolonga mas
alla de ese umbral, el impacto eco-
ndémico se eleva hasta 2,82 millones.

El mensaje paralos lideres empre-
sariales latinoamericanos es claro: La
pregunta ya no es si sus compaiiias
sufriran un ciberataque, sino cuanto
tiempo tardaran en detectarlo. En
esa respuesta se juegan, literalmen-
te, millones de ddlares, y determinan
si la huella de ese suceso queda en
el tiempo como un problema que se
supo resolver o como una catastrofe.

NADIE CREE QUE SERA
LA PROXIMA VICTIMA
Llegados a este punto, conviene des-
montar una de las ideas mas peli-
grosas en ciberseguridad: nadie cree
que sera la préxima victima, porque
nuestro cerebro estd programado
para creer que las desgracias les ocu-
rren y ocurriran a los demas. Esto
es fruto de lo que se conoce como
“sesgo de optimismo”, una tenden-
cia psicolégica a raiz de la cual las
personas sobreestimamos la proba-
bilidad de experimentar eventos po-
sitivos y subestimamos la de eventos
negativos en nuestras vidas, incluso
cuando la evidencia objetiva apun-
ta con claridad hacia lo contrario.
En el terreno de la ciberseguridad,
ese sesgo se traduce en una peligro-
sa ilusiéon de invulnerabilidad que
nos lleva a bajar la guardia precisa-
mente cuando el riesgo es mayor, y la
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irrupcién de la Inteligencia Artificial
(IA) ha elevado la escala, la veloci-
dad y la sofisticacion de los cibera-
taques hasta niveles nunca vistos.
En otras palabras, todos pensamos
que los ciberataques les ocurren a
otros (a las grandes multinaciona-
les, a empresas con menos recursos
o a organizaciones que “han hecho
algo mal”), y esa forma de pensar es,
precisamente, una de las razones por
las que tantos ataques tienen éxito.

ELLOS TAMBIEN PENSARON
QUE ESTABAN PROTEGIDOS
Dos episodios recientes, uno
mexicano y otro estadounidense,
muestran como se traduce ese ses-
go en la practica y cuinto puede
tardar una organizacion en des-
cubrir que ya ha sido vulnerada.
Un caso especialmente ilustra-
tivo tuvo lugar en México. A princi-
pios de 2025, la plataforma DeBo-
leto.mx sufrié el robo de los datos
de mas de 84.000 usuarios, entre
ellos, contrasefias cifradas, histo-
riales de compra e informacién re-
lacionada con los métodos de pago.
Sin embargo, lo mas revelador
no fue el volumen de la informacion
comprometida, sino el tiempo que
permaneci6 fuera del radar: La fil-
tracion se detect6 en enero, pero los
datos estuvieron transitando, duran-
te semanas, en circulos privados de
ciberdelincuentes, antes de termi-
nar publicados en un foro abierto,
momento en el que el riesgo se hizo
visible para esos miles de personas.
Detras del ataque se encontraba
un traficante de datos conocido con el
alias Nick Diesel, que, meses antes, ya
habia puesto en venta la base de un
programa gubernamental con maés
de 318.000 beneficiarios, que incluia
campos de datos biométricos entre su
informacién personal y geografica.
Este fendmeno no es nuevo en
absoluto: Mucho antes de la irrup-
ciéon de la IA, los ciberdelincuen-
tes ya habian comprendido que el

La autora es una de las voces
mds influyentes del mundo en
tecnologia, liderazgo y tendencias
de futuro. Doctora en Sociologia,
asesora ala Comisién Europeay a
la OCDE en Inteligencia Artificial
y transformacién cultural. Ha sido
distinguida, durante tres afos
consecutivos, como una de las

10 profesionales mds influyentes
de Espafa. Recibié el Premio
Nacional de Management por

su labor divulgativa en 1A,

verdadero éxito de un ataque no
consistia en entrar en un sistema,
sino en permanecer dentro el mayor
tiempo posible sin ser descubiertos.

Uno de los ejemplos mas cono-
cidos lo encontramos en la cadena
hotelera Marriott. En 2018, la com-
paiia descubri6 que los atacantes
llevaban aproximadamente cuatro
aflos ocultos en los sistemas here-
dados de la cadena Starwood tras
su adquisicion. Durante ese tiempo,
accedieron, de forma silenciosa, a
la informacién personal de cientos
de millones de huéspedes, inclui-
dos datos de pasaporte, informacién
sobre reservas y, en algunos casos,
también datos de tarjetas de pago.

En definitiva, lo que ha cam-
biado con la llegada de la IA no es
la estrategia de los atacantes, sino
su capacidad para ejecutarla a una
velocidad, una escala y un nivel
de sofisticacibn muy superiores.

¢Y TE VAS A QUEDAR MIRANDO?
¢Ya te lo estas preguntando? ¢Qué
probabilidades hay de que esto le

ocurra a mi organizacion? O, peor
aun, de que ya esté ocurriendo sin
que nadie lo haya descubierto. Y
si es asi, écomo podria saberlo?

En la actualidad, la mitad de las
brechas de seguridad es detectada
por los propios equipos de la compa-
fiia, de acuerdo con el mismo informe
de IBM, una proporcién que mejora
afio con aflo: era de apenas un tercio
hace dos afios. La otra mitad la siguen
revelando terceros olos propios ciber-
delincuentesy, para entonces, el dafio
ya esta hecho y no hay marcha atras.

Por todo ello, mientras lees estas
lineas, quizas haya empresas plena-
mente convencidas de que sus siste-
mas son seguros cuando, en realidad,
un atacante ya lleva dias, semanas o,
incluso, meses dentro de ellos, y pre-
cisamente porque todavia no lo sa-
ben, siguen creyendo que la préxima
victima sera otra. Pero las compafias
ya no pueden permitirse este lujo.

Es por ello que el 80% de las
empresas que sufren un desastre
cibernético importante termina ce-
rrando en los tres afios siguientes,
segiin informacién de Cybertrust
Latam. Esto no se produce porque
el ataque sea imposible de superar,
sino porque sus efectos se extien-
den mas alld del incidente inicial:
La paralizacién de la actividad, la
pérdida de clientes, el deterioro de
la reputacion, las reclamaciones le-
gales, las sanciones regulatorias y
el enorme costo de la recuperacion
acaban formando wuna tormenta
perfecta que muchas organizacio-
nes no consiguen resistir ni superar.

Asi que, si has llegado hasta
aqui, ya no puedes decir que no lo
sabias: A partir de este momento,
la pregunta ya no es si tu organi-
zacion estd preparada, sino si vas a
esperar a que un ciberdelincuente
te obligue a actuar o si vas vas a ha-
cer algo para anticipar el suceso.

Porque, en ciberseguridad, el
tiempo siempre juega a favor de
aquel que toma la iniciativa. (F)
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Criterio antes que tendencia: la estética que
hoy eligen las mujeres que lideran

La cirujana pldstica Montserrat Fontbona y la dermatdloga Karen Valenzuela, de Clinica
Aureaq, explican por qué la demanda dejé de ser parecer mds joven y pasdé a ser verse
descansada y seguir reconociéndose frente al espejo.

uchas consultas empiezan con

una imagen en el celular. Un

tratamiento visto en redes so-
ciales, la recomendacién de una amiga, un
nombre que se repite en la sobremesa. La
paciente llega con la respuesta elegida. El
trabajo médico, en cambio, empieza por la
pregunta.

“El punto de partida nunca deberia ser
el procedimiento, sino entender qué es lo
que realmente necesita ese rostro”, explica
la Dra. Montserrat Fontbona, cirujana plas-
tica y socia cofundadora de Clinica Aurea.

Durante afos, la estética femenina
se habl6 en clave de juventud. Entre las
mujeres que dirigen empresas, equipos
y proyectos, esa conversacion cambid: el
objetivo ya no es necesariamente parecer
menor ni transformar los rasgos, sino verse
descansada, saludable y seguir reconocién-
dose frente al espejo. Para la Dra. Montse-
rrat Fontbona y la Dra. Karen Valenzuela,
dermatdloga de la misma clinica, el giro
dice menos de una moda que de un tipo de
paciente: mas informada, mds exigente y
con una idea clara de cdmo quiere transitar
cada etapa de su vida.

DOS TRAYECTORIAS, UN
MISMO CRITERIO

Fontbona suma mas de 20 afios de ejer-
cicio. Fue presidenta de la Sociedad Chi-
lena de Cirugia Plastica, hoy representa a
Chile ante la International Society of Aes-
thetic Plastic Surgery (ISAPS) y es subdi-
rectora del Capitulo de Estética de la Fe-
deracion Iberolatinoamericana de Cirugia
Plastica (FILACP). Su campo es el rostro:
cirugia pléstica facial, cirugia avanzada de
parpados y tratamientos no quirurgicos.
También forma a nuevas generaciones de
cirujanos plésticos.

Valenzuela, especialista en




dermoestética y laser, es docente de pre y
postgrado de la Universidad de Chile, partici-
pando en la formacién de nuevas generaciones
de dermatdlogos. Ademas, es coordinadora
del Diplomado de Laser de la Universidad de
Chile y ha participado como expositora en di-
versos congresos nacionales e internacionales,
tanto en Latinoamérica como en Europa.

Vienen de disciplinas distintas, pero coinci-
den en algo. Conocer la dltima técnica no bas-
ta; lo que distingue a un especialista es saber
cuando usarla y cuando no.

EL NUEVO LUJO ES DISCERNIR

En una época de sobreinformacién y ten-
dencias que se renuevan cada temporada, el
desafio clinico estd en discernir. Cada rostro
tiene una anatomia, una calidad de piel, una
historia y un objetivo propios, y es la evalua-
cién integral la que define qué hacer, en qué
orden y en qué momento.

“Cuando evaluamos a una paciente no ob-
servamos solamente una arruga o una mancha.
Analizamos la calidad de la piel, su estructura
y qué combinacion de herramientas puede en-
tregar el mejor resultado”, sefiala Valenzuela.

En esa logica, més no significa mejor. “Una
buena medicina también implica saber cudn-
do realizar un procedimiento y cudndo no ha-
cerlo”, afirma Fontbona. La edad tampoco es

lo que ordena la indicacién: hay pacientes que

FORBES CHILE - CONTENIDO PATROCINADO

se benefician de una cirugia puntual y
otras que mantienen buenos resultados
durante afios con alternativas no quirtr-
gicas, como el laser o los bioestimulado-
res, que actuan sobre la pigmentacion, la
textura y la produccion de coldageno.

La confianza, agrega Valenzuela, se
construye cuando la paciente entiende
por qué se le indica cada tratamiento,
qué alternativas tiene y qué puede espe-
rar de forma realista. Es decidir desde la
informacion y no desde la presién por

alcanzar un ideal.

CUANDO LA CIRUGIAY LA
DERMATOLOGIA TRABAJAN
JUNTAS

Por mucho tiempo, cirugia plastica
y dermatologia estética se entendieron
como caminos separados. Hoy, una de
las principales evoluciones del area esta
en su integracion. La cirugia puede re-
posicionar estructuras; la dermatologia
trabaja la calidad de la piel y acompaiia
el resultado en el tiempo.

“El objetivo no es sumar procedi-
mientos porque si. Cada intervencién
debe tener un propdsito y complemen-
tarse con las demas”, explica Fontbona.

Sobre esa idea Clinica Aurea organizé
su modelo: las distintas especialidades

o6

EL OBJETIVO NO ES
SUMAR PROCEDIMIENTOS
PORQUE Si. CADA
INTERVENCION DEBE
TENER UN PROPOSITO Y
COMPLEMENTARSE CON
LAS DEMAS”

MONTSERRAT FONTBONA,
CIRUJANA PLASTICADE LA
CLINICA AUREA

trabajan de manera complementaria, apor-
tando desde sus respectivas dreas segun
las necesidades de cada paciente, para que
cada tratamiento potencie al siguiente. “Asi
podemos abordar sus distintas necesidades
respetando siempre su anatomia”, dice Va-
lenzuela. La meta no es parecer otra perso-
na. Es seguir pareciendo una misma.

LA AGENDA TAMBIEN ES
PARTE DEL TRATAMIENTO

Para una mujer que dirige una compafiia,
viaja o sostiene multiples responsabilidades,
el tiempo de recuperacion no es un detalle:
pesa en la decision. Por eso la planificacion
considera la agenda y el momento de vida de
cada paciente, no solo el resultado esperado.

“Un buen plan considera qué realizar,
pero también cudndo hacerlo”, explica
Fontbona. En lugar de transformaciones
inmediatas, la tendencia apunta a planes
progresivos, que evolucionan junto con la
paciente. “La mantencion también forma
parte del tratamiento. Los controles permi-
ten ajustar la estrategia y conservar los re-
sultados de manera armonica en el tiempo”,
afiade Valenzuela.

Una generacion de mujeres que ha con-
quistado nuevos espacios de liderazgo em-
pieza a pedirle a la estética algo distinto. No
la perfeccion, ni detener el reloj. Solo la po-
sibilidad de decidir como transitar el tiempo
y seguir reconociendo a quien aparece en el
espejo.
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aprincipal tierrade cul-

tivo de cannabis en Esta-

dos Unidos esta enclava-

da al pie de las montafias

de Santa Monica, justo

enfrente de una granja de frijoles en
Camarillo, California. Y, si no fuera por
la cerca eléctrica de 7.000 voltios que
rodealapropiedad de casi67hectareas,
o por el olor penetrante a marihuana,
pareceria una propiedad cercana mas
donde se cultivan tomates y pepinos.
El afio pasado, Glass House Brands
cultivé 302.000 kilos de marihuana,
generando 182 millones de dolares
(MDD) en ingresos. Esta cifra es infe-
rior a la de 2024, cuando gener6 201
MDD, en parte debido a una redada
de inmigracion federal en dos de sus
tres instalaciones, el verano pasado.
Sin embargo, Glass House, que re-
cientemente comenzd a cotizar en la
Bolsa de Nueva York (y también en la
bolsa Cboe de Canada), prevé cultivar
450.000 kilos de cannabis y generar

Pioneros de la marihuana

UN ANO DESPUES
DE LA REDADA
MORTAL DEL
ICE EN SUS
PLANTACIONES
Y MESES DESPUES
DE QUE LA
ADMINISTRACION
TRUMP
RECLASIFICARA
EL CANNABIS
MEDICINAL, GLASS
HOUSE YA COTIZA
EN LA BOLSA DE
NUEVA YORK Y
SE APRESTA A
COSECHAR UN
MILLON DE LIBRAS
DE MARIHUANA
PARA EXPORTAR
SU PRODUCTO A
TODO EL MUNDO.

hasta 245 MDD en ventas para finales de
2026. Glass House es la segunda em-
presa estadounidense de marihuana
que cotiza en la Bolsa de Nueva York,
después de que Trulieve, con sede en
Florida, lo hiciera a principios de junio.

“En el instituto, dije que queria ser
el principal narcotraficante del mun-
do”, afirma el presidente y cofundador
Graham Farrar, de 49 afios, que pare-
ce un agricultor cualquiera mientras
inspecciona una planta de cannabis
en uno de sus numerosos invernade-
ros, con gorra, vaqueros y botas, salvo
por el Rolex que lleva en la muifleca.
“Y, en cierta medida, lo consegui’”, dice.

Glass House no es la mayor empre-
sa de cannabis, en términos de ventas
(ese titulo le corresponde a Curaleaf,
con sede en Connecticut, que factu-
r6 1.300 MDD en 2025), pero si posee
el complejo de cultivo en invernadero
mas grande del pais, con casi 511.000
metros cuadrados, distribuidos en
seis edificios, cada uno con el ancho

"En el instituto, dije que queria ser el principal narcotraficante del mundo", afirma Graham Farrar, presidente de Glass
House (junto con el cofundador Kyle Kazan). "Y, en cierta medida, lo consegui". FOTO: ETHAN PINES, PARA FORBES
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de dos campos de futbol y la longitud
de ocho. Ademaés, cuenta con otras
dos propiedades de invernadero en
el condado de Santa Barbara, que
suman un total de 46.500 metros
cuadrados. En 11 afios, desde su fun-
dacién, Glass House se ha convertido
en el principal proveedor mayorista
industrial de cannabis de California.

Farrar y su cofundador, Kyle Ka-
zan, de 59 afios, cultivan suficiente
marihuana como para ser considera-
dos narcotraficantes. En su propie-
dad de Camarillo, tienen alrededor
de 1,2 millones de plantas en distintas
etapas de crecimiento, con unas 100
variedades diferentes: desde Oreoz
hasta Jack Herer, pasando por una
planta sin nombre, atin en desarrollo,
con hojas de color parpura brillante
cubiertas de finos cristales blancos
de THC. Y, como muchos narcotra-
ficantes, Farrar y Kazan han sufrido
la brutalidad del Gobierno Federal.

E110 de julio de 2025, agentes del
Servicio de Inmigracién y Control de
Aduanas y de la Patrulla Fronteriza,
con mascaras y armados con fusi-
les de asalto, salieron de vehiculos
blindados y coches sin distintivos y
asaltaron las instalaciones de Glass
House en Camarillo y Carpinteria.

Segin el gobierno, los agentes
llegaron en busca de inmigrantes
indocumentados e ilegales, arres-
taron y detuvieron a mas de 300
personas y sacaron a unos 14 nifios
que se encontraban en la propiedad.
Durante la redada, Jaime Alanis
Garcia, un trabajador agricola mexi-
cano que se escondia en el techo de
un invernadero, cayé y fallecié pos-
teriormente a causa de las heridas.
Farrar, de pie cerca del lugar donde
cay6 Garcia, afirma que la tragedia
fue el peor dia que ha vivido tanto
a nivel profesional como personal.

“No estaban alli para hablar con
nadie”, recuerda. “Ametrallado-
ras, Humvees, helicopteros... Pare-
cia mas Irak que Estados Unidos”
La orden de registro permanece

Green Giant

Glass House posee el principal complejo
de cultivo de cannabis en invernaderos
del pais, con unos 51.,000 cuadrados
distribuidos en seis instalaciones, cada
una con el ancho de dos campos de
futbol y la longitud de ocho.

FOTO: GLASSHOUSE

sellada y atin no se ha presentado
cargo alguno contra la empresa.

Sin embargo, un portavoz del DHS
indico que la investigacion contintda.
“En las instalaciones de marihuana
de California, agentes del ICE y la
CBP rescataron a 14 nifios migrantes
de lo que parece ser explotacion, tra-
bajo infantil forzado y posible trata o
contrabando de personas. Nuestros
agentes también arrestaron a 361 in-
migrantes indocumentados”, declar6
la subsecretaria interina Lauren Bis
en un comunicado a Forses. “La in-
vestigacién sobre las violaciones de
inmigracién y el posible trabajo in-
fantil contintia. Se publicara informa-
cion a medida que esté disponible”.

Glass House fue multada con
21.000 ddlares por el Departa-
mento de Control del Cannabis de
California por varias infracciones

detectadas durante una investiga-
cién estatal tras la redada federal,
entre ellas la falta de procedimientos
y documentacién adecuados para
verificar y registrar la edad de los
trabajadores en sus instalaciones.
Glass House ha apelado la decisiéon
y ha solicitado una audiencia formal.

Farrar y Kazan afirman que los
trabajadores detenidos en su granja
no eran empleados suyos, sino con-
tratistas de una empresa que habian
contratado para dotar de personal
a las instalaciones. Afiaden que sus
acuerdos con la compaiia estipu-
lan claramente que cualquier per-
sona que acceda a sus instalaciones
debe tener al menos 21 afios. Tras
la redada, Glass House ha revisado
sus acuerdos con los contratistas de
mano de obra agricola y ha contra-
tado a la empresa de cumplimiento
normativo Guidepost Solutions, diri-
gidaporlaex subsecretaria de Seguri-
dad Nacional Julie Myers Wood, para
implementar una verificacion mas
rigurosa de la elegibilidad laboral.

“Trabajamos a diario para cumplir
con todas las leyes”, afirma Kazan, ex-
plicando que no tienen conocimiento
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de que hubieramenores deedad enlas
instalaciones. “Ellosllevaronacabosu
operacién y estamos cooperando ple-
namente. No teniamos conocimiento
de ninguna investigacién en curso”

La redada afect6 gravemente a
Glass House, con pérdidas de aproxi-
madamente 20 MDD. Si bien las auto-
ridades federales no confiscaron ma-
rihuana, Glass House perdi6 cercadel
60% de sus plantas mientras reorga-
nizaba su plantillay capacitabaa nue-
vos contratistas. Sin embargo, hoy en
dia,la companiahaampliado su espa-
cio de cultivo en 93.000 metros cua-
drados y estd en camino de producir
mas cannabis y generar mayores in-
gresos que el aflo anterior ala redada.

En abril, en un giro inesperado
propio de la era de Donald Trump, el
Departamento de Justicia reclasifico
la marihuana medicinal como una
droga menos peligrosa, pasando de
la Lista I, donde se la habia incluido
junto con la heroina y el LSD desde
1970, a la Lista III, junto con la ke-
tamina, los esteroides y el Tylenol
con codeina. Si bien dista mucho de
la legalizacion total, esta reclasifica-
cién representa un cambio trascen-
dental para la industria del canna-
bis, en particular para Glass House.

Tras algunas maniobras contables
y de obtencion de licencias, utilizan-
do la misma estrategia que Trulieve
implement6 a principios de este mes,
Glass House se prepar para comen-
zar a cotizar en la Bolsa de Nueva
York. Glass House y otras empresas
de cannabis con sede en Estdos Uni-
dos habian salido a bolsa en Canada
debido a la prohibicién federal de la
marihuana en la Unién Americana,
pero la reclasificacion esta abriendo
un nuevo futuro para la industria de
la marihuana regulada por el estado,
valorada en 30.000 MDD (en ventas
para 2025), con acceso a los princi-
pales mercados financieros del pais.

“El presidente Trump ha sido
como mi mejory peor amigo al mismo
tiempo”, dice Farrar, de pie junto a su

DEPIESOBRE UNA
TORRE DEAGUA
DE24 METROS EN
LAPROPIEDAD,
KAZANAFIRMA
QUEELFUTURO
ENEL QUE GLASS
HOUSE APUESTA,
ESUNODONDE
PUEDA VENDER
SUCANNABIS
AMINORISTAS
Y FABRICANTES
ENOTROS
ESTADOS, CON
MARGENES MAS
ALTOS, YENTODO
ELFLORECIENTE
MERCADO
EUROPEO

escritorio, examinando cuatro frascos
Ball de medio litro, llenos de una de
sus variedades favoritas: Gorilla Glue.

Farrar y Kazan fundaron Glass
House Brands en 2015, tras conocer-
se en un invernadero en Carpinte-
ria, en el condado de Santa Barbara.
Farrar, que abandoné los estudios
de secundaria, gan6 un buen suel-
do durante el auge de las puntocom,
trabajando en la empresa de servido-
res de correo electrénico Software.
com y, mas tarde, como uno de los
primeros empleados de la empresa
de altavoces domésticos Sonos, am-
bas, compaiiias que salieron a bolsa.

La marihuana siempre fue un ne-
gocio secundario para él. Empez6 a
venderla cuando cursaba el segun-
do afio de la preparatoria de Santa
Barbara y comenzd a cultivarla en
su armario en Boulder (obtuvo su di-
ploma de equivalencia de la escuela
secundaria y asisti6 a la Universidad
de Colorado durante un afio). A prin-
cipios de la década de 2000, compro
algunas casas en Santa Barbara y su
viejo amigo Jason Downs las trans-
formé en plantaciones de cannabis
bajo las regulaciones vigentes para la
marihuana medicinal. Downs es aho-
ra el jefe de cultivo de Glass House.

Kazan comenzé su carrera como
profesor de Educacion Especial en
Los Angeles en 1990, antes de con-
vertirse en policia en Torrance. A par-
tir de 1994, dedic6 cinco afios a arres-
tar narcotraficantes y pandilleros.
“Realicé muchos arrestos por drogas,
y no creo haber ayudado a la socie-
dad”, afirma Kazan, miembro de la
organizacion Fuerzas del Orden con-
tra la Prohibicién. “Trataba con dro-
gadictos, personas que necesitaban
ayuda para superar sus adicciones”.

Paralelamente, comenzé un
negocio con su esposa y un ami-
go, invirtiendo en edificios multi-
familiares en dificultades. Kazan,
apodado “inversor buitre”, por sus
tacticas, tenia un don para conven-
cer ainquilinos problematicos de que
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abandonaran una propiedad para
poder renovarla y volver a alquilar-
la. “Principalmente, propiedades in-
festadas de pandillas y drogas”, dice.
“Fue entonces cuando los inversores
comenzaron a invertir conmigo en
activos no tradicionales que nece-
sitaban una reestructuraciéon. Y asi
logré crear una base de clientes”

En 1999, fund6 Beach Front Pro-
perty Management, que ahora cuen-
ta con miles de unidades y cerca de
46.500 metros cuadrados de espacio
comercial, y Kazan sigue siendo el
propietario y presidente. En el trans-
curso de su trayectoria, se interes
por el sector del cannabis y, en 2015,
se encontro evaluando una propiedad
con invernadero de casi 14.000 me-
tros cuadrados en Carpinteria. Farrar
estaba buscando un comprador inte-
resado, pero este acababa de ser arres-
tado por intento de asesinato, asi que
puso en contacto a Kazan con Farrar,
y ambos congeniaron de inmediato.

“Diria que [Graham] fue muy
bueno ayudandome a salir del apu-
ro”, comenta Kazan. “Y, simplemen-
te, nos gustaba trabajar juntos”

Compraron la propiedad con in-
versores y formaron Glass House
Brands, que incluia varios dispen-
sarios que cada uno poseia por se-
parado. Salieron a bolsa en Canada
con una SPAC en 2021, recaudando
126 MDD, compraron las instalacio-
nes de Camarillo por unos 90 MDD y
comenzaron a cultivar casi 139.000
metros cuadrados de cannabis, de-
dicando los casi 372.000 metros
cuadrados restantes a tomates y pe-
pinos. Hoy en dia, Glass House ha
llenado los invernaderos de mari-
huana y se enorgullece de cultivar “la
mayor cantidad y la mejor marihua-
na al menor precio”, afirma Farrar.

El afio pasado, la empresa tuvo un
costopromediodel11délaresporlibra
y un precio de venta promedio de 177
délares porlibra, es decir, poco menos
de mediokilo. (El precio de venta pro-
medio es muy bajo debido a su escala,

SALIERON
ABOLSAEN
CANADA CONUNA
SPACEN2021,
RECAUDANDO
126 MILLONES
DEDOLARES,
COMPRARONLAS
INSTALACIONES
DE CAMARILLO
PORUNOS
90 MILLONES
DEDOLARES
Y COMENZARON
A CULTIVAR CASI
139.000 METROS
CUADRADOS
DE CANNABIS

pero también porque Glass House
vende recortes, que se usan para ha-
cer vaporizadores y comestibles, por
alrededor de 15 ddlares por libray co-
gollos, que son de mayor calidad, por
alrededor de 500 doélares por libra).

El precio mayorista promedio en
California para una libra de mari-
huana cultivada en invernadero fue
de 611 doélares en 2025, segun Can-
nabis Benchmarks, mientras que
los recortes se vendieron entre 25
y 35 ddlares por libra. Segtin varias
fuentes de la industria, el costo pro-
medio para cultivar una libra es de
300 dodlares, lo que significa que
Glass House tiene uno de los costos
de cultivo méas bajos de la industria.

Si bien Glass House tiene pasi-
vos por aproximadamente 143 MDD
y registr6 una pérdida neta de 30
millones el afio pasado, generé un
flujo de caja positivo de 11,4 MDD.
Gracias a la reclasificacién, que eli-
minara la carga impositiva punitiva
que las empresas de cannabis de-
bian pagar bajo la Lista I, las finan-
zas de la compafia deberian mejorar.

No es ningun secreto que el merca-
do ilicito esta en auge en California y
en todo Estados Unidos. El cannabis
cultivado legalmente se contraban-
deay se vende por todo el pais. Se han
encontrado productos de Glass Hou-
se, y de muchas otras grandes marcas
de California, fuera del estado. Farrar
y Kazan afirman que nunca han parti-
cipado en el mercado ilicitoy que des-
conocen el destino de su cannabisuna
vez que lo venden a un distribuidor.
En 2023, Glass House fue demanda-
da por la cadena de dispensarios Ca-
talyst, que alegd que la empresa era
“una delas principales, sinola princi-
pal, traficante de cannabis en el mer-
cadonegro” de California. Glass Hou-
se nego las acusaciones y la demanda
fue desestimada definitivamente.
De pie sobre una torre de agua de 24
metros en la propiedad, Kazan afirma
que el futuro en el que Glass House
apuesta es uno donde pueda vender
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sucannabisaminoristasyfabricantes
en otros estados con margenes mas
altos, y en todo elfloreciente mercado
europeo. Para prepararse, Glass Hou-
se ya esta registrada ante la Agencia
Antidrogas de Estados Unidos (DEA)
y la compaiia est4 en conversaciones
con el estado de California para de-
terminar como exportar legalmente.

La reclasificacién, potencialmen-
te, ha abierto la puerta al comercio
interestatal, pero aun no es legal-
mente viable. Con sus bajos costos
de produccion y la demanda de can-
nabis californiano en todo el mundo,
Kazan asegura que estos cambios im-
pulsaran enormemente sus marge-
nes, que actualmente rondan el 42%.

“Estamos preparados para el
comercio interestatal, y sentimos
que [en este momento] estamos
justo en la puerta’, afirma. “Inten-
tamos ser el Sunkist del cannabis’.

Kazan baja de la escalera y cami-
na hacia un escenario montado bajo
una carpa en el estacionamiento para
el quinto dia anual de inversores de
Glass House. Unos 200 inversores,
banqueros y analistas estan senta-
dos entre el publico, mientras Farrar
y Kazan se turnan al micr6fono, ha-
blando sobre como la venta de su pro-
ducto en otros estados transformara
su empresa y como, pronto, las gran-
des companias de bebidas alcohdli-
cas, tabaco y farmacéuticas estaran
buscando objetivos de adquisicién.

Marc Cohodes, el famoso inver-
sor bajista, quien fue uno de los pri-
meros en predecir la caida de FTX y
Signature Bank, elogia efusivamente
a la compania tras la presentacion.
“Creo que es lo mas importante que
he visto: son el mayor productor
del producto de mayor crecimiento
del mundo. Nadie puede competir
con ellos en cuanto a precio, costos
y calidad”, afirma Cohodes, quien
posee acciones de Glass House por
valor de unos 10 mpp. “[Farrar y
Kazan] dominaran el mercado”

Por supuesto, el hecho de
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"Estamos preparados para el comercio
interestatal", dice Kazan sobre la
reclasificacién del cannabis, "y sentimos
que [...] estamos justo en la puerta".
FOTO: ETHAN PINES PARA FORBES

cotizar en una bolsa de mayor cate-
goria no significa que las acciones
vayan a dispararse. Las acciones de
cannabis han subido ligeramente
desde que la administracion Trump
reclasificara la marihuana medici-
nal, pero Trulieve ha caido un 27%
desde su inclusién en la Bolsa de
Nueva York a principios de junio.

Brian Vicente, abogado especiali-
zado en cannabis con larga trayecto-
ria y propietario de su propio bufete
en Denver, afirma que el comercio
interestatal no es inminente. El pro-
ceso para permitir que las empresas
de cannabis exporten e importen
marihuana medicinal esta practi-
camente finalizado (un 90%), pero
llevara tiempo. Los estados deben
crear leyes que autoricen la impor-
tacién y exportacién de marihuana

Iagredients: Canmabis

BW: Papaya Punch
Harvest: MO09
Total: 632.15
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medicinal autorizada, es necesario
establecer la supervisiéon de la Ad-
ministracion de Alimentos y Me-
dicamentos (FDA) y, si los estados
deciden impedir que las empresas
de cannabis autorizadas importen
cannabis de otros estados,se deberan
presentar demandas amparandose
en laClausula de Comercio Inactivo .

“La buena noticia es que estamos
mas cerca del transporte interestatal
y de la exportacion que en los tltimos
50 afios”, dice Vicente. “Dicho esto,
aun faltan afos para que eso suceda”.

Pero Glass House no tiene pensado
bajar el ritmo. Farrar dice que jamas
imagind que se convertiria en pionero
del modelo de venta al por mayor de
cannabis a escala industrial. Después
de un largo dia en la granja, asegu-
ra que va a abrir uno de sus botes de
Gorilla Glue y a armarse un porro.

“Puede que esto sea un nego-
cio... pero es el negocio del culti-
vo de marihuana’, comenta Gra-
ham Farrar. “No nos tomamos
las cosas demasiado en serio”.
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SUELO, HUMO Y

HERENCIY

UN PURO PREMIUM EMPIEZA A FORMARSE MUCHO ANTES DE LLEGAR A MANOS
DE UN MAESTRO TORCEDOR. DESDE SAN ANDRES TUXTLA HASTA EL CIBAO
DOMINICANO, REVELAMOS UN RECORRIDO POR LOS SUELOS QUE DAN ORIGEN
ALTABACO DE MAYOR PRESTIGIO EN EL MUNDO.

Por PEDRO MORENO

ay un instante singular en el
nacimiento de un puro pre-
mium: ese momento en que las
hojas de tabaco cobran forma

entre las manos de un maes-

tro torcedor, un oficio que evoca arte, cul-
tura y tradicién. Sin embargo, ese gesto
no es el verdadero comienzo de la historia.
El origen de un cigarro de alta gama se
remonta mucho antes, bajo la superficie
de la tierra, donde el suelo, el clima, la hu-
medad, la altitud y el tiempo se entrelazan
para dar vida a una hoja con identidad pro-
pia. A esa combinacién de naturaleza, geo-
grafia y conocimiento humano, cultivada
durante generaciones, se la conoce como

terroir o terruflo, un concepto tomado del
mundo del vino. Como sucede con los gran-
des caldos, el terrufio deja una firma senso-
rial imposible de reproducir en otra latitud.

Ningtin suelo puede copiarse, ningin
clima puede repetirse y ninguna genera-
ci6n hereda su experiencia de un dia para
otro. Por eso, cada puro premium conser-
va la memoria de la tierra que lo vio nacer.

Cada terrufio imprime perfiles distin-
tos: unos méas amaderados, con notas de
cedro; otros especiados, entre pimienta ne-
gra y canela. Aparecen también registros
tostados, de café, cacao y nueces, junto a
matices terrosos de cuero y tierra humeda,
o un dulzor natural de vainilla y caramelo.
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DONDE NACE EL CARACTER
Centroamérica y el Caribe domi-
nicano figuran entre las cunas mas
prestigiosas del puro premium, con
Nicaragua, Republica Dominicana y
Honduras a la cabeza. Sus terruflos
no deben nada al azar, ya que com-
binan suelos fértiles, humedad jus-
ta, altitud y una biodiversidad que
la hoja aprovecha con generosidad.
El primer factor es el clima, pues el
tabaco fino prospera en temperaturas
calidas, por lo general entre los 20 y
30 grados Celsius, con abundante sol.
A ese calor lo acompafia una tempo-
rada de lluvias, seguida de un perio-
do seco durante la cosecha, decisivo
paralacalidad delahoja. Los mejores
terrufios de la region poseen origen
volcanico o aluvial, con una notable
riqueza mineral y excelente drenaje,
lo que produce hojas gruesas, elasti-
cas y cargadas de aceites esenciales.
En este sentido, la humedad cum-
ple un papel igual de fino, porque un
crecimiento lento aporta compleji-
dad, mejor elasticidad y una com-
bustién mas pareja. A ello se suman
la altitud y los microclimas, ya que
unos cientos de metros bastan para
alterar el sol, la lluvia y el ritmo del
cultivo y, con ello, el perfil aromatico.
Sin embargo, el gran secreto del
terrufio no vive sélo en la naturaleza,
sino también en las personas. Duran-
te siglos, agricultores, especialistas
en curado y fermentacion y maes-
tros torcedores han afinado técnicas
que pasan de una generacion a la si-
guiente. El curado y la fermentacion
completan la obra de la tierra, ya que
transforman la hoja verde en materia
noblealolargo de meses de reposo, un
patrimonio que no se improvisa. Las
semillas (Criollo, Corojo, Piloto Cu-
bano o Habano) viajan entre paises,
pero cambia el terrufio, y una misma
variedad muestra una identidad dis-
tinta en Esteli, el Cibao o Jamastran.
Convienerecordar,ademas, queun
puro se arma con tres piezas de hoja:
la tripa, que es el relleno; el capote,

quelaenvuelvey sostiene; ylacapa,la
cubierta visible que define buena par-
te de su elegancia. De la combinacién
deterrufios en cadauna de esas partes
nace la personalidad final del cigarro.

MEXICO, LA HERENCIA
DE SAN ANDRES
En la historia del tabaco premium,
Meéxico ocupa un lugar privilegiado,
honor quele concede uno delos terru-
flos mas importantes del continente:
San Andrés Tuxtla, en Veracruz. Sus
suelos volcéanicos, enriquecidos por
cenizas, se combinan con la humedad
que llega desde el Golfo de México y
un clima célido casi todo el afio, con-
diciones que favorecen hojas de gran
fortaleza, elasticidad y una elevada
concentracion de aceites naturales.
Esa combinacion explica el cuer-
po vy la profundidad aromaética que
distinguen a los tabacos mexica-
nos, con notas intensas de cacao
oscuro, café tostado, tierra fértil,
madera y pimienta dulce, acompa-
fladas por un caracter mineral pro-
pio de la regién. Las variedades de

semilla mas cultivadas correspon-
den al Negro San Andrés, junto con
selecciones de Criollo adaptadas a
las condiciones agricolas locales.

El caso del Negro San Andrés
merece especial atencién, ya que
su calidad y su perfil sensorial han
despertado un creciente interés
entre fabricantes internacionales
que buscan incorporarlo a sus ligas
premium, en particular como capa
y capote, sumando complejidad
aromética y caracter a sus puros.

Entre las marcas mas represen-
tativas del pais sobresalen Casa
Turrent, A. Turrent, Te-Amo, San-
ta Clara y Ciikar, con lineas de alta
gama, como Casa Turrent Serie 1901,
A. Turrent Triple Corojo, Moreno
Premium Black, Te-Amo World Se-
lection y Moreno Premium Blue. En
la produccién destacan compaifias
como Nueva Matacapan de Tabacos
(Turrent), Tabacalera Tropical y Ci-
gamod, que han contribuido a posi-
cionar al tabaco mexicano como refe-
rente de calidad, tanto en el mercado
nacional como en el internacional.
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NICARAGUA,
EL VIGOR DE ESTELI
Por su parte, Nicaragua se ha con-
solidado como el mayor fabricante
mundial de puros premium hechos
a mano, con Esteli y Jalapa como
epicentro. Sus tierras volcanicas
dan hojas vigorosas y complejas, y
su industria, relativamente joven,
tomo impulso con la llegada de ta-
bacaleros cubanos en los afios 70 y
80. Desde 2019, encabeza la fabri-
cacion mundial de puros premium.
En su taza aromatica dominan
la pimienta negra, el cacao amar-
go, el café espresso, cuero y la tierra
himeda, rematados por un ligero
dulzor. Marcas como Padrén y Oli-
va encabezan los rankings interna-
cionales, con lineas de culto, como
Padrén 1964, Oliva Serie V o My Fa-
ther Le Bijou 1922, junto a casas de
peso, como Joya de Nicaragua, Drew
Estate, Plasencia y AJ Fernandez.
El crecimiento fue tan veloz que
muchas fabricas abrieron sus propias
escuelas de tabaqueria para formar
mano de obra, ante una demanda
que no cede. Ese entramado sostie-
ne unos 44.000 empleos directos y
cerca de 65.000 indirectos, y coloca
sus cigarros en mas de 90 merca-
dos, segin la Camara Nicaragiiense
de Tabacaleros. Estados Unidos, el
principal mercado del planeta, reci-
bi 258,4 millones de puros premium
nicaragiienses en 2025, casi el 60%
de todo lo que importd, de acuerdo
con la Cigar Association of America.
Cada enero, ademas, Esteli celebra
el festival Puro Sabor, vitrina que
reune a compradores y aficionados
internacionales alrededor de su hoja.

REPUBLICA DOMINICANA,

EL EQUILIBRIO DEL CIBAO
Reptblica Dominicana es una de las
grandes potencias del puro premium,
con su corazon en el fértil Valle del
Cibao, al norte del pais. Alli, los sue-
los aluviales dan tabacos suaves, cre-
mosos y elegantes, con aromas de

NINGUN SUELO
PUEDE COPIARSE,
NINGUN CLIMA
PUEDE REPETIRSE
Y NINGUNA
GENERACION
HEREDA SU
EXPERIENCIA DE
UN DiA PARA OTRO;
POR ESO, CADA
PURO PREMIUM
CONSERVA LA
MEMORIA DE LA
TIERRA QUE LO VIO
NACER

miel, vainilla, almendra, flores secas
y especias delicadas. La provincia de
Santiago concentra el 51% del cultivo.

La hoja dominicana carga siglos
de historia, desde los rituales indi-
genas que describié Cristébal Colon
hasta la revolucion tabacalera del
Cibao, en 1857. El pais cultiva mas
de 150.000 tareas en 29 zonas ta-
bacaleras de 15 provincias, con una
zafra que, en el ciclo 2024-2025, al-
canzo6 los 330,000 quintales, tradi-
cion que el Estado elevo a patrimo-
nio cultural mediante la Ley 341-22.

Entre sus casas mas celebradas
figuran Arturo Fuente, Davidoff,
La Aurora y La Flor Dominicana,
con lineas de culto, como la Artu-
ro Fuente OpusX. Con todo, el pais
importa buena parte de la capa que
envuelve sus cigarros, un detalle
que revela la sofisticacion de una
industria que combina terruflos
para lograr el equilibrio buscado.

El tabaco y los cigarros aportan
cerca del 10% de las exportaciones
dominicanas y superaron los 1.385

millones de délares (Mpp) en 2025, se-
gun el Instituto del Tabaco. Elrubro se
ubica entre los primeros productos de
venta externa del pais, detras del oroy
los insumos médicos, con casi nueve
de cada diez unidades rumbo a Esta-
dos Unidos. El sector emplea de forma
directa a unos 40.000 trabajadores,
con un 62% de mujeres, y concentra
su fuerza fabril en municipios como
Tamboril, segtin el propio instituto.

Sus envios premium a Estados
Unidos cayeron un 12% en 2025,
hasta 93,7 millones de unidades,
segun la Cigar Association of Ame-
rica, aunque la nacién conserva el
liderazgo por valor de lo exportado.
Ese retroceso responde mas a una
interrupcién puntual que a una cai-
da de la demanda, ya que Tabacalera
de Garcia, la mayor fabrica de puros
del mundo, vio frenados durante me-
ses sus despachos a Estados Unidos
por sanciones estadounidenses, nor-
malizados hacia mediados de 2026.

HONDURAS,
EL TEMPLE DE JAMASTRAN
El trio mayor del puro premium la-
tinoamericano lo completa Hon-
duras, con el Valle de Jamastran,
Danli y Copan como nftcleos pro-
ductivos. Sus suelos volcanicos rin-
den hojas de gran temple, con notas
de madera tostada, pimienta, cue-
ro, nueces, cacao y tierra humeda.
Camacho, Alec Bradley, Rocky Pa-
tel y la linea hondurena de Hoyo de
Monterrey encabezan su catélogo,
con Plasencia como estandarte re-
ciente: la revista Cigar Journal eligié
a un puro de esa casa, de la cosecha
151, como el mejor del mundo en
2024. Soélo la planta de Plasencia en
Danli llega a elaborar unos 30,000
puros diarios, con Estados Unidos y
Europa como principales destinos.
Danli concentra cerca del 70%
de la produccion nacional, reparti-
da, ademas, entre Olancho, Copan
y Francisco Morazan. Ese polo em-
plea de forma directa entre 25.000
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y 30.000 personas, en buena par-
te mujeres, y elabora alrededor
de 100 millones de puros al afio,
actividad que el Congreso decla-
r6 Patrimonio Cultural en 2016.

Asimismo, el pais despachd
74,5 millones de cigarros premium
a Estados Unidos en 2025, un alza
del 11% que contrasté con la caida
dominicana, segin la Cigar As-
sociation of America. El impulso
continué en 2026, cuando Hon-
duras superd, por primera vez, a
Republica Dominicana como se-
gundo proveedor de ese mercado.

COSTARICAY PANAMA,
TERRUNOS JOVENES
Mas alla del trio mayor, el istmo
centroamericano empieza a mos-
trar terrufios jévenes con ambi-
cién propia. Costa Rica encabeza
ese pelotén, con una produccion
descentralizada en Puriscal y una
tradicién que también nace de la
diaspora cubana posterior a 1959.
En la gama alta ya despuntan ca-
sas de autor como El Séptimo o la
familia Atabey, Byron y Bandolero.
En 2024, el dltimo afio con cifra
desglosada, envi6é unos 2,5 millo-
nes de puros hechos a mano a Esta-
dos Unidos, un salto del 44,9% que
lo dejé como el tnico productor,
fuera de los tres grandes, por enci-
ma del millén de unidades, segin
la asociaciéon estadounidense del
sector. En 2025 permanecié por
debajo del 1% del mercado pre-
mium, aunque sostuvo su papel de
aspirante mas firme, sefal de que
el mapa regional podria ampliarse.
Panamé completa el cuadro con
un papel mas discreto, con tabaco
cultivado en las alturas de Chiri-
qui y exportaciones que apenas se
cuentan por miles de unidades.

COLOMBIA, PERU Y CHILE, EL
TERROIR EN CONSTRUCCION
Colombia ha consolidado, en las
ultimas décadas, una oferta de

Pedro Moreno

Es licenciado en Administracién
de Empresas por la Universidad
Auténoma de Guadalajara,

y profesor del Diplomado de
Cigar Sommelier en distintas
instituciones gastronémicas

de México, ademds de ser
fundadory director de la Fdbrica
Pedro Moreno, con 30 afios de
experiencia en la creacién de
puros. Asimismo, es autor del
libro La esencia de la tierra,
descubriendo la felicidad en
cada sabor: un vigje a través de
los puros y los regalos de nuestra
madre Tierra.

puros premium orientada a merca-
dos especializados, con cultivos en
zonas de clima tropical y suelos de
origen volcanico. Sus puros ofre-
cen un perfil elegante y equilibra-
do, con notas de café, panela, ca-
cao, madera y especias suaves. Las
semillas Criollo y Cubita predomi-
nan, y José Piedrahita Cigars figura
como uno de los nombres més re-
presentativos de una industria que
crece de la mano de pequefios pro-
ductores del mercado boutique.

Pert sigue siendo uno de los se-
cretos mejor guardados del tabaco
latinoamericano, con una produc-
cion reducida, pero de calidad, en
valles costeros y regiones andinas.

Sus puros ofrecen notas herbales,
cedro, frutos secos y una dulzura
natural que los distingue dentro
del segmento boutique, trabaja-
dos con semillas Criollo y Habano
por firmas como Pucara Cigars.

Chile atraviesa, en cambio, una
etapa mas temprana: Su mercado
estuvo histéricamente orientado a
laimportacion, peroenafiosrecien-
tes surgieron iniciativas artesanales
de edici6n limitada que exploran la
diversidad de microclimas del pais
en pos de un sello propio, amplian-
do el mapa tabacalero de la region.

UN LUJO QUE
MUEVE MILLONES
En conjunto, Nicaragua, Repu-
blica Dominicana y Honduras re-
unen cerca del 99% de los puros
premium hechos a mano que lle-
gan a Estados Unidos, el mercado
mas grande y decisivo del sector.
Ese destino import6 429,8 millo-
nes de unidades en 2025, casi sin
cambios frente a 2024, y quinto
aflo consecutivo por encima de
los 400 millones, de acuerdo con
esos registros. En 2019, las impor-
taciones apenas rondaban los 338
millones de unidades, de modo
que la categoria se sostiene en ni-
veles historicamente altos, y ni
la pandemia ni la incertidumbre
econdmica frenaron ese consumo.
El horizonte luce firme: el
mercado mundial de puros se
valor6 en 58.410 MDD en 2025
y, segin Straits Research, pasa-
ra a 61.540 millones en 2026 y a
93.460 millones para 2034, una
tasa anual compuesta cercana al
5.36%, sostenida por la deman-
da del segmento de alta gama.
Detras de cada cifra hay ma-
nos que siembran, curan y tuer-
cen la hoja con una paciencia que
el reloj no apura. Esa herencia,
mas que el suelo o el clima, es
la que vuelve irrepetible al puro
premium de América Latina. (F}
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Entre fisuras
y artilugios

NORTON MAZA PROMUEVE
UNA REFLEXION
COLECTIVAEN TORNO A LA
SUBJETIVIDAD INHERENTE
A LA OBSERVACION DE LA
REALIDAD.
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Desplazamientos
de la mirada

n espacio de resistencia y me-

moria cohabita en un exterior frio

y rigido, mismo que al interior al-
— berga una vida auténoma organi-
ca, la cual se vuelve perceptible a través de una
serie de fisuras. Asi es Inter-Reality, instalacién
concebida por Norton Maza, que atrae las mira-
das yla curiosidad de cientos de miles de visitan-
tes en la Bienal de Venecia 2026.

Ahi el artista nacido en la Comuna de Lautaro
busca que el espectador adquiera un rol protagé-
nico, al transitar la obra y descubrir su caracter
inmersivo, explica en entrevista con Forbes Life

El exilioy los
multiples viajes
determinaron
la forma de
entender la
realidad para
Norton Mazaq,
artista que
representa a
Chile en la Bienal
de Venecia 2026.

POR MANUEL GRAJALES

Chile. “Esta instalacién surge de una reflexiéon
sobre las formas contemporaneas de percepcién
de la realidad: la circulacion de informacién fal-
sa, la manipulacién mediatica y la coexistencia
de realidades construidas por el ser humano,
como el cambio climéatico y las tensiones geopo-
liticas”, comparte.

Se trata de una obra en donde las personas
pueden acceder al interior del objeto principal y
descubrir un diorama inspirado en la pintura de
paisaje clasica; es la representacion de un entor-
no intervenido y alterado que integra, ademas,
una escultura hiperrealista.
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ARTEY CULTURA

NORTON MAZA

Inter-Reality surge de una reflexiéon sobre las formas contempordneas de percepcidn de la realidad.

El artista trabaj6 en su desarrollo y ejecu-
cién en un proceso intensivo y de corto plazo, el
cual se produjo entre Santiago de Chile e Italia,
y cuyo primer ensamble fue en Venecia. Debido
a sus grandes dimensiones, la obra implic6 un
desafio importante de ingenieria y logistica para
todo el equipo, en el que también participan las
curadoras Marisa Caichiolo y Dermis Leén.

De esta manera, el pais tiene presencia en
esta cita bianual que para su edicién de 2026
responde al titulo de “In Minor Keys” (En claves
menores), en la busqueda de explorar propues-
tas artisticas que se alejan de la velocidad y el es-
pectaculo para adoptar una forma de interaccién
mas pausada y atenta.

Maza resalta: “Inter-Reality propone una re-
flexion sobre las miltiples realidades que coexis-
ten en el mundo contemporaneo y, sobre todo, el
caracter construido de aquello que entendemos
por realidad”.

o0

EL EXILIO
ME ENSENO
A OBSERVAR
CON CIERTA
DISTANCIA,
PERO, AL
MISMO
TIEMPO,
CON MUCHA
ATENCION".

NORTON MAZA
ARTISTA

Periplo del exilio

Ese signo se ha vuelto una constante en la pro-
puesta plastica de Maza, quien desde la infancia
dejé Chile (como consecuencia de la dictadura
de Augusto Pinochet) y se trasladé a Francia
con su familia. Después vinieron otros despla-
zamientos entre paises, culturas y formas de
entender la vida. El exilio le ensefi6 a observar
con cierta distancia, pero, al mismo tiempo, con
mucha atencién.

Ante eso, él no duda al asegurar que dicha
circunstancia marc6 profundamente su forma
de mirar el mundo. “En mi caso, incidié direc-
tamente en mi manera de hacer arte. Aprendi
desde muy temprano que la identidad no es algo
fijo, sino algo que se va construyendo, reconstru-
yendo y cuestionando permanentemente, y que
esa suma de experiencias va afinando la percep-
cion”, reflexiona. Por ello, a través del ejercicio
artistico, a menudo se plantea preguntas como:
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PARA Mi, UNA DE LAS RIQUEZAS DEL ARTE ES SU
CAPACIDAD DE ABORDAR LA REALIDAD DESDE
MULTIPLES LUGARES, SIN ESTAR OBLIGADO A
RESPONDER DE UNA MISMA MANERA".

¢a donde pertenecemos?, é¢qué nos define? o
¢qué significa realmente estar en un lugar?

Si bien para é]l mediante el arte es posible re-
flexionar y abrir espacios de conversacion sobre
problemaéticas actuales —como el medioambien-
te o asuntos econémicos, politicos y sociales—
para mirar la realidad desde otro lugar, también
cree profundamente en la libertad del artista
para trabajar su obra desde distintos angulos,
no necesariamente vinculados a la contingencia.
“Para mi ahi esta su riqueza: en su capacidad de
abordar la realidad desde multiples lugares, sin
estar obligado a responder siempre de una mis-
ma manera”.

Eso lo ha llevado a explorar distintos soportes
y técnicas como pintura, escultura, instalacion,
acuarela, entre otros, siempre con la idea de en-
contrar el lenguaje que mejor puede desarrollar
una determinada idea. Algunos temas —dice—
tienen mayor potencial en una superficie u otra,
o necesitan una determinada materialidad para
poder potenciar la idea de mejor manera. “Hay
esculturas cuyo impacto est4, justamente, en sus
proporciones, en su dimensionalidad, en su pre-
sencia fisica y visual”.

Muestra de ello es La levitacion del deseo,
obra en la que el artista chileno buscé reprodu-
cir a escala real un lingote de oro que levita y da
vueltas a unos centimetros de la superficie de un
plinto negro, lo cual motiva una reflexién sobre
el valor del dinero y la especulacién financiera.

A él no le interesaba simplemente mostrar
una pintura que representara esa imagen, sino
encontrar la manera de que eso realmente su-
cediera en la obra. “Por eso no siento que deba
elegir un solo lenguaje; es la idea a desarrollar
la que finalmente me indica qué lenguaje nece-
sita”, apunta.
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NORTON MAZA

De arte y otros artilugios

Ademas de su participacién de la Bienal de Ve-
necia, la cual termina en el dltimo tercio del mes
de noviembre 2026, Norton Maza desarrolla
una serie de proyectos artisticos, los cuales con-
templan nuevas series de escultura, acuarelas y
pinturas al 6leo sobre tela, asi como intervencio-
nes de distintos espacios fuera de Chile; incluso
con la intencion, segun comenta, de instalarse
en Paris, Francia.

De igual forma, desarrolla Artilugios, un libro
objeto recopilatorio y monografico. Este proyec-
to editorial reunira una serie de obras realizadas
a lo largo de su trayectoria y contempla una se-
leccién de 12 exposiciones, en su mayoria ins-
talaciones en gran formato. “Espero que pueda
lanzarse en 2027”, dice con entusiasmo, puesto
que por el momento se encuentra levantando
fondos para materializar la idea.

Mientras tanto, contintia explorando el arte,
que —como €l mismo comenta— se ha conver-
tido en un compaifero de vida con el cual, tras
haberse encontrado en el camino, poco a poco se
ha ido abrazando y entendiendo.
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Al siguiente nivel

Los Juegos Diana nacieron en la década del treinta en la Alameda como un pequeno
salén de tiro al blanco. “En esos afios el concepto de entretenimiento no existia, todo
era novedad”, recuerda en conversacion con Forbes Chile Enrique Zuniga, tercera generacion
de la empresa, y quien estd a cargo de un ambicioso proyecto en La Dehesa con el propédsito

de mantener viva la marca.

POR NATALIA SAAVEDRA / FOTOS: RODOLFO JARA

g Enrique Ziiga,
elevo

generacional de Juegos
Diana, lidera la empresa, esta
vez, a bordo de un caballo
allado a mano que forma parte
de una de las atracciones em-
blemdticas de la compaiiia.
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ES VIERNES por la tarde y los primeros visitan-
tes comienzan a aparecer. Entre las maquinas
aglutinadas en el espacio, algunos jugadores pa-
recen conocer el lugar de memoria. Los mas ave-
zados bailan en plataformas a todo ritmo, y los
melancoélicos dan vueltas por las maquinas de los
ochenta: flippers, Pac-Man y una estética kitsch
que no cambia pese al paso de los afios.

Al fondo, el carrusel, el mas antiguo de Amé-
rica Latina, fue tallado a mano y es de madera.
“Tiene todas las manas del mundo”, dice uno de
los mecanicos que dan vueltas por el recinto y
trabajan hace décadas arreglando las atraccio-
nes que tienen alguna falla. La unica clienta,
una nifia con su pap4, espera ansiosa subirse a
la atraccién.

En la entrada, la vistosa rueda de la fortuna,
comprada en un remate luego de que una em-
presa la abandonara, es el icono de los Juegos
Diana, el parque de diversiones que, pese al paso
de los afios, parece congelado en los recuerdos
de muchas infancias.

El inicio de siglo

En 1934, Santiago Centro era el epicentro de la
clase acomodada del pais. Entre pomposos edi-
ficios —algunos de ellos atn se conservan—, el
desarrollo del comercio capitalino asomaba por
el Paseo Ahumada. Bancos, los primeros atisbos
del retail, clubes sociales. Es en ese escenario
donde nacieron los Juegos Diana, aunque no se
parecian a como los conocemos hoy.

Fundados por Roberto Zufiga Pefailillo, na-
cieron en la Alameda como un pequefio salon de
tiro al blanco con un rifle de aire comprimido.
“En esos afios el concepto de entretenimiento no
existia, todo era novedad”, recuerda en conversa-
cion con Forbes Chile, Enrique Zaniga, tercera
generacion de la empresa y quien esta a cargo de
un ambicioso proyecto que busca hacer perdurar
la marca.

Origen y futuro

Roberto Zuniga
Pefiailillo fundd
Juegos Diana
en la Alameda
del centro de
Santiago hacia
mediados de la
década de los
afo 30. Hoy,

la empresa
pionera en
entretenimiento
con sello nacio-
nal, analiza su
expansion bajo
un concepto
multicultural.

EL CARRUSEL DEL NEGOCIO

En los 60, la familia Zuniga —padre e hijo— definid
reordenar sus negocios. Mientras el fundador se
quedd con los entretenimientos electrénicos, el
papd de Enrique (el nieto hoy a cargo) se quedd
con el parque mecdnico, que comenzaba su
historia en calle San Diego 483.

“Mi abuelo comprd este pafno y también parte
del edificio donde los curas del Convento Sacra-
mentino tenian sus residencias, uniendo ambos
terrenos. De hecho, este edificio se conecta por
pasadizos internos con la iglesia vecina”, detalla
el empresario sobre el momento en que se concre-
té la adquisicién.

“Este edificio tiene cuatro pisos. En su mejor
momento tenia todos los juegos, piscinas de
pelotas, sector de guaguas, pista de patinaje”,
recuerda Zuhiga.

No todo ha sido miel sobre hojuelas. Las crisis
alo largo de su historia han sido varias, y en dife-
rentes ocasiones estuvieron, literalmente, al borde
de la quiebra.

Los problemas de seguridad del centro los
golpearon fuerte; la aparicién de los malls y sus
centros de entretenimientos masivos; el auge de
mega parques como Fantasilandia; y, en la época
contempordnea, la pandemia y el estallido social.
Todo afectd sus finanzas.
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Todo sucedia en el Santiago de la década del
treinta, cuando el creador de la idea, un excon-
ductor de tranvias, detecté que la diversién era
algo al debe en la ciudad. Sumé un “gato”, el tra-
dicional juego de feria que derriba los muiiecos,
y consigui6 un pushing ball mecanico.

Desde el Club de la Unién, los distinguidos
socios solian arrancarse a jugar en los entrete-
nimientos. Entonces los “Diana” estaban a unas
cuadras de la ubicacién que, afios mas tarde, los
reconoceria como el primer recinto de diversio-
nes del pais, frente al Parque Almagro.

El nombre obedecié a que, cuando se inicid
el negocio, su abuelo comproé un rifle de aire con
la marca “Diana”. El mismo le parecié adecuado
para bautizar el negocio, porque también hacia
eco de una famosa diosa romana.

EL NUEVO FOCO

Diana esta lleno de rincones. Algunos espacios
parecen abandonados, aunque en todos ellos
deambula algin trabajador o visitante. Hoy, el
espacio tiene varias dimensiones que viven bajo
un mismo paraguas.

“Siempre fui bien responsable en el manejo de
recursos. A medida que mi papa se hacia mayor,
siempre me dio confianza de ir aprendiendo y
manejando el negocio”, afiade Zafiga.

El empresario comenz6 a conocer el mun-
do de los juegos desde muy nifio, cuando solia
acompanfar a su papa a ferias en Estados Uni-
dos y probar los juegos que traeria al parque. “De
chico, por ejemplo, siempre tuve llaves de aca”,
rememora.

A medida que fue creciendo, “Kike” (como lo
conocen sus mas cercanos) se fue acercando al
mundo audiovisual. Produjo el programa Sol y
Luna, un simil de las producciones Nubeluz y
El Show de Xuxa, que en los afios noventa ga-
naban fama, y entr6 a estudiar comunicacién
audiovisual.

Su gusto por lo artistico lo llev6 a proponer-
le a su papa, quien ya le daba rienda suelta en
los negocios, armar bajo el paraguas de Diana
un centro multicultural. Entonces sumo un tea-
tro en el subsuelo y el proyecto del restauran-
te: Mundo Diana, como le gusta llamar a este
ecosistema.

En el espacio conviven obras de teatro, inter-
venciones culturales, un restaurante y, claro, las
tradicionales entretenciones electrénicas y me-
canicas. Zaiiga asegura que, en la actualidad, el

Un destino, multiples perfiles

Entre sus visitantes se cuentan quienes afioran la nifiez, los que disfrutan
de la gastronomia y aquellos seducidos por la oferta cultural.

USS3 MILLONES, ES LA
INVERSION APROXIMADA DEL
NUEVO MUNDO DIANAEN LA
DEHESA, CON (.200 METROS

CUADRADOS, CAPACIDAD
PARA 300 PERSONAS Y
APERTURA PREVISTA PARA
NOVIEMBRE DE 2026.
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espacio convoca visitantes transversales de todo
Santiago: algunos que afioran la nifiez, otros que
gustan de la gastronomia y los que van por la
oferta cultural. “Siempre estamos en algo, gra-
bando un comercial, un evento, un concierto”,
relata.

DESTINO ORIENTE

En medio de las fuertes crisis que los han tenido
“como tres veces realmente a punto de morir”,
dice Kike Zuiiiga, lo que los salvo fue ser austeros
y aguantar con recursos propios, por ejemplo,
durante los casi dos afios que estuvieron cerra-
dos por el Covid.

Superada esa valla, una idea siempre le dio
vueltas: volver a lo que fue el auge de Diana,
cuando en los 60 logré tener mas de 20 puntos
de entretenimiento. Una especie de franquicia,
pero que funcionara bajo la premisa de que los
espacios para niflos no deben asociarse a una
oferta de comida de baja calidad.

“Siempre habia tenido la idea de franquiciar o
buscar nuevas oportunidades y el diagndstico es
el mismo, la entretencién para nifios no se mez-
cla con una buena propuesta gastronémica’, dice
Enrique. “Los lugares para nifios tienen la debi-
lidad de que siempre la comida esta al debe y aca
queremos conservar la gastronomia de calidad
como base, pero sumando una apuesta de juegos
de primer nivel al estilo Diana”, agrega.

Luego de buscar por varios meses la opcion
de llevar el concepto de Mundo Diana a otras
comunas, el empresario encontrb un espacio de

Férmula probada

El ADN del Mundo Diana sofiado por Enrique Zufiga alista su llegada al barrio de La Dehesa con un restaurante y una oferta de juegos renovada.

o0

LOS LUGARES PARA NINOS TIENEN LA
DEBILIDAD DE QUE SIEMPRE LA COMIDA ESTA
AL DEBE Y ACA QUEREMOS CONSERVAR LA

GASTRONOMIA DE CALIDAD COMO BASE,
PERO SUMANDO UNA APUESTA DE JUEGOS DE
PRIMER NIVEL AL ESTILO DIANA"

1.200 metros cuadrados en La Dehesa, en el pro-
yecto de Espacio Zoco.

Ahi esta levantando un nuevo recinto con el
mismo nombre y concepto, restaurante y juegos,
con una mirada moderna, pero manteniendo
el estilo que los caracteriza. Plazas soft para los
mas pequefios, pero también los mas clasicos,
como flippers, y otros simuladores de inmersiéon
de ultima generacion.

“Para este proyecto invité a un amigo mio de
afios. El hijo del tio Juanito Mena, de las bicicle-
tas de ac4 de San Diego. El inmediatamente se
sumo al proyecto. Viajamos juntos a ver atrac-
ciones y estamos ya cerca de la apertura’, relata.

La inversién aproximada en el restaurante y
centro de juegos es de unos US$3 millones. Por
ahora, se alistan para abrir en noviembre, si no
hay retrasos. El espacio tendra cabida para unas
300 personas. Por supuesto, con énfasis en ni-
fios y en adultos con espiritu de nifios. (F}
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Naturaleza que une

El vino abre una nueva conversacién sobre territorio, hospitalidad y
cultura. Daniel Greve, responsable regional de The World’s 50 Best para
Sudamérica, habla desde Santiago de Chile, primera ciudad latinoame-

ricana en acoger la ceremonia de The World’s 50 Best Vineyards.

L vino dejé de ser solo un tema

de barricas, taninos y notas de cata

para adquirir cuerpo, a través de los
— afos, como experiencia de alta hos-
pitalidad, disefio y contemplacién. Cuando San-
tiago de Chile dé la bienvenida a la gran gala de
The World’s 50 Best Vineyards 2026, el 16 de no-
viembre, el pais no sélo celebrara esta evolucion
reflejada en sus bodegas, también el papel prota-
gobnico de los valles sudamericanos en el enotu-
rismo mundial, y su potencial para proyectar la
riqueza de la cultura vitivinicola y gastronémica
de Latinoamérica.

La capital ha estado preparada desde hace
varios aflos para un evento de esta relevancia,
asi lo afirma Daniel Greve, responsable regional
de The World’s 50 Best para Sudamérica, quien
desempend un rol fundamental para que Santia-
go se impusiera frente a postulantes de todo el
mundo y se convirtiera en la primera capital de
Latinoamérica en albergar la ceremonia de pre-
miaci6n de este listado que naci6 en el 2019.

Una de sus principales virtudes es estar rodea-
da de vifiedos. Al desplazarse en auto desde el mu-
nicipio de Vitacura hacia el sector precordillerano,
como Penalolén, en menos de una hora se llega a
Vifia Aquitania, un proyecto fundado por el reco-
nocido endlogo Felipe de Solminihac junto a so-
cios vinculados a importantes bodegas de Burdeos
como Cos d'Estournel y Chateau Margaux.

A poca distancia de la ciudad también se lo-
caliza Puente Alto, la capital de Cordillera, una
de las provincias donde se elaboran algunos de
los vinos més emblematicos de Chile, como Vi-
fiedo Chadwick y Don Melchor (de Concha y
Toro). A esto se suman las propuestas de vifias
como Carmen y Santa Rita, abriendo un aba-
nico que va desde etiquetas de gran prestigio
hasta alternativas mas accesibles.

POR SHEILA RAMIREZ
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EL PERSONAJE CENTRAL

En los ultimos 15 afios, dice Greve, todo lo que
pasa con la vitivinicultura tiene que ver mucho
mas con el campo que con la bodega misma. El
vifiedo funciona como un gran purificador que
atrapa el di6xido de carbono, un punto clave en
la linea de la sustentabilidad que nos preocupa
a todos.

CUANDO
UNA VINA

SE ABRE AL
TURISMO DE
UNA MANERA
INTEGRAL,
EN EL FONDO
NOS DICE
QUE, LEJOS
DE VENDER
UNA BOTELLA,
LE INTERESA
CONECTAR
CONEL
VIAJERO
DESDE EL
ORIGEN".

DANIEL GREVE
ACADEMY CHAIR
PARA AMERICA DEL
SUR THE WORLD'S
50 BEST

Donde el agua es un recurso sumamente li-
mitado, los vifledos estan disefiados para que el
fruto aproveche al méaximo las virtudes del suelo
y el clima. Se trata de cuidar cada gota, sabiendo
que la parra necesita cierto estrés hidrico contro-
lado para desarrollar un buen sabor.

“Cuando la planta sufre ese estrés, toma una
decisién casi maternal: concentra toda su ener-
gia en la fruta en lugar del follaje para proteger la
semilla y asegurar la preservacion de la especie.
Cuanto mas pequefla es la uva, més se concentra
esa esencia’.

El cronista gastronomico con mas de dos dé-
cadas de trayectoria y apasionado de los vinos
asegura que, ademas de manejar razonablemen-
te el agua, las bodegas chilenas implementan
programas de comercio justo, certificaciones or-
ganicas y practicas biodinamicas.

“Se genera, asi, un circulo virtuoso: si tu veci-
no se vuelve organico, también terminas trans-
formandote para reducir el uso de agroquimi-
cos”. Desde su experiencia, son pocas las bodegas
de la regién que han quedado rezagadas en la
adopcién de estas practicas, las cuales se com-
plementan con estrategias de economia circular
y la creacion de corredores biolbgicos para con-
servar la vegetacion nativa.

Al integrar el entorno, la viticultura contem-
poréanea se vuelve méas diversa y adquiere la ca-
pacidad de autorregularse mediante su propia
flora y fauna. “Al final, un vifiedo equilibrado da
como resultado vinos equilibrados™.
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Dicho equilibrio, sin embargo, estid intima-
mente condicionado por la geografia. Chile
ejemplifica esta relacién a través de sus marca-
das variaciones climaticas: un norte célido, un
centro-sur mediterraneo y un extremo sur de
bajas temperaturas. En la franja central, la cor-
ta distancia entre la cordillera de los Andes y el
océano Pacifico ejerce una influencia directa so-
bre los valles. Esta configuracién territorial defi-
ne el caracter de la produccién, originando vinos
de montafia con estructura firme y exponentes
costeros de perfil vibrante y salino.

Esta evolucién agricola y el profundo enten-
dimiento del entorno han exaltado las cualida-
des de las creaciones enolégicas de la regién. En
el pasado, ilustra Greve, las etiquetas chilenas y
argentinas solian elegirse principalmente por ser
opciones seguras y accesibles; en la actualidad son
reconocidas por otros aspectos de valor. “La vitivi-
nicultura latinoamericana contemporanea ha al-
canzado un estandar de alta calidad, sumando un
atributo que se ajusta a las dindmicas de consumo
actuales: es una calidad rapidamente abordable”.

Esta caracteristica marca un contraste claro
frente a los clasicos europeos. A diferencia de los
tradicionales vinos franceses, italianos o espafio-
les, que suelen exigir afios de guarda para mostrar
su potencial, los exponentes sudamericanos no
requieren de esa espera. Aunque conservan una
excelente capacidad de envejecimiento, su gran
atractivo radica en ser redondos, amables y ex-
presivos desde su juventud.

- FORBES LIFE -

Los "Oscar"
del enoturismo
en Santiago

La gran cita: 16 de
noviembre de 2026
¢Quiénes eligen?: Una
Academia compues-
ta por 720 expertos
de todo el planeta,
incluyendo sommeliers,
periodistas especia-
lizados y criticos de
viajes de lujo.
Consagracién en casa:
Vina Vik —que hizo
historia al coronarse
como la mejor del
mundo en 2025-
ingresard oficialmente
al Salén de la Fama.
Racha dorada: La
eleccién de Santiago
como sede celebra

el gran momento del
enoturismo nacional,
que en la ultima
edicién logré ubicar

a ocho viias del pais
entre las mejores del
globo.

VISION HOLISTICA

“Si pruebas un buen vino, es muy probable que
en tu préximo viaje quieras conocer exactamen-
te el viiedo donde se produjo’, comenta Greve.
Este creciente interés de las personas, asi como
la relacién entre vino y territorio, han transfor-
mado también la manera en que algunas bode-
gas interpretan el turismo.

En los valles vitivinicolas de Chile, Argentina
y Uruguay (particularmente alrededor de Cane-
lones, Maldonado y Colonia), proyectos de dis-
tintas escalas han comenzado a abrir sus puertas
con una mirada mas amplia: espacios concebi-
dos para el visitante, recorridos que explican el
proceso con mayor detalle y propuestas gastro-
némicas que ponen en valor los productos y las
tradiciones de cada lugar.

“Cuando una vifia se abre al turismo de esta
manera, en el fondo nos dice que, lejos de vender
una botella, le interesa conectar con el viajero
desde el origen, desde la tierra donde nace todo.
Es una experiencia profunda que te vincula con
la vida misma”.

Cuanto mas integral es un proyecto, méas sélida
y natural puede ser su conexioén con los entusias-
tas y conocedores. Aportar elementos que les per-
mitan comprender el paisaje que lo hizo posible,
conocer a quienes participan en su elaboracién y
descubrir la cultura que lo rodea es fundamental.

Esa es, precisamente, la perspectiva desde
la cual se construye el listado The World’s 50
Best Vineyards. Greve subraya que la evaluaciéon

FOTO: BODEGA GARZON
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Territorios Fértiles

“Si una bodega peruana, mexicana o boliviana consigue articular vino,
paisaje, gastronomia, arquitectura, cultura local y hospitalidad sin per-
der autenticidad, puede construir una experiencia tan relevante como
la de los destinos vitivinicolas ya consolidados”, destaca Daniel Greve al
hablar del potencial enolégico de Latinoamérica.

En México, oping, el crecimiento de distintas regiones productoras
abre la posibilidad de vincular la viticultura con gastronomia reconocida
como patrimonio de la humanidad, paisajes y tradiciones profundamen-
te locales.

Lo importante, acentua el también emprendedor editorial, es trabajar
con coherencia, entendiendo que el reconocimiento es siempre una
consecuencia y nunca el objetivo. “A veces, el afdn por entrar en una
lista a como dé lugar hace que se pierda de vista lo verdaderamente
importante: el personal, el proyecto, la comunidad y los clientes. Al final,
lo valioso es que una propuesta sea genuina y consistente, y que el éxito
sea simplemente el reflejo natural de aquello que se hace bien todos los
dias, sin maquillaje”.

considera la experiencia del visitante en su conjun-
to —desde las catas y los recorridos hasta la hospi-
talidad, la arquitectura, la gastronomia, el entorno
y la sostenibilidad— y no la calidad del vino.

Coronada como The Worlds Best Vineyard
2025, Vik es un referente de esta visiéon. Ubicada
en el Valle de Millahue, dentro del Valle del Ca-
chapoal, en la Regiéon de O’Higgins, la propiedad
integra viticultura, arquitectura, sustentabilidad,
gastronomia, arte y disefio. El proyecto comprende
una extensa reserva natural, vifiedos distribuidos
en distintos microclimas, una bodega de arqui-
tectura contemporanea y un espacio de hospedaje
que permite prolongar la experiencia mas alla de la
degustacion.

“El tour por los vifiedos y la bodega es impecable
y muestra todo el proceso, incluso el armado de las
barricas. Es una rareza ver una toneleria dentro de
la misma bodega: compran la madera cruda a un
proveedor francés muy prestigioso y se encargan de
todo, desde el tostado con maderas de arboles na-
tivos caidos. Ahi es donde cobran sentido los con-
ceptos de terroir y barrica’, explica el especialista
chileno.

Este es, en esencia, un proyecto holistico: una
propuesta donde el vino es el punto de partida de
una historia mucho mas vasta. Y ahi es donde Gre-
ve ve las oportunidades para América Latina.

“Porque el vino es eso: materia viva, naturaleza
y territorio”. Es también la suma de multiples deci-
siones y saberes que empiezan mucho antes de des-
corchar una botella. Por eso su futuro en Latinoa-
mérica no solamente depende de producir grandes
etiquetas, sino de contar mejor todo aquello que
existe alrededor de ellas.

El contexto parece especialmente fértil. Latinoa-
mérica atraviesa un periodo de creciente visibilidad
gastron6émica y vitivinicola, con una agenda inter-
nacional que pone al continente en el ntcleo de la
conversacion.

“Es muy potente y poderoso; practicamente La-
tinoamérica va a tener la agenda de todo noviem-
bre. El 4 arrancamos en Lima con la cambre de The
World’s 50 Best Restaurants; el 16 con The World’s
50 Best Vineyards en Santiago; y el primero de di-
ciembre cerramos el afio con la ceremonia de los
Latin America’s 50 Best Restaurants en Guadalaja-
ra, México. [La region] esta en uno de los mejores
momentos”, concluye quien articula el trabajo en-
tre el sector publico y privado para posicionar a los
destinos latinoamericanos en el mapa mundial del
vino y la gastronomia. (F)
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OPINION

ELANOEN
QUE CHILE DEJO
DE MIRAR HACIA

AFUERA

urante décadas, el vino

chileno se pensé mirando hacia afuera: comparandose
con Burdeos, Napa o Mendoza, buscando validacion
en categorias ya definidas por otros. Produciamos muy
bien, pero seguiamos una referencia ajena.
Hace un afio eso cambi6. VIK se convirti6 en la pri-
mera vifia chilena en alcanzar el primer lugar en el
ranking de The World’s 50 Best Vineyards.
Este reconocimiento nos llena de orgullo, pues corona
un esfuerzo construido a lo largo de afios, desde la
visién de los fundadores Alex y Carrie Vik, quienes
vieron un enorme potencial en un lugar no tradicional
para vinos como Millahue, en el Valle del Cachapoal.
Reunieron a un equipo de endlogos, climatélogos,
gedblogos, viticultores y agronomos para identificar el
mejor terroir de Sudamérica, con un suefio claro: ser
parte del pante6n de los mejores vinos y experiencias
del mundo.

Luego vino la vision de convertir todo esto en una
experiencia inigualable, y por eso se eligié al arquitecto
chileno Smiljan Radic para disefiar la bodega. El disefio

GARCIA CALVO

FORBES.CL

es, a la vez, vanguardista, altamente sostenible, tecno-
légicamente creativo y una impresionante experiencia
visual. Situada entre montafias y extensos valles, con
los imponentes Andes en la distancia, la bodega esta
cuidadosamente disefiada para impactar lo menos
posible en el paisaje.

Es tal la belleza de este edificio que fue una de las
obras destacadas cuando, este 2026, Radic recibid el
Premio Pritzker —el Nobel de la arquitectura—, que
lo distinguié como el segundo arquitecto chileno en la
historia en obtenerlo. VIK se ha ido transformando en
un “must” no solo para los amantes del vino.

Ser reconocidos como la vifia #1 del mundo no lo
vemos solo como un premio: es la primera vez que
un proyecto vitivinicola chileno deja de perseguir un
estandar y empieza a marcarlo.

Los ntimeros confirman que esa idea también es
negocio: entre noviembre de 2025 y julio de 2026, las
ventas de tours crecieron 53%, las ventas de vino a
visitantes subieron 19% y las pernoctaciones del hotel
aumentaron 21%.

El error seria interpretar esto como una victoria ais-
lada. Un solo caso no cambia la posicion de un pais; lo
cambia una industria que decide competir de manera
distinta y trabajar en pos de un estandar de lujo.

Si el enoturismo va a ser la préxima ventaja del
vino chileno, exige que el sector completo invierta en
experiencia, no solo en la vendimia, y deje de tratar la
hospitalidad como algo anexo al negocio. La hospita-
lidad y la experiencia requieren esfuerzo, inversion y
expertise, no copiar formulas. Es crear una identidad
y, con base en ello, construir el futuro de una industria
que hoy en dia enfrenta un escenario desafiante, pero
con grandes posibilidades para quienes sepan sortear
las dificultades.

En noviembre cerraremos este ciclo del modo mas
simbdlico posible: la misma bodega chilena que hace
un afio lleg6 al nimero uno del mundo sera parte de la
primera vez que Chile sea anfitrion de la organizacion
de 50 Best Vineyards. Ahi, VIK ingresa al Hall of Fame
de The World’s 50 Best Vineyards (junto a grandes
bodegas del mundo como Catena, Zuccardi y Marqués
de Riscal), destacando por una propuesta integral en
torno al enoturismo.

Nuestro #1 no es un titulo que se apaga en la préxima
votacion; es un lugar que queda grabado como uno de
los mayores hitos de la industria chilena. (F)

Gerente de Marketing y Ventas DTC VIK

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026
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“Cena de Negocios™:
La receta oculta

En sus primeros capitulos, el podcast de Forbes Chile en alianza con Rubaiyat reunid a seis
lideres empresariales, gastronédmicos y ejecutivos en torno a una idea comun: los negocios se
construyen conversando en torno a una buena mesa.

POR FORBES CHILE STAFF / FOTOS: RODOLFO JARA

ay negocios que empiezan en

una sala de reuniones y otros que

se deciden mucho antes, entre una
__ copa de vino y un plato compar-
tido. De esa segunda categoria trata “Cena de
Negocios”, el podcast de Forbes Chile en alianza
con Rubaiyat, conducido por la directora edito-
rial Claudia Guzman, que ya suma sus primeros
episodios.

El formato es simple, y en eso esta buena parte de su gracia:
una mesa en Rubaiyat, Santiago, un invitado del mundo em-
presarial y una conversacion sin apuro. Con la carne a punto,
un buen vino y un servicio atento pero discreto, el ambiente
del restaurante invita a bajar la guardia. Los invitados hablan
de negocios, pero también de anécdotas, errores, culturas y
c6digos no escritos que rara vez aparecen en una entrevista
formal.

Para Selma Nunes, presidenta de la Céamara

FORBES.CL
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Chileno-Brasilefia de Comercio y de OMECH, una comi-
da de negocios dice mas de una persona que cualquier
reunién de oficina: lo que pide, coémo trata al mesero, si
escucha o monologa. La abogada, con casi 20 afios en
Chile y experiencia liderando operaciones legales en seis
paises, explica por qué el empresario brasilefio necesi-
ta conocerte antes de firmar contigo, y como leer esa
dindmica a tu favor.

En la misma linea, Diego Gonzalez, fundador y CEO
de Defontana, advierte que quien va a una comida bus-
cando solo una transaccién probablemente no la consiga.
Su regla de oro es escuchar mas del 70% del tiempo, y
repasa como cambia la mesa segun la cultura: el ameri-
cano directo, el holandés mas directo ain y el brasilefio,
que primero disfruta

Nicolas Goldstein, CEO de Accenture Sudamérica
Hispanay presidente de AmCham Chile, almuerza acom-
paniado todos los dias y sostiene que la comida es parte
del trabajo. Para €, el negocio ocupa solo el 20 0 30% de
la conversacion, y el resto es confianza. Observa como la
otra persona trata al mozo y como reacciona si le traen
un café equivocado. Su metafora: el relacionamiento es
una caja de ahorro, y si no depositas, no puedes retirar.

“CENA DE NEGOCIOS” ESTA
DISPONIBLE EN YOUTUBE,
SPOTIFYY FORBES.CL.

Paulina Toledo, abogada y fundadora de Mindfit, co-
incide: antes de firmar, mira cémo trata su interlocutor a
quien le sirve la mesa. La emprendedora, una de las po-
cas mujeres que lidera la industria del fitness, recuerda
que Mindfit naci6 de una cena en Rubaiyat que termind
en una propuesta de matrimonio, y cuenta como decir la
verdad sin adornos cerré un negocio.

QUIENES CONOCEN LA MESA DESDE ADENTRO

Los anfitriones profesionales también tuvieron su
lugar. Max Raide, empresario gastronémico y lider de
Grupo Liderazgo, sostiene que el 80% de un negocio se
juega en la mesa. Para él, la puntualidad anticipa como
alguien cumplird un acuerdo, y ningan trato se cierra
sin un buen vino de por medio. Carolina Bazan, chefy
fundadora de Ambrosia, elegida Best Female Chef en los
Latin America’s 50 Best en 2019, resume su vision asi:
una cena de negocios tiene que fluir como un ballet, sin
distracciones ni incomodidades.

UN LUGAR QUE ACOMPANA LA
CONVERSACION

Ese es el hilo que une a los seis episodios: la so-
bremesa como espacio de confianza. Grabados en
Rubaiyat, con congrio con salsa romesco, alcacho-
fas fritas con jamoén ibérico, un sandwich con histo-
ria o una copa de Caballo Loco sobre la mesa, cada
capitulo muestra que la hospitalidad no es un dec-
orado, sino parte de la negociacion. Un lugar donde
se puede conversar, con un servicio que no le roba
protagonismo a la charla, es justamente lo que los
entrevistados describen como condicién para que un
negocio fluya.

“Escuchar es mds importante
que deslumbrar”,

Selma Nunes, presidenta de la Cdmara
Chileno-Brasileiia de Comercio y de
OMECH

“El 802 de un negocio se juega
en la mesa, no en el contrato”.

Max Raide, empresario gastronémico y
lider de Grupo Liderazgo

“Cémo se comporta un socio en
la mesa dice mucho”.

Paulina Toledo, abogada y fundadora de
Mindfit

“Una cena de negocios tiene que
fluir como un ballet”.

Carolina Bazdn, chefy fundadora de
Ambrosia

“Si vas por una transaccion,
lo mds probable es que no la
consigas”.

Diego Gonzdlez, fundadory CEO de
Defontana

“El relacionamiento es una caja
de ahorro: si no depositas, no
puedes retirar”.

Nicolds Goldstein, CEO de Accenture

Sudamérica Hispana y presidente de
AmCham Chile

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2026

FORBES.CL

—
[X2]
—_—

FORBES LIFE



FORBES LIFE

* LIFE -

Por Forbes Staff

LA DULCE REBELDIA

casa, Mario Prada- tomé las riendas de la marroquineria
familiar y la transformd en una de las firmas mds
influyentes de la moda contempordnea, con un sello
intelectual y deliberadamente antisensual: el lamado “feo
bello”, el minimalismo provocadory materiales industriales,
como el nylon, elevados a simbolo de lujo.
Pero quince afos después, esa misma disefiadora sintid
la necesidad de independizarse con su propia obra. En 1993
fundé Miu Miu, como un espacio propio, mds joven, irénico
y experimental, para decir lo que la seriedad de Prada no
le permitia. Esa declaracién de autonomia —hoy una marca
que crece a su propio ritmo dentro del grupo- viene ahora en
frasco, con Miutine, el nuevo Eau de Parfum de Miu Miu que
aterriza en Chile.
Creado por el maestro perfumista Dominique Ropion, autor
de mds de 250 fragancias de las mds altas categorias, el

E n 1978, Miuccia Bianchi Prada —nieta del fundador de la

aroma llega de la mano de la divisién de fragancias de L'Oréal.

El nombre hace eco de la palabra francesa mutine, que
describe la rebeldia mezclada con la dulzura y la juventud.
Se ha descrito como una fragancia despreocupada e
irreverente, un giro travieso del cldsico chipre con un toque
goloso y descarado, que captura la esencia de la mujer Miu
Miu: de espiritu joven y poco convencional.

Las notas combinan fresa silvestre Mara des Bois, imitando
el aroma de una frutilla recién cortada sin que se sienta
demasiado azucarada. Para lograrlo, Ropion trabajé con
especialistas y estudid las sensaciones que despierta la fruta.

Se complementa con gardenia y jazmin, y se envuelve con
azucar morena, vainilla Bourbon y pachuli, que equilibra la
dulzura. Un viaje que se inicia con lo frutal, pasa por lo floral,

y termina con una agradable permanencia. Un perfume dulce
con personalidad, disefiado para usarse para si misma, con o
sin miradas alrededor.

FORBES.CL
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