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Este es nuestro sello verde. Desde 2015, es el nuevo
emblema de nuestra excelencia relojera. No es distinto
a los demds sellos oficiales, pero sus inscripciones y su
color lo hacen tnico. Ese tono verde representa los
estindares superlativos de calidad y rendimiento que
debe cumplir cada componente de todos y cada uno
de nuestros relojes: precisién, hermeticidad, autonomia,
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fiabilidad y durabilidad. Este sencillo sello es testigo
del épico paso de cada reloj por nuestros talleres, desde
el boceto inicial hasta las pruebas finales que preceden
a la entrega. De todos los componentes que integran
nuestros relojes, el sello no es el mds dificil de producir,
pero es algo que nos define y su valor es inmenso:
es el simbolo de nuestro compromiso inquebrantable.
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ELLOS HAN ACEPTADO EL RETO DE GENERAR PROCESOS PRODUCTIVOS, CADENAS DE VALOR Y
PRODUCTOS MUCHO MAS EFICIENTES Y RESPONSABLES CON EL MEDIOAMBIENTE, ADOPTANDO A LA
SOSTENIBILIDAD COMO EL ADN DE SUS NEGOCIOS, SIENDO ALTAMENTE RENTABLES.

ILUSTRACION: RAYMUNDO RiOS VAZQUEZ
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(2. LOS RIESGOS DE LA INTELIGENCIA ARTIFICAL

Equilibrar la inversion en inteligencia artificial con un enfoque
humano es vital para evitar el rechazo hacia esta tecnologia,
asf como implicaciones negativas para su futuro, alerta en
entrevista exclusiva Franz Heukamp, director general de la IESE
Business School.

292. LAINDUSTRIA DE VIAJES SE REVITALIZAY VA POR MAS
Las inversiones en Latinoamérica y el Caribe alcanzaron
20,500 ™mpp entre 2019 y 2023, con 212 proyectos turisticos,
mientras que los viajes se multiplicaron en busca de mayor
bienestar y nuevas experiencias, estas y otras tendencias
prometen continuar en 2025.
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EDITORIAL

MAS QUE UNX TENDENCIX, UNNECESIDAD

n la tltima década, Centroamérica ha avanzado sig-

nificativamente en sostenibilidad, especialmente en

Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Las em-

presas de la region han integrado la sostenibilidad

como un pilar central en sus estrategias, abordando
temas como la accién climadtica, la conservacion de recursos
naturales y la mejora de las condiciones laborales.

Estos esfuerzos se reflejan en la creacién de alianzas estra-
tégicas entre el sector piblico y privado, fundamentales para
formular politicas que promuevan los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) y fomenten la colaboracién multisectorial. Un
ejemplo destacado es el sector turistico en Costa Rica, que ha
logrado posicionarse como un modelo de turismo sostenible.

Para alcanzar estos objetivos de sostenibilidad, resulta fun-
damental adoptar un enfoque sistémico que involucre a todos
los actores de la cadena de suministro, desde el productor hasta
el consumidor final, promoviendo la educacién y la sensibiliza-
cién sobre la importancia del consumo responsable.

Ademas, la lucha contra la corrupcién y el fortalecimiento
de la gobernanza, la ética y la transparencia son prioridades
para las organizaciones que buscan consolidar su legitimidad y
credibilidad social.

El compromiso con la igualdad de género y la inclusién labo-
ral también ha ganado relevancia. Las empresas estdn mejoran-
do sus procesos de gestion humana para fomentar la inclusién
de personas con discapacidad y reducir la discriminacion.

A pesar de estos avances, Centroamérica atin enfrenta de-
safios como la falta de infraestructura, la pobreza y la degrada-
cién ambiental. La colaboracion y el compromiso de todos los
sectores son esenciales para superar estos retos y avanzar hacia
un futuro sostenible.

Uno de los sectores que tiene un mayor impacto en la sos-
tenibilidad es la industria, la cual consume cerca del 27% de la
energia en América Latina y es responsable de un considerable
porcentaje de emisiones de CO,. En este contexto, la eficiencia
energética se ha vuelto una prioridad. Las industrias deben
adoptar una gestion mas responsable, optimizando recursos e
implementando tecnologias innovadoras para reducir costos y
emisiones sin comprometer la calidad.

La sostenibilidad es una respuesta a la preocupacion
por el medioambiente y una oportunidad para mejorar la

.

ELADIO GONZALEZ
Director Editorial para
Centroaméricay
Republica Dominicana

@ egonzalez@forbeslatam.net

competitividad en un entorno global que demanda practicas
responsables. Con el aumento del nearshoring y la oportuni-
dad de convertirse en proveedores clave para mercados como
Estados Unidos, las empresas de la region deben mantener un
crecimiento econémico que no comprometa el medioambiente
ni la calidad de vida de las comunidades locales.

En esta edicién de FORBES, conversamos con lideres em-
presariales como Stephanie Melville, presidente de Progreso;
Rodrigo Tona, CEO de Ternova; Silvia Chavez, fundadora de
Florex, e Ilya Espino, oficial de Sostenibilidad del Canal de
Panama para conocer como estan redefiniendo el éxito median-
te la integracién de soluciones sostenibles y rentables. Estos
lideres demuestran cémo la visién de sostenibilidad puede
transformar los negocios y llevar a la regién hacia un futuro
mas prospero y equitativo.
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De los empleos en Centroamerica y
Republica Dominicana podrian Ser
automatizados por I3
inteligencia artificial
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INS fortalece su estrategia
de sostenibilidad:
Un enfoque integral

La gestion del INS incorpora un enfoque moderno de rentabilidad con el objetivo de generar
ganancias, pero a la vez, centrarse en el bienenestar de sus partes interesadas.

Gabriela Chacén, presidenta ejecutiva del INS y el equipo gerencial

a sostenibilidad se ha convertido

en un pilar clave dentro del Gru-

po INS, que bajo la direccién de

su presidenta ejecutiva, Gabriela Cha-
con ha ampliado su enfoque mas alla de
la rentabilidad. Con un modelo de triple
utilidad que integra las dimensiones fi-
nanciera, ambiental y social, el INS bus-
ca generar valor publico a través de sus
servicios, abarcando desde la prevencién
de riesgos hasta la promocion de la salud
y la seguridad. Esta estrategia no solo
busca garantizar la solidez del grupo,
sino también contribuir activamente al
bienestar de la sociedad costarricense.
La estrategia de sostenibilidad del
INS ha sido actualizada recientemente
con la identificaciéon de temas materia-
les que refuerzan la gestion del grupo.
Chacén destaca que esta actualizacion
permite enfrentar los desafios que plan-
tea la sostenibilidad sin comprometer la
rentabilidad. Para enfrentar los desafios
del futuro , el INS trabaja en fortalecer

su gestion responsable de inversiones

mediante la adopcién de criterios am-
bientales, sociales y de gobernanza
(ASG), asegurando que cstas practicas
estén alineadas con los compromisos in-
ternacionales que el grupo ha asumido.

Uno de los puntos centrales de la
estrategia es la dimensién ambiental.
A través del Programa de Gestion Am-
biental Institucional (PGAI), el INS ha
puesto en marcha medidas para mini-
mizar su huella ecoldgica, no solo en su
operativa directa, sino también en sus
subsidiarias. La implementacion de esta
gestion ambiental permite a la empresa
trabajar alineada con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU,
con especial énfasis en la Accion por el
Clima, Tgualdad de Género, y Trabajo
Decente.

EI INS también ha asumido un com-
promiso significativo con las pequefias
y medianas empresas (PYMES), un pilar
esencial de la economia costarricense.
A través de programas de consultoria y

mentoria, y en colaboracién con otras

instituciones, el INS ha ofrecido ca-
pacitaciones que han fortalecido a las
PYMES, facilitando su acceso a nuevos
mercados y mejorando su capacidad
competitiva.

Esta aseguradora costarricense ha
formalizado el Coédigo de Proveedor
Responsable, una herramienta que re-
gula los criterios ambientales, sociales
y de gobernanza para la contratacion
de productos v servicios. Este cadigo
se ha convertido en un filtro esencial
para seleccionar socios comerciales que
compartan los valores de sostenibilidad
del grupo. Ademas, desde 2023, el INS
se adhiri6 ala Declaracion de Bogotd de
UNEP FI, un compromiso que refuerza
su papel en el impulso de inversiones
responsables y sostenibles en la region
latinoamericana.

El seguro agricola, un producto que
ha ganado relevancia en los ultimos
anos, se ofrece como una herramienta de
respaldo econdmico para los agriculto-

res, permitiéndoles proteger sus cultivos
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DESDE 1970 EL INS OFRECE A LOS PRODUCTORES UN SEGURO QUE PROTEGE SUS CULTIVOS EN CASO DE INUNDACIONES, SEQUIAS, TEMPERATURAS EXTREMAS Y OTROS RIESGOS.

ante fendmenos como inundaciones
y sequias. Este producto es un ejem-
plo concreto de cémo el INS responde
a los desafios climaticos que afectan a
la regién.

La institucion también ha implemen-
tado ha implementado un Programa In-
tegral de Bienestar Laboral que incluye
modalidades de teletrabajo e hibrido.
Los empleados tienen acceso a asesoria
nutricional, salud mental y capacitacio-
nes especializadas.

El impacto de estas politicas se re-
fleja también en el compromiso del per-
sonal con la empresa. Segiin el monitor

reputacional de MERCO, el INS ocupé6

el 7° lugar en talento a nivel nacional en
2024, un reconocimiento que subraya la
efectividad de su estrategia de bienestar
laboral. Este logro no solo consolida al
INS como un empleador de referencia en
Costa Rica, sino que también demuestra
que la sostenibilidad no se limita al me-
dio ambiente, sino que incluye el bienes-
tar integral de su personal.

Por otra parte, el Reporte de Sosteni-
bilidad 2023 del grupo, elaborado bajo
los estandares de la Global Reporting Ini-
tiative (GRI) y con la metodologia de Re-
porte Integrado, es un ejemplo de cémo
el grupo se anticipa a las futuras norma-

tivas, como las NIIF de Sostenibilidad.

Lste tipo de reportes, que integran as-
pectos financieros y no financieros, son
un avance hacia una mayor transparencia
en la informacién que se proporciona a
todas las partes interesadas.

Gabriela Chacon concluye que la
sostenibilidad en el INS no es una obli-
gacion regulatoria, sino un modelo de
gestion que fortalece la resiliencia y re-
putacién del grupo. La prioridad sera se-
guir equilibrando las dimensiones finan-
ciera, social y ambiental, asegurando que
cada accion del INS contribuya al desa-
rrollo sostenible del pais y de la region,
sin comprometer las necesidades de las

generaciones futuras.
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De la teoria a la accion: como escalar
la economia circular

La economia circular plantea una transformacidn urgente en las industrias para reducir
el uso de recursos y desechos, mediante la reutilizacidn. A pesar de los obstdculos, la
colaboracidn entre sectores y gobiernos es clave para acelerar su adopcidn.

a economia circular se esta con-
solidando como una estrategia

clave para enfrentar los retos
ambientales y la creciente escasez de
recursos, segin el Foro Econdémico
Mundial (WEF, por sus siglas en in-
glés). Este enfoque busca maximizar la
reutilizacién y reciclaje de materiales,
minimizando el desperdicio. Sin em-
bargo, su adopcidén ha sido limitada por
obstaculos tecnolégicos, altos costos y
la falta de colaboracion intersectorial.
Algunas industrias, como la moda y

la tecnologia, han comenzado a imple-
mentar modelos circulares con éxito.

Sin embargo, para que este enfoque

sea mas generalizado, se necesita una
transformacion profunda de los ciclos
de vida de los productos y la cadena de
suministro. La colaboracion entre sec-
tores resulta fundamental para facilitar
este cambio sistémico.

El papel de los gobiernos es crucial
en esta transicion. Iniciativas como el
Plan de Accion de Economia Circular
de la Unién Europea han creado mar-
cos regulatorios que incentivan a las
empresas a adaptarse a practicas mads
sostenibles. Estos marcos permiten
impulsar modelos de negocio resi-
lientes que puedan enfrentar futuras
disrupciones. Ademds, las alianzas

entre industrias permiten compar-
tir tecnologias y experiencias, lo que
facilita la implementacién de solu-
ciones innovadoras. Sectores como
la construcciéon y la energia, con
grandes huellas ecoldgicas, se bene-
ficiaran de estos esfuerzos conjuntos
para reducir el impacto ambiental.

Finalmente, la economia circu-
lar no solo mejora la sostenibilidad,
sino que también ofrece beneficios
economicos. La colaboracion entre
gobiernos, empresas y consumidores
es clave para superar los desafios ac-
tuales y crear un impacto positivo a
largo plazo.




Progreso construye un futuro
sostenible con innovacién
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A través del uso de la tecnologia y un enfoque en
sostenibilidad, Progreso transforma sus entornos a través
del impacto econdmico, social y ambiental.

esde el uso de tecnologia avanza-

da hasta el trabajo continuo con

las comunidades, Progreso gene-
ra valor en cada paso que da, garantizando
que el desarrollo sostenible sea una reali-
dad para todos.

Alo largo de su trayectoria de 125 afios,
la compaiiia ha sabido combinar la res-
ponsabilidad social y ambiental e innova-
cién, logrando un impacto positivo en las
comunidades donde opera.

Estas practicas reflejan coémo Progreso
se posiciona como lider en sostenibilidad,
fomentando la transformacién de vidas a
través de la colaboracion, la tecnologia y la

conservacion de los recursos.

INNOVACION AL SERVICIO
DEL DESARROLLO

La impresion 3D ha revolucionado la for-
ma en que construimos. Esta tecnologia
permite materializar ideas de una mane-
ra nunca antes vista. Conscientes de ello,
a través del Centro de Investigacion y

Desarrollo (CI+D) y su aceleradora corpora-
tiva, Progreso X, han marcado, han marcado
un hito en la industria, con la introduccién
de la primera impresora 3D de concreto en
la region, demostrando su compromiso con
la vanguardia y el desarrollo de la industria.

Recientemente presenté a Clara, su
nueva embajadora de Sostenibilidad, crea-
da con inteligencia artificial para facilitar el
acceso a la informacion a través de herra-
mientas tecnoldgicas.

Clara es la primera IA en Guatemala
que se enfoca exclusivamente en promo-
ver la sostenibilidad en la industria. Esta
innovacion ha permitido a Progreso aplicar
procesos eficientes, transparentes e innova-
dores para socializar la quinta edicion de su
Reporte de Sostenibilidad 2023: Crecimos
para Crear Valor.

PROYECTOS SOCIALES

Progreso no solo mira hacia adentro, sino
también lidera iniciativas de impacto so-
cial y ambiental, como la reforestacion de

areas rurales y la mejora de las condiciones
de vida en las comunidades donde la
compaiiia opera.

Como parte de la iniciativa “Bosque
de los Suefos”, a través de su progra-
ma de voluntariado corporativo, Pro-
greso llevd a cabo un voluntariado en
la aldea El Chile, ubicada en la Finca
San Miguel Rio Abajo, Sanarate, El Progre-
so. En esta jornada, se plantaron mil arbo-
les de Mezquite, una especie clave para la
sostenibilidad en el corredor seco del pais.

Otro de los programas es “HogaRES,
unidos por hogares resilientes y salu-
dables”, con el cual se ha contribuido a
reemplazar pisos de tierra por pisos de
concreto en 3,021 viviendas guatemalte-
cas, mejorando las condiciones de vida
y salud.

Con el apoyo del equipo de Gestion
Social de Planta San Gabriel y AgroPro-
greso, en colaboracion con la Cooperativa
Integral Agricola de Floricultores Jardines
de San Juan (CIAF, R.L.), se ha contribuido
a elevar el negocio de floricultura a nivel
internacional. Con ello se han traspasado
fronteras, ya que las flores sanjuaneras son
exportadas hacia hacia paises como Esta-
dos Unidos y Costa Rica, logrando nuevas

oportunidades para los productores.

LA SOSTENIBILIDAD

COMO GUIA

Progreso cuenta con la vision clara
de aplicar los pilares de su Estrategia de
Sostenibilidad (Empleador Preferido,
Proveedor Favorito, Lider Ambiental y
Ciudadano Responsable) para mejorar
constantemente la industria con respon-
sabilidad e innovacion.

Con su sélida trayectoria, la compaiiia
ha demostrado que es posible generar va-
lor econémico mientras se cuida el medio
ambiente y se mejora la calidad de vida de
las personas.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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Por Forbes Staff

ARTIFIGIAL

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA (IA GEN) MUESTRA
UNA SORPRENDENTE CAPACIDAD DE TRANSFORMAR
LAS INDUSTRIAS EN EL MUNDO DE MANERA ACELERADA.
CENTROAMERICA NO HA PERMANECIDO AJENA A ESTA
TENDENCIA.

SECTORES CON-POTENCIAL PARA SER -
TRANSFORMADOS POR LA-1A°EN_CENTROAMERICA
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Financiero Agricola Industria de externalizacidn (externalizacion

de operaciones de back-office)

EN EL SECTOR AGRICOLA FACILITARA AREAS LABORALES CON MAYOR AUTOMATIZACION

e El andlisis de datos sobre la
composicién del suelo. @@j

e Los patrones climdticos.

FREEPIK

e Las caracteristicas de los cultivos. Soporte de oficina. | Servicio al cliente.
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NUEVAS DEMANDAS EN EL MERCADO LABORAL POR 1A

e Ingenieria répida.
e Ingenieria de datos.

e Ciencia de datos.
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Menos de la mitad Se reportan En las empresas
de la poblacién bajos indices hay poca
centroamericana de adopcién en disponibilidad,
tiene conocimientos herramientas capacidad y
suficientes para utili(zyar virtuales. calidad de datos.
“~ computaderas en-tareas L hE :
_profesionales-bdsicas. 2

o = (S]
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e Implicaciones | e Falta de ela . e lacreacién
éticas de . claridad de infraccién | de contenido
privacidad responsabilidad dela altamente
y modelos . yrendicién de propiedad | realista pero
sesgados. . cuentas. intelectual. | falso.
ESTRATEGIAS RECOMENDADAS
o Definir,una estrategia ! eCrearun . e Garantizar el talento y las competencias i e Aprovechar
a largo plazoy . ecosistema . necesarias. Se recomienda a los lideres proporcionar las asociaciones
reimaginar los dominios | tecnoldgico . directrices claras sobre el uso de herramientas de . estratégicas; aliarse con
de principio a fin, en integrado IA, proporcionar educacién y formacién continua las compafiias correctas
lugar de centrarse en . con datos . sobre cémo utilizar eficazmente esta tecnologia y . puede acelerar la
los casos de uso. . adecuados. | gestionar sus riesgos. . implementacién.

FUENTE: McKinsey
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quilibrar la inversion en
Inteligencia Artificial (TA)
con la necesidad de mante-
ner un enfoque humano es
esencial para las empresas.
Si no logran este equilibrio, tanto a ni-
vel interno como en su impacto social,
se corre el riesgo de generar un rechazo
significativo hacia la tecnologia, advier-
te Franz Heukamp, director general del
IESE Business School. “Esto no sélo
frenaria su implementacion, sino que
también tendria consecuencias nega-
tivas para el futuro de la IA”, afirma el
doctor en ingenieria, cuyo enfoque éti-
co es clave para asegurar una adopcién
exitosa y sostenible de esta tecnologia.

Heukamp subraya que la IA no debe
ser vista s6lo como una herramienta
técnica, sino como un recurso capaz de
transformar todos los niveles de una or-
ganizacion: desde el liderazgo hasta la
cultura empresarial y la toma de decisio-
nes. La capacidad de la TA para mejorar
la productividad y la eficiencia no debe
ir en detrimento del bienestar humano.
De hecho, este enfoque humanista es
fundamental para que las empresas pue-
dan integrar la TA sin generar resistencia
interna o desconfianza social.

Franz Heukamp, quien también
ocupa la Catedra Antonio Valero de
Direccién de Empresas desde 2016, es
Ingeniero Civil por la Ecole Nationa-
le des Ponts et Chaussées y doctor en
ingenieria por el MIT. Especialista en
Andlisis de Decisiones y Métodos de
Prediccidn, su investigacion se centra
en la neuroeconomia y el comporta-
miento en la toma de decisiones. Como
miembro de organizaciones de presti-
gio, como The Institute for Operations
Research and Management Sciences y
la Neuroeconomics Society, Heukamp
ha hecho importantes contribuciones
en el campo. Recientemente, publico
un articulo sobre los retos que plantea
la educacion empresarial enlaerade la
inteligencia artificial.

Desde el IESE, Heukamp lidera
una iniciativa que comenzd antes de

* FRONTAL -

Por Eladio Gonzdlez

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
g AR RESISTENCIAS

NO SOLO SE FRENARIA SU IMPLEMENTACION, SINO QUE TENDRIA
IMPLICACIONES NEGATIVAS PARA EL FUTURO DE ESTA TECNOLOGIA, SEGUN EL
DIRECTOR GENERAL DEL IESE, FRANZ HEUKAMP.

ROGER ROVIRA RIUS/IESE
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la pandemia y que busca integrar la TA
en las organizaciones de forma que no
s6lo aumente la productividad, sino
que también mantenga un entorno
laboral humano y atractivo. En entre-
vista con FORBES, se desvela como este
enfoque va més alld de simplemente
avanzar en el desarrollo tecnoldgico,
centrdndose en como las empresas
pueden aplicar la IA en la gestién para
mejorar sus procesos sin perder de vis-
ta los valores éticos y sociales.

DESDE TU PERSPECTIVA EN NEU-
ROECONOMIA, ¢{COMO CREES
QUE LA INTELIGENCIA ARTIFI-
CIAL INFLUIRA EN LA COMPREN-
SION DEL COMPORTAMIENTO
HUMANO?

—La inteligencia artificial tiene un gran
potencial para ayudarnos a compren-
der mejor el comportamiento huma-
no cuando se combina con disciplinas
como la neuroeconomia. Sin embargo,
cuando llega una tecnologia nueva,
como ocurrié con la maquina de vapor,
los verdaderos cambios no ocurren de
inmediato. Lo mismo sucede con la inte-
ligencia artificial: suimpacto real llegara
cuando las empresas adapten sus pro-
cesos y formas de trabajar a esta nueva
tecnologia. Por eso, es clave que los di-
rectivos y empresarios se formen para
entender como funciona, no sélo desde
un punto de vista técnico, sino en térmi-
nos de gestion. Sin una correcta gestion
del cambio, puede haber resistencia por
parte de los colaboradores, especial-
mente por las preocupaciones sobre la
automatizacion y la posible pérdida o
deshumanizacién de puestos de trabajo.

HOY EN DiA PARECE QUE LAS
EMPRESAS QUE NO ESTAN APLI-
CANDO INTELIGENCIA ARTIFICIAL
EN SUS NEGOCIOS ESTAN QUE-
DANDOSE ATRAS. ¢ CUALES SON
LOS RIESGOS DE NO ENTENDER
ESTE CAMBIO?

—Es urgente que las empresas empie-
cen a entender y aplicar la inteligencia

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

artificial en sus sectores y organizacio-
nes. Lo que quiero decir es que, aunque
estemos en las primeras etapas, esto
no significa que podamos esperar. No
hablo de décadas, pero si de un tiempo
considerable para ver cambios signi-
ficativos. Si esperamos dos afios para
actuar, esos cambios no sucederan sin
la preparacion adecuada desde ahora.
Por eso, cualquier directivo debe enfo-
carse en como la inteligencia artificial
puede afectar su industria y organiza-
cion, y empezar a gestionarla desde ya.
Es fundamental que se vea como una
oportunidad para mejorar y crear ven-
tajas competitivas.

¢{COMO CREES QUE CAMBIARAN
LOS PROCESOS DE LIDERAZGO

Y TOMA DE DECISIONES EN LAS
ORGANIZACIONES A MEDIDA QUE
ADOPTEN MAS IA?

—La inteligencia artificial puede ser un
apoyo crucial en la toma de decisiones.
Su principal valor es la capacidad de
proporcionar informacion contextual,
realizar simulaciones y generar previ-
siones. Esto puede mejorar significa-
tivamente la calidad de las decisiones.
Sin embargo, la responsabilidad de la
decision sigue recayendo en las per-
sonas, ya que son ellas las que deben
rendir cuentas. La IA puede iniciar pro-
cesos, pero no puede asumir la respon-
sabilidad. Donde la IA puede marcar
una gran diferencia es en la velocidad
con la que se toman decisiones, ya que
permite procesar grandes volumenes de
informacién en tiempo récord. Ademas,
el liderazgo no sélo se trata de tomar
decisiones, sino también de comunicar
esas decisiones de manera efectiva. En
un mundo hiperconectado, la necesidad
de explicar claramente las decisiones se
ha vuelto mas critica que nunca.

LOS CRITICOS DE LA IAVEN EN
ELLA UN PELIGRO POR LA FALTA
DE REGULACION Y SUS DESA-
FIOS ETICOS. ¢ DEBERIAMOS
DAR UN PASO ATRAS MIENTRAS

ESTABLECEMOS LIMITES PARA SU
APLICACION?

—Es viélido ser cautelosos, pero es
poco productivo alarmarse cuando
aun no hemos visto esos peligros ma-
nifestarse. Hay que estar preparados
para frenar el avance si llegamos a de-
tectar riesgos reales. La clave estd en
encontrar el equilibrio entre el avance
y la precaucién. El problema es que la
regulacién de la inteligencia artificial
es muy compleja. Algunas de las em-
presas lideres en el desarrollo de mo-
delos avanzados, como los Large Lan-
guage Models, ya estan proponiendo
establecer ciertas fronteras éticas para
mitigar posibles problemas. El avance
regulado es preferible a detenerlo y
dejar que otros, con menos escrupulos,
tomen el control del desarrollo. Pero la
mejor regulacién no funcionara si las
personas que implementan y gestionan
la tecnologia no comprenden los ries-
gos ni actiian con conciencia.

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL YA
ESTA PRESENTE EN MUCHOS SEC-
TORES, PERO ({CUAL CREES QUE
SERA EL PROXIMO GRAN SALTO
EN SU IMPLEMENTACION?

—El préximo gran salto en la inteligen-
cia artificial serd cuando los modelos
logren un nivel de razonamiento com-
parable al de los humanos en muchas
tareas. Si llegamos a ese punto, podria-
mos ver una transformacion profunda
en cémo las empresas operan. Tareas
que tradicionalmente requerian la in-
tervencion humana podrian automati-
zarse de forma efectiva, lo que provo-
carfa un cambio significativo no solo en
los modelos de negocio, sino también
en la estructura interna de las organi-
zaciones. Este seria un cambio drasti-
co, pero no debemos darlo por sentado
alin. Hay expertos que argumentan que
no esta garantizado que la IA logre ese
nivel de sofisticacion en el corto plazo.
Sin embargo, si lo hace, el impacto sera
evidente y revolucionario en practica-
mente todos los sectores. @
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Por Forbes Staff

EL CALLTO ACTION DE KAMALA

ESTE 2024 SE ANUNCIARON NUEVOS COMPROMISOS POR PARTE DE LAS EMPRESAS PARA APUNTALAR

16 EL DESARROLLO DEL TRIANGULO NORTE, COMO PARTE DE LA INICIATIVA QUE LANZO EN SU CALIDAD
: DE VICEPRESIDENTA KAMALA HARRIS, ACTUAL CANDIDATA DEMOCRATA EN ESTADOS UNIDOS.
z

o

4 1 primer trimestre de 2024, la inversion comunicado en el que ademas anuncia nuevas accio-
g privada que respondio al Call to Action, nes por parte de la iniciativa privada que implican

- liderado por la exvicepresidenta estadouni- una inversion por 1,000 millones de délares (MDD),
2 dense, ahora candidata presidencial por el Partido y que incluyen capacitaciones laborales y certifica-
z Demodcrata, Kamala Harris, sumaba 5,200 millones ciones técnicas por parte de empresas como Meta,

S de dodlares desde 2021. Esa inversion se ha aplicado de  Junior Achievement y Pearson. Ademas de inversio-
- manera directa en Guatemala, El Salvador y Hondu- nes de empresas centroamericanas. Aqui algunas de

ras (Triangulo Norte), asegura la Casa Blanca en un las més destacadas. @

FICOHSA

El lider de servicios financieros se comprometié a aumentar la cartera de
préstamos a pequefias y medianas empresas en 490 mMpb en los proximos
cinco anos, priorizando a empresas lideradas por mujeres con préstamos
preferenciales, seguros y educacién financiera, e invertir 50 Mpbp en servicios
digitales para ampliar la inclusién financiera y garantizar que una mayor
proporcién de remesas se bancaricen e inviertan en activos, ahorrosy negocios.

CORPORACION AG

Ubicado como el mayor productor de acero de Centroamérica,
Corporacién AG estd planeando invertir mds de 150 mpp en Guatemala
durante los proximos tres afios para aumentar su capacidad
de produccién vy distribuciéon y, con ello, generar mds de 500
empleos de tiempo completo y mds de 1,000 empleos indirectos.

CONECTA

La plataforma que integra las inversiones del Grupo Energia Bogotd en
Guatemala, invertird mds de 260 Mpp en ese pais para seis proyectos de
transmisién de energia eléctrica, que creardn mds de 3,000 empleos
directos y 7,600 indirectos. Los proyectos ayudardn a conectar a
miles de personas que carecen de acceso a la electricidad y tendrdn
un impacto positivo en la economia local, generando empleos.
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Informe de la Reputacion
del Sector Bancario en la regiéon
Centroamericana
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Panama

490

Posicién media*
sector bancario

2022 2023 PANAMA

1 1 Banco General

3 2 Banco Nacional de Panamd
2 3 Caja de Ahorros
4 4 Banistmo

5 5 BANESCO

é é BAC Credomatic
7 7 Multibank

8 8 Global Bank

&3 9 Mercantil
10 10 Banco Aliado

n n Bladex El seguimiento de la metodologia establecida por Merco para
la elaboracién del ranking de empresas con mejor reputacién
12 12 Unibank ha sido objeto de revisién independiente por parte de KPMG.

13 13 Davivienda

* 14 Scotiabank




UniBank lidera la transformacioén digital
del sector bancario en la regién

La entidad se posiciona como lider en Centroamérica gracias a la innovacién
tecnoldgica, solidez financiera y un enfoque en sostenibilidad.

TR

niBank, una de las institucio-

nes bancarias mads reputadas

en Centroamérica, ha logrado
consolidarse como lider en la region gra-
cias a una serie de estrategias claves que
combinan innovacidn, solidez financiera
y enfoque en la satisfaccion del cliente.
Segin los directivos de la entidad, su
éxito se basa en una vision estratégica
clara que prioriza la agilidad y digita-
lizacién de sus procesos, siempre con
la confianza y transparencia como ejes
fundamentales.

Entre los factores claves que han
contribuido a este posicionamiento,
destaca su foco en el cliente. UniBank
ha implementado plataformas digitales
eficientes y seguras que buscan mejorar
la experiencia de los usuarios, ofrecien-
do atencion personalizada para resolver
de manera agil las necesidades de sus
clientes. La innovacién tecnoldgica ha
sido un pilar fundamental, permitiendo

desarrollar productos, procesos y servi-
cios que se adaptan a un entorno finan-
ciero cada vez mas digitalizado.

La institucién también ha manteni-
do una sélida posicion financiera gra-
cias a una gestion prudente del riesgo
y un buen gobierno corporativo, siendo
estos generadores de confianza entre
sus clientes e inversionistas. Adicio-
nalmente, han incorporado criterios de
sostenibilidad y préacticas empresariales
éticas ha reforzado esta confianza, ga-
rantizando transparencia en todas sus
operaciones.

UniBank también ha implementado
diversas estrategias de responsabilidad
social y sostenibilidad, que han jugado
un papel importante en su diferencia-
cion dentro del sector. La entidad ha
financiado proyectos de energia reno-
vable y eficiencia energética, ademads de
crear productos financieros como bonos

verdes y fondos de inversion sostenibles.

Asimismo, ha establecido alianzas estra-
tégicas con organismos multilaterales
para desarrollar proyectos con impacto
social y ambiental positivo, promovien-
do el desarrollo de pequefias y medianas
empresas e impulsando la inclusién de
género.

En cuanto al equilibrio entre la tec-
nologia y el trato personalizado, la insti-
tucion financiera ha apostado por plata-
formas intuitivas que faciliten el acceso
alos clientes, independientemente de su
nivel tecnoldgico, sin dejar de lado los
canales tradicionales de asesoramiento
personalizado. La escucha activa a tra-
vés de encuestas sobre la experiencia
del cliente ha permitido mejorar sus
servicios y adaptarse a las necesidades
reales de los usuarios.

El cumplimiento con Normas Inter-
nacionales de Informacién Financiera
(NIIF) y la adopcion de iniciativas de
transparencia han sido centrales en este
proceso.

“El compromiso con una comunica-
cién transparente, el cumplimiento de
normas y leyes, y la integracion de po-
liticas de sostenibilidad han permitido
que los valores internos de la institucion
se alineen con la percepcion publica.
Esto se ha reforzado con programas de
capacitacidn continua y reconocimiento
a sus colaboradores”, afirmé John Rozo,
Gerente General de Unibank.

Los esfuerzos de UniBank en educa-
cién financiera han tenido un impacto
significativo en la comunidad. La insti-
tucion ofrece tutoriales que acompafian
sus productos y servicios, facilitando el
aprendizaje y uso eficiente de sus herra-
mientas. Ademads, su participacién acti-
va en programas de pasantias y primer
empleo ha contribuido al desarrollo de
nuevos profesionales, fortaleciendo su

reputacion a nivel regional.

FORBESCENTROAMERICA.COM




1

2

2022

Guatemala

El seguimiento de la metodologia establecida por
Merco para la elaboracién del ranking de empresas
con mejor reputacién ha sido objeto de revisién
independiente por parte de KPMG.

2023 GUATEMALA

Banco Industrial

BAC

Banco G&T Continental
Bantrab

Banrural

BAM

Interbanco

Grupo Financiero Ficohsa

Banco Promerica

Costa Rica

2023 COSTARICA

Bac
Banco Nacional de Costa Rica
Banco Popular

Banco de Costa Rica

Davivienda
Scotiabank 370
Grupo Promerica Posicion media*

sector bancario
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La reputacién de la banca en Centroamérica:
cqué opinan los expertos, segun Merco?

LISIS

IGACION

Los bancos centroamericanos se destacan por su solidez
econdémica, pero su cultura de cambio e innovacién sigue
siendo un drea pendiente.

I sistema bancario en Centroamé-

rica y Republica Dominicana es

clave en la economia, no solo por
sus resultados econdmicos, sino también
por su creciente reconocimiento en ética
y responsabilidad, segin Merco.

José Maria San Segundo Encinar, CEO
de Merco, destaca dos grandes fortalezas:
su fortaleza econdmico-financiera y su
comportamiento ético. “El sector banca-
rio tiene dos grandes fortalezas: una, la
fortaleza econdmica, y otra que rara vez
se asocia, el apartado ético”, sefiald.

A pesar de estas fortalezas, el moni-
tor revela dos dreas que requieren aten-
cion: la calidad de la oferta comercial y

la internacionalizacion. Esto indica que

los bancos deben mejorar la relaciéon con
clientes y su presencia global.

En cuanto a innovacion, aunque no se
considera una debilidad crucial, los ban-
cos tampoco se destacan por su capaci-
dad de cambio. “Son fuertes en I+D, pero
no tanto en lanzamientos de nuevos pro-
ductos o en la cultura de innovacién”,
explica San Segundo.

En comparacion con otras industrias
evaluadas, los bancos son mas sélidos
econdmicamente, pero muestran de-
ficiencias en la gestién del talento y la
oferta comercial. Sin embargo, cumplen
con estandares éticos y tienen alianzas
internacionales, aunque con menor pre-

sencia global.

QUE OCURRE EN CADA PAIS
Los bancos de Guatemala lideran en
resultados financieros y calidad de
oferta, seguidos por los costarricenses.
En atraccion de talento, dominicanos y
panameifos destacan, con Panamd como
referente en responsabilidad y ética. En
internacionalizacion, los bancos costa-
rricenses ocupan el primer lugar, y en
innovacidn, los panamefios.

El sistema bancario también ocupa
un lugar destacado en los rankings de
Merco. En paises como Panamad, Gua-
temala y Republica Dominicana, el na-
mero de bancos en el top 100 refuerza la
importancia del sistema financiero. Se-
gun Merco, “el rubro bancario es fuer-
te”, destacando a Panama como “el pais
de los mil bancos”.

A pesar de su fortaleza, la relacion
entre bancos y sociedad es un desafio.
Aunque gozan de buena reputacion
entre publicos informados, su imagen
es menos favorable entre la sociedad.
“Los bancos tienen mala imagen y bue-
na reputacion”, explicé San Segundo.
La constante relacion con los clientes
genera lealtad y descontento, fendme-
no comun en telecomunicaciones y
energia.

Analistas financieros y periodistas
son quienes mejor valoran a las entida-
des bancarias. Sin embargo, la percep-
cién baja en publicos mas generales. “A
medida que nos alejamos del conoci-
miento especializado, baja la valoraciéon
de los bancos”, dice San Segundo, un pa-
trén que se repite en la region.

Finalmente, el sistema bancario en
Centroamérica presenta caracteristicas
distintivas frente a otras regiones. La
falta de consolidacion y la limitada in-
ternacionalizacién diferencian al sector.
A pesar de esto, goza de un vigor repu-
tacional superior al de otras dreas, con-
solidando su relevancia en la economia

de la region.

FORBESCENTROAMERICA.COM




FRONTAL « TURISMO | N

« FRONTAL -

| turismo muestra una re-

cuperacion importante en

2024, rozando los niveles

prepandémicos, y se alistaa

potenciar las experiencias
de los viajeros y la inversién.

Segtin el dltimo nimero del Bar6-
metro de ONU Turismo, 790 millones
de turistas viajaron a nivel internacio-
nal los primeros siete meses de 2024,
11% mads que en 2023 y s6lo 4% menos
que en 20109.

Ademads, entre 2019 y 2023 el sec-
tor atrajo 1,983 proyectos anunciados
de inversion extranjera directa (IED)
del tipo Greenfield —montadas desde
cero—, con un total de 106,700 millo-
nes de dblares (MDD) en inversiones de
capital, creando casi 260,000 empleos
potenciales en el mundo.

En lo que toca a la inversion turistica
en Latinoaméricay Caribe, en el mismo
periodo (2019-2023) se anunciaron 212
proyectos, con un total de 20,500 MDD
en gasto de capital, con la expectati-
va de crear 73,000 empleos.

Dada la atraccion de
inversion, ONU Turis-
mo ha delineado guias
para los interesados en
apostar en este sector,
las que destacan temas
de innovacion y sosteni-
bilidad, como el canje de
deuda por naturaleza, los bo-
nos verdes y tematicos, los planes
nacionales de adaptaciéon al cambio
climatico, los mecanismos de financia-
miento sostenible, las inversiones en
energia renovable aplicada al turismo,
el desarrollo de infraestructura inteli-
gente, el turismo regenerativo y la pro-
mocion del turismo comunitario.

En tanto, firmas como Marriott
International CALA, comparten las
tendencias que los viajeros muestran
para esta actividad. En su més recien-
te encuesta de viajeros en el Caribe y
América Latina, realizada en conjunto
con la firma de investigacion de mer-
cado Appinio, refiere que los “viajes

Por Forbes Staff

TENDENCIAS EN
INVERSION Y VIAJES

EL SECTOR TURISMO ES UNO DE LOS MAS ACTIVOS A NIVEL GLOBAL. EL
AUMENTO EN INVERSIONES Y VIAJES LO DEJAN EN CLARO. LA BUSQUEDA DE
BIENESTARY AUTENTICIDAD DE EXPERIENCIAS MUEVEN AL SECTOR.

aumentaron los
viajes en los primeros
siete meses de
2024, contra el
2023.

generaciones Millennial y Z. Para los
Baby boomers la relacion calidad-precio

regenerativos (bienestar) se colocan
en la piramide de las prioridades.

Casi el 75% de los encuestados esta
de acuerdo en que las vacaciones son
esenciales para su bienestar, contra el
65% del afio pasado y se prevé que esa
tendencia se mantenga en el 2025.

Lo anterior se revela en “la creciente
demanda de experiencias turisticas en-
focadas en la naturaleza, la relajacion el
bienestar integral, junto con un deseo
de experiencias de viaje auténticas y
significativas”.

Entre otras tendencias, permane-
cen los viajes compartidos (en familia)
asi como los viajes en pareja, en ambos
casos la modalidad del “todo inclui-
do” sigue en las preferencias. Aunque
en 2025 se prevé un aumento de los
viajes en solitario sobre todo entre las

se posiciona como el principal factor
de eleccion. La Generacion X se siente
mas atraida por las experiencias culi-
narias, y esta es una tendencia que se
prevé destaque el afio entrante, con én-
fasis en la cocina local y las experien-
cias culinarias auténticas.

Otras tendencias en el panorama
son los viajes en busca de destinos
menos concurridos y conocidos que
ofrezcan una experiencia mds autén-
tica y personalizada. Sin descartar los
destinos de moda.

El estudio de Marriott Internatio-
nal también refiere que los canales di-
gitales se han convertido en “esencia-
les para planificar viajes”, sin hacer a
un lado a las agencias de viaje. (F)
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Guatemala

El seguimiento de la metodologia establecida por
Merco para la elaboracién del ranking de empresas
con mejor reputacién ha sido objeto de revisién
independiente por parte de KPMG.

430

Posicién media*
sector alimentos
y bebidas

2023 GUATEMALA 2023 GUATEMALA

1° Coca-Cola 16° Burger King

2° Pepsico 17° Chocolates Granada
3° McDonald’s 18° Domino’s Pizza

4° Nestlé 19° CBC

5° Cerveceria Ambev Guatemala 20° Taco Bell

6° Licores De Guatemala 21° Cooperativa Dos Pinos
7° Aztcar Caiia Real 22° Al Macarone

8° Kellogg’s 23° Industria La Popular
9° Pizza Hut 24° Grupo Alza
10° FIFCO CAM 25° Wendy’s

n° Bimbo 26° Marcas Mundiales
12° Frito Lay 27° PDC
13° Idealsa 28° Panifresh
14° San Martin 29° Naturaceites

15° Helados Sarita 30° Grupo Hame




Coca-Cola FEMSA Guatemala impulsa
la digitalizacion de microempresarios
con su plataforma Juntos+

Através de una solucién digital, la empresa promete transformar
la competitividad de pequefios negocios en Guatemala, optimizando
pedidos y generando una experiencia omnicanal.

|

Javier Solera, Director Comercial de COCA-COLA FEMSA GUATEMALA.

oca-Cola FEMSA ha lanzado en

Guatemala su plataforma digital

Juntos+ que busca modernizar
y apoyar a los microempresarios locales.
Con esta solucion, los tenderos y demads
clientes de canal tradicional podran ges-
tionar sus pedidos de manera rapida y
eficiente, optimizando sus negocios en
un entorno cada vez mas competitivo.

A través de Juntos+, Coca-Cola FE-
MSA ofrece a sus clientes acceso a una
serie de beneficios que mejoran su com-
petitividad, tales como:

« Ordenes sugeridas basadas en los
héabitos de compra y tendencias del
mercado.

* Promociones y notificaciones en

tiempo real personalizadas.

¢ Seguimiento de pedidos desde la
solicitud hasta la entrega.

¢ Programa de lealtad que recompen-
sa a los usuarios con puntos canjeables.

Esta plataforma no es exclusiva de
Guatemala ya que también opera en
ocho paises de América Latina donde
ha procesado millones de 6rdenes en la
que los clientes que han adoptado esta
tecnologia han incrementado sus ventas
en gran porcentaje segun el nivel de uso.

Uno de los ejes clave de Juntos+ y de
la transformacion digital es que no solo
moderniza el canal tradicional, sino que
también fortalece la economia local, per-
mitiendo a los pequefios negocios com-

petir en un mercado mas dindmico.

JUNTOS+: UN FUTURO
DIGITAL

Coca-Cola FEMSA ha puesto especial
énfasis en escuchar las necesidades de
mas de 80,000 clientes en Guatemala, y
Juntos+ es una respuesta directa a esas
demandas. Esta plataforma ofrece a los
clientes una solucién que les permite
gestionar pedidos en cualquier momen-
to y desde cualquier lugar a través de su
App, WhatsApp o portal web.

El compromiso de la empresa de po-
ner al cliente en el centro de su estra-
tegia queda claro con esta iniciativa que
busca modernizar el canal tradicional y
fortalecer la relacién con los microem-
presarios. Con Juntos+, Coca-Cola
FEMSA sigue liderando la transforma-
ciéon digital en América Latina, ofre-
ciendo soluciones que fusionan Ila
tecnologia con un enfoque centrado en
la comunidad.

“es

40l Tigng,

Juntost+
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Costa Ricay Panama

2023 COSTARICA

1 Coop. de Productores de Leche Dos Pinos
2 Florida Ice And Farm Company (Fifco)
3 Coca Cola Femsa 42
4 Café Britt o
Posicion media*
5 Grupo El Angel sector alimentos
y bebidas
é Nestlé
7 Grupo Bimbo
8 Grupo Demasa-Gruma
1 Cerveceria Nacional
9 Bacardi
2 Nestlé
10 Cargill
3 McDonald’s
n Cia. de Galletas Pozuelo (Grupo Nutresa)
4 Empresa Panameiia de Alimentos
12 Alimentos Prosalud
5 Coca Cola Femsa
13 Mondelez
é Café Durdn
380 7 Estrella Azul
Posicion media* 8 Grupo Bimbo
sector alimentos
y bebidas 9 Bonlac

10 Felipe Motta

n Agencias Feduro
12 Pascual

13 Heineken Panamd
14 Productos La Dofia
15 Varela Hermanos

16 Diageo




El liderazgo indiscutible
de la industria de alimentos
y bebidas en Centroamérica

Sr. José Maria San Segundo, CEO de MERCO

Con gran impacto en el dia a dia de los consumidores, el
dmbito impulsa mejoras continuas en innovacidn y ética.
¢Qué fortalezas las hacen sobresalir y cémo seguirdn
consolidando su liderazgo en la regién?

1 4mbito de alimentos y bebidas
en Centroamérica se ha conso-
lidado como uno de los mas va-
lorados en términos de prestigio, segiin
el ranking elaborado por Merco. José
Maria San Segundo Encinar, CEO de
Merco, afirmé que “no hay mejor signo
de fortaleza para un sector que tener
muchas empresas entre las de mejor
reputacion de su pais”. Este rubro em-
presarial cuenta con la mayor represen-
tacion en el listado de las 100 compaiiias
mas reconocidas de la region.
Entre los puntos fuertes de esta in-
dustria destacan la presencia de grandes
marcas multinacionales y una percep-

cion general de solvencia. No obstante,

también se identifican dreas de mejora,
como la falta de innovacién y una ima-
gen negativa en cuanto a la contribucion
fiscal y el comportamiento corporati-
vo en términos éticos. A pesar de los
esfuerzos en responsabilidad social cor-
porativa y los temas ESG, no se han lo-
grado avances suficientes para modificar
de manera significativa la percepcion de
los distintos grupos de interés.

San Segundo sefial6 que la innova-
ciéon es un desafio relevante para las
empresas del drea. Las dificultades para
introducir nuevas propuestas en el mer-
cado, junto con las inversiones limitadas
en investigacion y desarrollo, refuer-

zan la imagen de un rubro conservador.

“El sector no es percibido como inno-
vador, ya sea por la dificultad de innovar
o por las barreras en la distribucion”,
coment6 San Segundo, sefialando que
esto afecta la competitividad en compa-
racién con otras industrias.

En términos de responsabilidad so-
cial, se han visto avances, pero la per-
cepcion ética sigue siendo un drea pen-
diente. Existe la importancia de cuidar
la percepcion publica sobre la contri-
bucion fiscal y el comportamiento ético
de las empresas, ya que estos factores
son cruciales para fortalecer la imagen
corporativa.

Los actores que mejor evalian a este
ambito empresarial son las ONGs, las
organizaciones laborales y los consumi-
dores. Por el contrario, académicos, pe-
riodistas y representantes del gobierno
mantienen opiniones mds reservadas.
Esto refleja la necesidad de una estra-
tegia que aborde a los diferentes grupos
de interés, con el fin de mejorar la per-
cepcion en aquellos dambitos donde las
evaluaciones son menos favorables.

En cuanto a la relacién con los clien-
tes, San Segundo destacd que no existen
diferencias significativas en términos
socioecondmicos, sino que lo determi-
nante es la vinculacién emocional. Un
cliente satisfecho refleja una opinién
positiva en multiples aspectos, mientras
que uno insatisfecho muestra descon-
tento generalizado. “El reto es vincular
al consumidor, no simplemente me-
jorar una variable como la valoraciéon
medioambiental”, explicé San Segundo,
sugiriendo que el desafio es mucho mas
complejo.

Finalmente, en comparacion con
otras regiones, el rubro en Centroa-
mérica se distingue por el alto nivel de
fidelizacion de los clientes. Las cifras
de satisfaccion son elevadas, con una
puntuacién media de 9.77 sobre 10.
No obstante, los no clientes mantienen
una postura mads critica, lo que plantea
preguntas sobre las razones detras de
estas opiniones. San Segundo considera
que es un area que debe seguir analizan-
dose para mejorar la relaciéon con todos
los grupos de consumidores.
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Nestle.

Nestlé, desde su modelo de CREACION DE VALOR COMPARTIDO,
promueve PRACTICAS DE AGRICULTURA REGENERATIVA que

mejoran la productividad de los agricultores y regeneran
suelos, contribuyendo a la SEGURIDAD ALIMENTARIA de la region.




La apuesta verde de Nestlé:
como la sostenibilidad impulsa su reputacién

La compafdia alimentaria impulsa su reputacion en Centroamérica con prdcticas
sostenibles, alianzas estratégicas y productos innovadores, adaptdndose
a las exigencias de los consumidores.

i §

Ganadores del concurso Innovaton Reto Ambiental 2024 en Costa Rica.

on una estrategia centrada en

practicas sostenibles, Nestlé ha

logrado posicionarse entre las
empresas con mejor reputacion en Cen-
troamérica, segun el Ranking Merco, que
evalta la percepcion de las principales
empresas en la region. A través de su mo-
delo de Creacién de Valor Compartido,
Nestlé ha implementado acciones con-
cretas que generan un impacto positivo
tanto en las comunidades locales como
en el entorno ambiental.

Entre sus acciones mas destacadas, se
encuentra la compra del 100% de la pro-
duccion de tomate industrial en Panama,
asi como alrededor del 50% de la leche
grado industrial de pequefios producto-
res locales. Estas medidas buscan no solo
garantizar la calidad de sus productos,
sino también proporcionar estabilidad
econdmica a los agricultores y fomentar
la agricultura local, contribuyendo a me-
jorar la sostenibilidad y el desarrollo de
las zonas rurales donde operan.

Nestlé no solo se enfoca en cumplir
con los estandares de calidad, sino en
fomentar la regeneracion de los ecosiste-

mas y el desarrollo comunitario.

Una de las alianzas estratégicas que im-
pulsa en la regiéon es con Walmart, con
quien establecieron centros de recolec-
cioén de materiales reciclables en Guate-
mala, El Salvador, Honduras, Nicaragua y
Costa Rica.

Ademas, ha establecido el Compromi-
so de Cero Residuos al Vertedero, clave
para reducir su impacto ambiental. Las
certificaciones de calidad y seguridad
alimentaria son esenciales para Nestlé,
garantizando que sus productos no solo
cumplan, sino que superen los estanda-
res locales e internacionales. La empresa
mantiene rigurosos controles de calidad
que van mas alld de las normativas indus-
triales, destacandose por su transparen-
ciay compromiso con la mejora continua.

Nestlé responde a las expectativas de
sus consumidores con productos saluda-
bles, sostenibles y de alta calidad.

La implementacion de nuevas tec-
nologias ha transformado la relaciéon de
Nestlé con sus consumidores. A través de
herramientas digitales, personalizan sus
ofertas, optimizan procesos y mejoran
la trazabilidad de los ingredientes, redu-
ciendo el desperdicio. Esto ha mejorado

Monserrat

la eficiencia operativa y reforzado su

imagen como una marca innovadora.

El mercado centroamericano ha evo-
lucionado, y los consumidores deman-
dan compromiso no solo con la calidad,
sino también con la sostenibilidad.

Nestlé, bajo el programa Iniciati-
va por los Jovenes, ha impactado a mas
de 195 mil jovenes en Centroamérica, a
través del cual promueve la agricultura
regenerativa mediante programas como
Jovenes Caficultores que brinda capaci-
tacién, herramientas y oportunidades en
Agro Emprendimiento.

Asi como también, el reciente con-
curso Innovaton Reto Ambiental 2024
en Costa Rica enfocado en ideas de pro-
yectos y en emprendimientos en marcha
en agricultura y ganaderia regenerativa,
produccién y distribucion sostenible de
alimentos, y empaques y circularidad

Ademads, Nestlé es lider fundador
de la Alianza por los Jovenes Centro-
americanos, alianza  multisectorial
que promueve la empleabilidad y el
emprendimiento juvenil, para ofrecer
mayores oportunidades de insercién al
mercado laboral.
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Por Anasella Acosta

HACIA UN MUNDO SIN EFECTIVO

LOS MAYORES RETOS EN EL
PROCESO DE ADOPCION DE
TRANSACCIONES ELECTRONICAS
SE HALLAN EN LA RIGIDEZ DE LAS
INSTITUCIONES FINANCIERAS
TRADICIONALES: PWC

a digitalizacion de la vida
financiera es un fenémeno
sin retorno, y aunque para
llegar a un planeta sin efec-
tivo aun falta camino que
recorrer, el énfasis ahora se halla en el
abanico de posibilidades para efectuar
pagos digitales, que al tiempo que faci-
lita las transacciones financieras, abre
canales paralainclusion, sobre todo, en
regiones donde la brecha financiera es
importante, como en Centroamérica.

La firma de andlisis PwC calcula que
para el 2025 “las transacciones electro6-
nicas creceran un 82%, pasando de 1 bi-
116n a 1.8 billones de operaciones. Y en-
tre 2025 y 2030, este crecimiento sera
del 61%, hasta superar los tres billones
de transacciones en todo el mundo”,
anota en su informe Payments 2025 &
Beyond.

El mayor crecimiento se reportara
en Asia-Pacifico, pero en Latinoaméri-
ca se calcula que las transacciones irdn
a mas alla del doble. El andlisis refiere
“una evolucion del front y del back-end
de los sistemas de pago (pagos instan-
tdneos, pagos de facturas y solicitudes
de pago, tarjetas plasticas y carteras di-
gitales); asi como una revolucion, que
involucra enormes cambios estructu-
rales en el mix y en el ecosistema de
pagos (aparicion de ofertas de ‘compre
ahora, pague después’; criptomonedas;
y futuras monedas digitales de los ban-
cos centrales)”.

De acuerdo con cifras del reporte
Digitalizacién de pagos del gobierno

para promover la inclusién financie-
ra en América Latina y el Caribe, del
Banco Interamericano de Desarrollo,
en 2020 el valor de las transacciones
en pagos moviles en Centroamérica
superd los 38,000 millones de ddlares
(MDD) en la regién y se prevé que al-
cance los 100,000 MDD para 2025.

Ese crecimiento refleja una tendencia
similar en toda América Latina, impulsa-
da por la mejora de la infraestructura di-
gital y una mayor confianza en los siste-
mas de pago electronicos, refiere Nicolas
Perdomo, experto en el sector financiero
de la plataforma Backbase.

En tanto, las innovaciones y nue-
vos emprendimientos en el ambito
financiero proliferan con soluciones
que aceleran la adopcion de pagos sin
efectivo, y retan a las instituciones fi-
nancieras tradicionales.

100,000 moo

Alcanzardn los pagos mdéviles en Centroamérica
para 2025: BID

Backbase, una plataforma de enga-
gement banking que permite que los
bancos ofrezcan soluciones personali-
zadas y optimizadas para cada cliente
en esta materia, sefiala que “uno de los
mayores retos futuros para los pagos
electronicos es modernizar las infraes-
tructuras bancarias tradicionales para
competir con los nuevos jugadores del
mercado”, comparte Perdomo.

El mayor desafio para las institucio-
nes financieras “se debe a la rigidez de
sus sistemas y estructuras organizati-

2

vas”, considera. Sobre los beneficios
para la inclusién, Nicoldas Perdomo
piensa que “las innovaciones en pagos
electronicos pueden ayudar a reducir
las barreras de acceso y promover una
mayor inclusion”.

Entre las innovaciones que Backba-
se ofrece a la banca, destaca la mejora
de la experiencia general del usuario
con transacciones mas rapidas y segu-
ras. Ademads, incorpora funcionalida-
des avanzadas como pagos contactless,
a través de cédigos QR y transferencias
en tiempo real. (F)
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GRAND

JGON OF THE SEAS

EN MEDIO DE UNA INDUSTRIA DE CRUCEROS

QUE REMONTA LAS CIFRAS ANTERIORES A LA
PANDEMIA, CON UN CRECIMIENTO DEL 7% EN
2023, CONTRA 2019, ROYAL CARIBBEAN GROUP
ESTRENO ESTE 2024 EL ICON OF THE SEAS, EL
CRUCERO MAS GRANDE HASTA AHORA. SU PRIMER
VIAJE FUE ZARPANDO DE MIAMI, FLORIDA, POR
LAS ISLAS DEL CARIBE. LA CONSTRUCCION DE ESTE
BUQUE CORRIO A CARGO DE LA EMPRESA MEYER
TURKU, CON SEDE EN TURKU, FINLANDIA, Y COSTO
2,000 MILLONES DE DOLARES (MDD). ES LA PRIMERA
EMBARCACION DE LA COMPANIA EN USAR GAS
NATURAL LICUADO PARA SU PROPULSION, QUE

SE CONSIDERA MENOS CONTAMINANTE QUE
OTROS COMBUSTIBLES. LA LINEA DE CRUCEROS YA
CONSTRUYE TRES EMBARCACIONES MAS DE ESTE
TIPO (SE PREVE QUE UNA DE ELLAS, STAR OF THE
SEAS, ZARPE EL VERANO PROXIMO) Y PODRIA DAR
LA SORPRESA DE LANZAR UN BUQUE ‘NETZERO’

EN 2035. ADEMAS ANUNCIO EL DESARROLLO DE
PERFECT DAY MEXICO, EN MAHAHUAL, CON UN}
INVERSION QUE YA SUMA MAS DE 600 MDD. O

m 20 2805 7600
[:""]M] E“ cubiertas = camarotes E:(s;{;r;s
ALTA MAR

S R s

e Ca o
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HIDEAWAY
Es una zona sélo para
adultos. Con vistas
ininterrumpidas al
océano evoca un club
de playa que cuenta
con la Unica piscina
infinita suspendida
en alta mar, un bar
exclusivo, un DJy
una terraza de varios
niveles con jacuzzis y
tumbonas.

CENTRAL PARK
Recreacién de la Gran
manzana neoyorquina en
alta mar que aglutina mds
de 33,500 plantas reales. Asf
como un bary sala de musica
en vivo: Lou’s Jazz’n Blues
y el bar de champdn
Bubbles, entre otros.

piscinas jacuzzis toboganes bares y
que rompen experiencias de
récords vida nocturna

OCTUBRE 2024



CRUCEROS

SURFSIDE
Es el drea dedicada
a las familias con
nifos. Tiene diversas
atracciones, como un
carrusel con temdtica
de playa. A pocos pasos
hay lugares para comer
y beber, como el bar
The Lemon Posty una
sala de juegos.

ROYAL
PROMENADE
A esta zona se le ha
llamado el corazon del
crucero.
Cuenta con vistas al mar de
piso a techo, y a la asombrosa
Perla, la escultura de arte
cinético mds grande del
mundo. En adicién, cuenta
con mds 15 restaurantes,
bares y salones.

THE ROYAL
THEATER
Cuenta con la pista de

hielo mds grande sobre el

agua, donde se exhibe un
espectdculo de patinaje artistico
de alta velocidad. Ademds, aquf
también se ofrece la primera
representacion en alta mar
de El Mago de Oz.

AQUADOME
Durante el dia ofrece
vistas al océano, y al

anochecer se transmuta
en un lugar vibrante
con espectdculos que
desafian la cubierta
con trapecistas,
buceadores, robots y
mds, en el AquaTheater.

ROYAL CARIBBEAN INTERNATIONAL

200,800 3ba Ly 1,600

toneladas de arqueo, o metros de mds eficiente energéticamente, ddlares por persona (apréx.),
capacidad de volumen longitud . arriba lo que exige la Organizacion costo de un viaje de
Maritima Internacional 7 noches por el Caribe.

FUENTE: Cruise Lines International Association

OCTUBRE 2024 FORBESCENTROAMERICA.COM
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ensler es una oficina
global de arquitectura
y disefio que ha basa-
do su operacién en la
investigacion y recopi-
lacion de datos para tomar decisiones
en este dambito. Con presencia en La-
tinoamérica desde 2006, cuando deci-
did abrir una oficina en San José, Costa
Rica, la firma ha anunciado reciente-
mente que abrird nuevas oficinas en
Guanacaste y Reptiblica Dominicana.

La decision es entendible cuando
se revisan los numeros. En el primer
trimestre de este afio el Observatorio
de Turismo, Migraciones y Desarro-
llo Sostenible de la Regién Chorote-
ga, de la Universidad Nacional (OB-
TUR-UNA) revel6 que los precios de
las propiedades en las costas de Gua-
nacaste se habian incrementado cuatro
veces entre 2020y 2023, lo que atribu-
y6 ala alta demanda que en tiempos de
pandemia orillé a muchos, nacionales
y extranjeros, a buscar residencia fue-
ra de la gran zona metropolitana.

Christine Durman, codi-
rectora y socia de Gensler
Costa Rica, precisa que
el 90% de los proyectos
de hospitalidad y hote-
leria que tiene la firma
se estan desarrollando
en Guanacaste. De ahi,
la decisién de aperturar
un oficina més local, pues
buscan “responder de una mane-
ramas 4gil alas necesidades y expecta-
tivas que tienen nuestros clientes que
estan desarrollando en el territorio
guanacasteco”.

Las estadisticas muestran que en
Guanacaste se pasé de construir 456,000
m? habitacionales en 2019, a 866,000 m?
en 2022, casi el doble en sélo tres afios. Y
en lo que toca al sector comercial, el de-
sarrollo inmobiliario fue de 131,000 m? a
209,000 m? en el mismo lapso.

Guanacaste es una provincia que
ultimamente  ha  experimentado
“un crecimiento demasiado rapido,

subieron los precios
de propiedades en las
costas de Guanacaste
entre 2020 y 2023:
OBTUR-UNA

Por Anasella Acosta

GENSLER LLEGA
A GUANACASTE

CON 46 LOCACIONES EN EL MUNDO, LA FIRMA GLOBAL DE DISENO Y
ARQUITECTURA SE ALISTA A CELEBRAR 20 ANOS EN SAN JOSE, COSTA RICA,
ABRIENDO NUEVAS OFICINAS EN GUANACASTE, ALENTADA POR EL BOYANTE
SECTOR HOTELERO DE LUJO.

CHRISTINE DURMAN

CODIRECTORA Y SOCIA DE GENSLER

COSTARICA

] n

" -

v

demasiado exponencial, donde llegd
el turismo de ultralujo”, sefiala Dur-
man sin dejar de admitir que, al mismo
tiempo, hay “capas” que se han saltado,
“como, por ejemplo, el tema de la in-
fraestructura, el planeamiento urbano,

el de la gentrificacién”. Parala codirec-

tora de Gensler en el istmo, esos son te-
mas “realmente urgentes” y es preciso
atacarlos “desde la excelencia, desde el
conocimiento, desde lo que nosotros
podamos venir a aportar, abrir estas

GENSLER
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VOCES

conversaciones con los desarrollado-
res y los entes locales para que, ojald,
Guanacaste pueda desarrollarse de
una manera sostenible a largo plazo”.

Aunque inicialmente Gensler llego
a Costa Rica para tener una unidad
de apoyo en los proyectos de Estados
Unidos, una especie de back of house,
Christine comparte que para 2010 ya
habian detectado que existia una opor-
tunidad relevante para el desarrollo
de proyectos locales y que “el nivel
de talento que la firma encontraba en
el mercado costarricense daba para
mas”. Asi “empezamos a abrir espacio
y mercado en oportunidades locales de
disefio y de arquitectura”.

Ahora desde Costa Rica, Gensler li-
dera muchos proyectos de disefio para
grandes compainias a nivel global, pero
tambien locales, y esto es tan relevante
que “la mayoria de los ingresos de la
oficina de Costa Rica son locales”, des-
taca Durman.

Ademas, cuenta con “4reas de prac-
tica con especializacion”, de modo que
sus colaboradores se capacitan y espe-
cializan en édreas de la industria; “hay
arquitectos y disefiadores que estdn en-
focados durante toda su carrera en un
mercado especifico, llimese educacion,
ciudades, disefio urbano, workplaces,
etc”, marcando una diferencia frente a
muchos de sus competidores.

AREAS BOYANTES

Christine comparte que desde hace
cinco afios el sector comercial es una
ancla para el negocio a nivel latinoa-
mericano, “apalancado por clientes
globales, como lo es un Starbucks”.
Desde la oficina de Costa Rica, Gensler
disefia muchos de los Starbucks alre-
dedor del mundo.

Otro de los sectores clave para
Gensler es la hoteleria, “obviamente
esto si es muy, propio de la regién”,
ademas de ser el segundo negocio mas
rentable para la firma. De hecho, cuen-
tan con una especializacion en resorts
de ultralujo.

o0

GUANACASTE ES UNA
PROVINCIA QUE HA
EXPERIMENTADO ULTIMAMENTE
UN CRECIMIENTO DEMASIADO
RAPIDO, DEMASIADO
EXPONENCIAL, DONDE LLEGO
EL TURISMO DE ULTRALUJO”

o0

LAS OFICINAS DEBEN
ACTUALIZARSE, DEBEN
RENOVARSE PARA ENTENDER
QUE HOY ESTAN COMPITIENDO
CONTRA UNA NUEVA REALIDAD
VIRTUAL, PERO QUE HAY
VALORES INTANGIBLES

QUE DEFINITIVAMENTE LA
VIRTUALIDAD NO GENERA”

A principios de este afio, se previo
la construccion de al menos 15 proyec-
tos hoteleros de lujo en el pais, por mas
de 500 millones de délares (MpD). En
Guanacaste, por ejemplo, se espera la
apertura en noviembre del primer Ho-
tel Waldorf Astoria, de Hilton. Se trata
de un edificio de 188 habitaciones, una
torre de 19 apartamentos amueblados
y un condominio de 17 casas.

Newmark Central America, firma
de andlisis inmobiliaro, reportd el afio
pasado que Guanacaste concentraba
una inversién por 400 MDD en 12 pro-
yectos hoteleros de lujo, debido a una
expansion inmobiliaria que podria du-
rar hasta un lustro.

Otro de los sectores con buena ex-
pectativa es el industrial. Durman
refiere la importancia que ha ido

cobrando el desarrollo de este sector
en la region, lo que “nos ha posicio-
nado también con talento a nivel local
que tiene experiencia muchisimo mas
elevada que en las oficinas en Estados
Unidos, por el nivel de manufactura
que se estd haciendo o que esta vinien-
do ultimamente al pais, que es una ma-
nufactura que requiere infraestructura
de muy alto nivel y realmente desde
aqui estamos liderando eso”.

En cuanto al sector de oficinas, al
que Christine Durman prefiere llamar
workplace, comenta que luego de mu-
cha inversion en recursos e investiga-
cion, tienen la claridad de que “la ofi-
cina debe actualizarse, debe renovarse
para entender que hoy esta compi-
tiendo contra una nueva realidad vir-
tual, pero que hay valores intangibles
que definitivamente la virtualidad no
genera”.

En Gensler “hablamos de que la
oficina no sea una obligacién, sino que
sea una opcidn, una decisién, que ojala
los colaboradores tomen, porque este
espacio les genera un valor que es cla-
ro que no tienen desde la virtualidad”,
como el engagement con la marca,
la interaccion entre las personas, los
colaboradores.

La expectativa de Gensler Costa
Rica es mantener la tendencia de ge-
nerar la mayoria de sus ingresos por el
mercado local. Y en ello “contribuirdn
los desarrollos super importantes en
las industrias ya mencionadas, tan-
to en Costa Rica, como en el resto de
Centroamérica y el Caribe, pero ojald
todos respondamos de manera respon-
sable, con mejores practicas”, confia la
lider regional.

Christine Durman recuerda que
Gensler tiene el compromiso de que
todos sus proyectos sean carbono neu-
trales para el 2030: “Nuestros disefios
estan trayendo mejores practicas sos-
tenibles para que el desarrollo que se
estd dando en hoteleria, uso mixto y
residencial, ya cumpla con un estan-
dar, aunque el cliente no lo pida”. (F)
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EXTRADICION DE
NACIONALES

n el derecho penal existe la figura de

la extradicién, que significa que un Es-

tado (pais) le solicita a otro la entrega

de una persona que se encuentra en su

territorio con el propdsito de ser juzga-
da por delitos cometidos en el Estado solicitante o
contra sus ciudadanos y que pueden ser persegui-
dos en ese pais.

Por un principio “tradicional de proteccion”,
cuando se solicita la extradicién de un ciudadano
del pais requerido, significa autorizar expulsar a
un ciudadano, a un nacional y, en el caso de Costa
Rica, que es el mismo de muchos otros paises, la
Constitucion Politica establecia la prohibicién a
expulsar del territorio nacional a un costarricen-
se. Empero, la situacién criminal ha justificado
cambios.

Con el crecimiento del fendmeno del narcotra-
fico, en todas sus ramificaciones: trafico, lavado
de dinero, venta para el mercado doméstico, etc.

y la internacionalizacién de otros delitos como el
terrorismo, el tréfico de personas, comercio de me-
nores y ultimamente los delitos de lesa humanidad,
ha tomado mas importancia la figura de la extra-
dicién de nacionales como medida de seguridad y
combate efectivo a la criminalidad.

En el caso de Colombia, fue ésta la tinica herra-
mienta efectiva, aunque provocé una de las etapas
mds sangrientas en la historia de ese pais, referida

a cuando los capos del narco, para evitar la reforma
legal, sembraron el terror y el derramamiento de
sangre mas triste de las ultimas décadas, utilizando
coches bomba, atentados aéreos y secuestros, entre
otros delitos. Pero fue gracias a la extradiciéon que
se pudo juzgar a grupos delincuenciales, que hoy
se encuentran en carceles norteamericanas.

En el caso de Costa Rica, la limitacién estd
establecida en el texto original de nuestra Carta
Magna, concretamente en el articulo 32 que reza:
“Ningun costarricense podra ser compelido a
abandonar el territorio nacional”. Pero esta norma
juridica ha estado en cuestionamiento en los tlti-
mos tiempos, dado que hay nacionales requeridos
en Estados Unidos, y extranjeros que usando la via
del matrimonio se han naturalizado como costarri-
censes con el tnico fin de no ser extraditados.

En esta coyuntura, Costa Rica tomé la valiente
decision de enmendar la Constitucion, lo que per-
mitird extraditar nacionales en los casos de trafico
internacional de drogas y terrorismo. Aunque s6lo
es para esas figuras delictivas, es un verdadero
avance.

Ya la Sala Constitucional dio luz verde a la re-
forma alegando que en nuevos tiempos y ante este
tipo de delitos se justifica permitir la extradicion
de nacionales, sin duda, un avance para combatir
al narco en nuestro pais. La figura podra servir a
otras naciones de la region como ejemplo.

*Empresaria e integrante del board para América Latina, del Wilson Center, organizacién global que
brinda asesoramiento sobre temas globales a formuladores de politicas a través de investigacién,
andlisis y estudios. Condecorada en 2024 con el Premio de Excelencia para Mujeres Excepcionales,
otorgado por el Foro Econdmico de la Mujer de Nueva York.
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La sostenibilidad como motor
del crecimiento en el Banco Nacional

La institucién promueve un enfoque de crecimiento que integra responsabilidad corporativa,
acceso financiero y reduccién de emisiones, alineado con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible para lograr beneficios sociales, ambientales y econdmicos.

Rosaysella Ulloa Villalobos, Gerente General del Banco Nacional

1 Banco Nacional de Costa Rica

ha consolidado una estrategia

que coloca la sostenibilidad en
el centro de sus operaciones, integrado
factores como la inclusién financiera, la
descarbonizacion y los derechos huma-
nos. Con el propdsito de generar valor
integral para el pais, ha adoptado una
visién que atiende los desafios sociales,
ambientales y econémicos. A partir de
2021, cuando fue aprobado su marco
estratégico, la entidad comenzé a inte-
grar factores ambientales, sociales y de
gobernanza (ASG) en todas sus dreas.
Este enfoque promueve una cultura

empresarial basada en la transparencia
y la rendicion de cuentas, buscando que
cada decision esté alineada con los més
altos estdndares de responsabilidad. Se
han dado pasos importantes para que su
actividad no solo se traduzca en rentabi-
lidad, sino también en un impacto posi-
tivo para Costa Rica.

Uno de los pilares clave es la demo-
cratizacion de la economia. El banco ha
impulsado la inclusién y la educacion fi-
nanciera, enfocdndose en facilitar el ac-
ceso a servicios bancarios a poblaciones
que tradicionalmente no han sido aten-
didas. A través de programas especificos,

fomenta el desarrollo de pequefias y me-
dianas empresas, apoyando su transfor-
macion hacia modelos de negocio més
sostenibles. Con esto, se compromete
a contribuir al desarrollo equitativo
del pais.

Otro aspecto central en la estrategia
es la descarbonizacién. La institucion
ha asumido un rol activo en la promo-
ciéon de una economia baja en carbo-
no, creando productos financieros que
respaldan a personas y empresas en
su transicion hacia practicas mas res-
ponsables con el medio ambiente. Este
compromiso ha permitido mantener su
certificacién de Carbono Neutro Plus,
reflejando su esfuerzo por reducir y
compensar sus emisiones.

En 2022, el banco reafirmé su com-
promiso con la sostenibilidad al ad-
herirse a los Principios de Banca Res-
ponsable del Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente. Estos
principios han guiado la alineacién de
su estrategia con los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible y el Acuerdo de Paris.
En los tltimos afios, ha logrado avances
importantes en areas como la inclusiéon
financiera y el financiamiento climati-
co, movilizando recursos significativos
para impulsar proyectos con impac-
to positivo en la sociedad y el medio
ambiente.

La estrategia de sostenibilidad no
solo responde a las expectativas del
mercado, sino también a las necesida-
des reales de la sociedad costarricense.
A través de un enfoque que integra res-
ponsabilidad empresarial, democratiza-
cion de la economia y descarbonizacidn,
la institucién contintia marcando el ca-

mino hacia un futuro sostenible.
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CID GALLUP:
Pioneros en investigacion e inteligencia
de mercados en América Latina

En 1977, dos jévenes visionarios, Olda Maria Acufia y Carlos Denton, decidieron
enfrentar un desafio monumental en Costa Rica. Con solo 6 mil colones
y sin una base de clientes, fundaron CID Gallup, una empresa que no solo buscaba
su propia supervivencia, sino que también aspiraba a transformar cémo se tomaban
las decisiones importantes en la regién, poniendo al ciudadano comun en el centro
de estas decisiones

ntes de la llegada de CID Gallup,

N : ! ‘ las decisiones cruciales en Amé-

-

-

rica Latina eran tomadas por
una élite de empresarios y politicos, sin
considerar la opinién del pueblo. Acuna
y Denton cambiaron esta dindmica radi-
calmente. Segun Denton, “antes de no-
sotros, el pueblo no tenia silla en la mesa
donde se tomaban las decisiones impor-
tantes. Ahora escuchan al pueblo”. Esta
visién transformadora fue un motor que
impuls6 a CID Gallup a convertirse en un
referente en la regidn.

La alianza estratégica con el instituto
estadounidense Gallup fue un punto de
inflexiéon para CID Gallup. Esta colabo-
racidn les permitié adoptar metodologias
avanzadas y cientificas de investigacion,
elevando los estandares de calidad y
precision en la recoleccidn y analisis de
datos. La capacidad de la empresa para
adaptar estas técnicas a las realidades
culturales y sociales de América Latina
fue fundamental para su éxito.

o6

ANTES DE NOSOTROS,
EL PUEBLO NO TENIA
SILLA EN LA MESA
DONDE SE TOMABAN
LAS DECISIONES
IMPORTANTES. AHORA
ESCUCHAN AL PUEBLO”

CARLOS DENTON




¢QUE SIGUE PARA CID
GALLUP?

Durante los afios 80 y 90, CID
Gallup expandié su presencia mas alla

de Costa Rica, estableciendo oficinas en
El Salvador, Guatemala, Honduras, Nica-
ragua, Panamd, Reputblica Dominicana y
Colombia. Hoy en dia, la firma opera en
mas de 12 paises, consoliddandose como
lider en investigacion de mercados. Esta
expansion internacional no solo refleja
el crecimiento de la empresa, sino tam-
bién su capacidad para adaptarse y lide-
rar en diversos mercados.

La innovacion ha sido un pilar funda-
mental en la trayectoria de CID Gallup.
Desde la adopcion temprana de tecnolo-
gias de informacién hasta la implemen-
tacion de big data e inteligencia artifi-
cial, la firma ha estado a la vanguardia
en el uso de tecnologia para mejorar la
precision y eficiencia de sus investiga-
ciones. Esta apuesta constante por la
innovacion ha permitido a CID Gallup
ofrecer a sus clientes datos mds confia-
bles y profundos, esenciales para la toma
de decisiones informadas.

CID Gallup ha jugado un papel crucial
en la monitorizacion de elecciones y
la medicién de la opinion publica. Sus
encuestas, frecuentemente citadas por

medios de comunicacién, han sido fun-
damentales para predecir tendencias
electorales y formar politicas publicas
mas efectivas. Este trabajo ha promovido
una mayor transparencia y participacion
ciudadana, fortaleciendo la democracia
en laregion.

A lo largo de su historia, CID Gallup
ha liderado numerosos proyectos exito-
sos que han tenido un impacto significa-
tivo en América Latina. Desde estudios
sobre hébitos de consumo y reconoci-
miento de marcas hasta la evaluacién
de campaiias publicitarias y trabajos
de satisfaccion del cliente, sus investi-
gaciones abarcan una amplia gama de
temas relevantes. Estos proyectos han
proporcionado insights valiosos que
han permitido a empresas y gobiernos
tomar decisiones estratégicasy efectivas.

El compromiso de CID Gallup con el
desarrollo sostenible de América Latina
es evidente en cada uno de sus proyectos.
La firma se dedica a proporcionar infor-
macion solida y actualizada que facilita
decisiones basadas en datos, ayudando
a sus clientes a prosperar en un entor-
no dindmico y en constante cambio.
A través de su trabajo, CID Gallup no
solo contribuye al crecimiento econd-

mico, sino que también promueve una

mayor cohesion social y una compren-
sibn mds profunda de las realidades
regionales.

Hoy, con mas de cuatro décadas de
experiencia y una reputacién construi-
da sobre la base de la precisién y la in-
novacion, CID Gallup sigue siendo un
ejemplo de compromiso, excelencia y
liderazgo. Su historia es una inspira-
dora demostracion de cémo la visidn,
la innovacién y el compromiso pueden
transformar una pequefia empresa en un

referente global.

o6

ME ENCONTRE EN MUCHAS
REUNIONES DONDE YO
ERA LA UNICA MUJER.

LOS HOMBRES MUCHOS
DE ELLOS, NUNCA HABIAN
TRATADO A UNA MUJER DE
TU ATU. APRENDIERON,
PERO LES COSTO”

OLDA OCUNA
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{COMO AVANZAN LAS TECNOLOGIAS
DE CAPTURA DE CARBONO?

1 mundo del emprendimiento recibié un
duro golpe. La empresa Running Tide, que
nacio6 en 2017 bajo la promesa de crear y
recoger algas de los océanos para guardar-
las en el fondo del mar y asi capturar su
carbono, cerrd su operacion. Esta es una de las miles de
climate startups que actualmente transitan el famoso
“Valle de la muerte”, todavia desarrollando tecnologias
y buscando mercados para sus servicios, pero sin segu-
ridad sobre su supervivencia. Estas empresas buscan
optimizar econémicamente y en el uso de recursos la
captura de carbono, para que después estas capturas se
puedan vender en mercados de carbono y asi lograr mi-
llonarios rendimientos, mientras se soluciona la crisis
existencial mas importante del mundo.
El problema que transitan estas empresas es que sus
costos son muy altos por cada tonelada de carbono
capturada, ya que estas tecnologias no estan del todo
desarrolladas y todavia no se ha determinado con
claridad cuales pueden ser los procesos mds apropia-
dos. Los costos por cada tonelada capturada redundan
entre 150-200 ddlares, mientras los costos por tone-
lada capturada en tecnologias que ya se conocen con
claridad, c6mo los arboles, redundan entre los 10-15
ddlares por tonelada. Dada esa gigantesca diferencia
de precios, las empresas suelen escoger las soluciones
basadas en naturaleza, que tienen menos riesgos y
menores costos.
El problema es que dichas soluciones son consideradas
de “corto alcance”, significando que no puede asegu-
rarse su permanencia a miles de afios, ya que el estado
de la naturaleza viva es cambiante, por lo que no es po-
sible predecir que un arbol que se siembre hoy seguira
vivo mds de 200 afios, pues inclusive las condiciones
climaticas podrian alterar los ecosistemas, sin necesi-
dad de intervenciéon humana.

Otro gran problema es que las soluciones basadas en
naturaleza tienen un potencial de maximo 24% de
mitigacion de las emisiones actuales. Se necesita una
drastica reduccidn de nuestras emisiones, asi como

el acceso a tecnologias industriales de captura que no
sean tan costosas. La inica manera de lograr ésto es
por medio de gigantescas inversiones por parte del sec-
tor publico en el desarrollo de estas tecnologias, ya que
el sector privado seguird buscando invertir en créditos
baratos si las regulaciones no cambian.

Otra posibilidad es que haya una regulacién mucho
mas estricta al hoy controversial mercado voluntario
del carbono para que dejen de dominar los créditos de
carbono ‘fantasma’, que no cuentan con metodologias
suficientemente fiables para asegurar que capturaran
ese carbono por cientos de afios. Otro gran problema,
que es poco discutido en los corredores de este sector
de la economia, es que los bajos costos de los proyectos
de mitigacidn existen precisamente porque sus meto-
dologias son poco robustas. Muy probablemente un
mercado con créditos de carbono fiables necesitarian
de costos mas altos para los proyectos, lo cual puede
terminar ahogando a las empresas en inversiones
inaguantables para acceder a la carbono neutralidad.
La historia nos recuerda que los mas grandes avances
tecnoldgicos han venido por parte de grandes inver-
siones de los gobiernos, muy probablemente esto sera
necesario para desarrollar los sectores de tecnologias
para remocion de carbono.

Queda pendiente la pregunta de si enfocarnos en tec-
nologias de captura de carbono no es obviar la verdade-
ra naturaleza de nuestro problema, que es un sistema
productivo consumista que sobrepasa la capacidad de
la tierra para regenerarse; siendo ésta una problemati-
ca en donde las emisiones de carbono son tan solo un

sintoma del problema. ()

Fundador de Saving The Amazon
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Ranking empresa

lider en tecnologia
(CID GALLUP)

Dynarics
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Ranking empresa lider en tecnologia
(CID Gallup)

a Consultoria Interdisciplinaria en lideres en tecnologia en cada uno de de error igual a *5.7 puntos a nivel
Desarrollo S.A. — CID Gallup - en los paises de la region. Para cum- pais, calculado con un 95% de nivel de
conjunto con la revista Forbes plir con los objetivos se lleva- confianza. Posterior a la toma de re-
Centro América llevd a cabo el estudio ron a cabo 2100 entrevistas a sultados, la informacion se procesd
“Ranking empresa lider en teenologia personas de 30 afos y mas, con para preparar ¢l informe expuesto en
en Centroamérica”. Lste con el objeti- un minimo de 300 por pais, en- este documento, que ordena las em-
vo de conocer la percepcion de los ciu- tre el 15 y el 30 de junio del 2024. presas de acuerdo con la percepcion
dadanos con respecto a las empresas Los resultados ticnen un  margen de la gente en cada categoria.
TIPO DE ESTUDIO:

Cuantitativo. Entrevista personal y/o telefénica.

COBERTURA:
Aglomeracidn metropolitana de Guatemala, Honduras (San Pedro Sulay Tegucigalpa), El Salvador, Nicaragua, Costa Rica,
Panamd

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

TAMANO DE MUESTRA POR PAIS:
Total n= 2100.

Por pafs n=300 minimo.

ERROR DE MUESTRA:
5.7 puntos por pais a nivel total.

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

FECHA DE RECOLECCION:
Del 15 al 30 de junio del 2024.

Las empresas se ordenan de acuerdo con nimero de menciones de cada una de ellas en las respectivas categorias.




Costa Ricay Honduras

Las empresas se ordenan de acuerdo con
numero de menciones de cada una de ellas
en las respectivas categorias.

COSTARICA
(e | ineel

Grupo ICE

Claro
Liberty
Samsung

Apple

Kolbi

Microsoft

HP

Boston Scientific

HONDURAS
s\

Tigo ( ?

Claro

Jet Stereo
Samsung
Televicentro
Cable Color
HCH

Apple

Diunsa

Hondutel
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Liberty Costa Rica impulsa la transformacion
digital con 5G y fibra éptica

Con un enfoque en la convergencia tecnoldgica, la compafia de origen estadounidense
busca no solo responder a las demandas actuales del mercado, sino anticiparse a ellas con
servicios que redefinen la experiencia digital en Costa Rica.

iberty Costa Rica ha emergido

como un lider indiscutible en el
ambito de las telecomunicaciones
y el entretenimiento, ofreciendo solu-
ciones que trascienden la simple conec-
tividad. Bajo la direccion de Johanna
Escobar, Gerente General, la empresa ha
adoptado una visién ambiciosa: transfor-
mar la manera en que personas, familias,
empresas e instituciones se conectan y
acceden a tecnologias de vanguardia.
Uno de los avances mds notables ha
sido el despliegue de la primera red mé-
vil 5G en el pais, un logro que marca el
comienzo de una nueva era de hiperco-
nectividad. “Este es solo el inicio de un
camino que llevamos planeando desde
hace afos”, comenta Escobar. La empre-
sa ha seguido un plan estratégico cuida-
dosamente disefiado que comenzd con

pruebas a plena capacidad y continuara

con la licitacion del espectro definitivo,
lo que permitird a la compafiia ofrecer
5G de manera masiva a sus clientes, con-
solidando asi su posicion de liderazgo en
el mercado.

En paralelo, Liberty ha acelerado este
afno el despliegue de fibra déptica al ho-
gar (FTTH), llevando conectividad de
alta velocidad a zonas urbanas y rurales
del pais. Esta expansion no solo asegura
que los costarricenses cuenten con acce-
so a una red robusta y rapida, sino que
refuerza el compromiso de la empresa
de conectar a todo el pais de manera efi-
ciente y equitativa. La convergencia de
sus servicios fijos y méviles es una mues-
tra de su capacidad de innovacién en un
entorno altamente competitivo.

El proceso de transformaciéon de
Liberty no ha estado exento de retos.
La integraciéon de infraestructuras y

plataformas provenientes de las opera-
ciones movil y fija (Movistar y Cableti-
ca) que se integraron en el 2021, ha sido
uno de los desafios mas significativos,
especialmente al unificar diferentes
sistemas tecnoldgicos en una operaciéon
de alta complejidad. Sin embargo, el
equipo logr6 gestionar esta transicion
de manera impecable, garantizando una
experiencia sin interrupciones para sus
usuarios. “Fue un proceso complejo,
pero logramos una integracidon tecno-
légica que no afectdé a nuestros clien-
tes”, afirma Escobar, orgullosa del éxito
alcanzado.

A nivel interno, la empresa ha de-
mostrado su compromiso con la inno-
vacion. Apoyados por su casa matriz,
Liberty Latin America, ha implemen-
tado tecnologias disruptivas como la
inteligencia artificial (TA) y el big data
en areas clave de su operacién. Estos
avances estan impactando directamente
en la mejora del servicio al cliente y en
las operaciones de ventas, permitiendo
una gestion mas eficiente y personali-
zada para cada cliente. Escobar subraya
que “nuestra meta es facilitar y mejorar
cada interaccidn, asegurando una expe-
riencia optimizada para nuestros millo-
nes de usuarios.”

De cara al futuro, mantiene una vi-
sion clara: fortalecer su red 4G, expan-
dir su infraestructura 5G y continuar
con el despliegue nacional de fibra
Optica. Estas iniciativas son cruciales
para satisfacer la creciente demanda de
conectividad en el pais y asegurar que
Costa Rica esté preparada para los retos
tecnoldgicos del mafana. La empresa
esta decidida a seguir liderando la in-
novacion tecnolégica, consolidando su
posiciéon como pionera en el mercado

costarricense.
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Guatemalay El Salvador

Las empresas se ordenan de acuerdo con
nimero de menciones de cada una de ellas
en las respectivas categorias.

GUATEMALA
s\
(e | Tigo (?
2 Claro

3 Samsung

4 Apple

5 Movistar

6 La Curacao

7 El Gallo mds Gallo

8 LG

EL SALVADOR
9 Huawei
( 1 Tigo (
10 Max
2 Claro

Movistar
Google

Samsung

Apple

AES

3
4
5
[ Digicel
7
8
9

Anda

10 | CEL




Nicaragua y Panama

( 1 Claro
2 Tigo
3 Condor Comunicaciones
4 Alfa
5 Samsung
é Movistar
7 Senicsa
8 | Amnet
9 | LaCuracao
10 El Gallo mds Gallo

PANAMA

\

Tigo ( ?

+ Movil

Samsung
Cable & Wireless

Panafoto

Apple
7 LG
8 Claro

9 Dell

10 Multimax
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Claro Empresas impulsa la transformacion
digital y la ciberseguridad

La compaiia promueve la eficiencia empresarial con su participacion
en el Cybersec Cluster, servicios SASE y la red de prueba 5G en Costa Rica.

a compania de telecomunicacio-

nes ha reafirmado su compromiso

con el crecimiento empresarial
en la region, promoviendo soluciones
tecnoldgicas que crean un entorno mas
seguro y eficiente. Gracias a proyectos
innovadores y colaboraciones estraté-
gicas, ha consolidado su presencia en
areas clave como la ciberseguridad y la
conectividad.

Entre las iniciativas mas destacadas
se encuentra su afiliacién al Cybersec
Cluster, una red latinoamericana que
ofrece servicios avanzados de protec-
cion digital. Esta colaboracion permite

un intercambio continuo de informacion

y la implementacion de estrategias para
mitigar posibles ataques, fortaleciendo
el ecosistema digital en Centroamérica.

Otro de sus avances es el uso de SASE
(Servicios de Acceso Seguro), una he-
rramienta que integra conectividad y
seguridad en la nube. Este servicio sim-
plifica la gestion de redes empresariales
y optimiza los recursos, ofreciendo a las
organizaciones una mayor eficiencia en
sus operaciones.

En el ambito de la conectividad, la
introduccion de la red de prueba 5G en
Costa Rica representa un paso importan-
te para la compaiiia y sus clientes. Esta

tecnologia ofrece una mejor experiencia

de navegacion y usabilidad, benefician-
do a empresas de distintos tamafios, asi
como a instituciones publicas.

“Nos mantenemos firmes en nuestro
compromiso de acompafiar a las organi-
zaciones en su transformacién digital,
ofreciendo soluciones corporativas que
fomenten el crecimiento empresarial en
la region”, destacé Seth Artavia, vocero
de Claro Costa Rica.

Estas acciones demuestran el
enfoque de Claro Empresas en ofrecer
servicios tecnologicos de vanguardia
que promuevan el desarrollo empre-
sarial en un entorno digital seguro
y eficiente.
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Por Eladio Gonzdlez

(OSTARICA, PARMSO DE LOS
AUTOS ELECTRICOS CHINOS

LAS ESTADISTICAS
CONVIERTEN AL PAIiS EN UN
REFERENTE DE MOVILIDAD
ELECTRICA EN LA REGION.
SU FALTA DE PREJUICIOS ES
UNA OPORTUNIDAD PARA
LOS FABRICANTES DEL
GIGANTE ASIATICO.

osta Rica se ha consolidado

como un referente en la adop-

cion de vehiculos eléctricos en

América Latina, con una parti-

cipacién de mercado del 11.6%,
superando a potencias econdmicas
como Canada y Estados Unidos. Este
avance no es una anécdota aislada; el
aumento del 204% en las ventas de ve-
hiculos eléctricos en 2023 muestra que
el pais centroamericano estd marcan-
do una tendencia que se acelera con
rapidez.

Victor Yang, portavoz de Geely, uno
de los principales fabricantes automo-
trices chinos, destaca un punto clave:
los mercados en desarrollo, como Costa
Rica, tienen una ventaja competiti-

va al no contar con la infraes-

tructura heredada de los
motores de combustiéon
Este
sumado al creciente

interna. factor,

es la participacién

de Costa Rica en el

mercado global de
autos eléctricos.

interés por la sosteni-
bilidad y la ausencia de
prejuicios de los nuevos
compradores de autos, im-
pulsa la rdpida adopcion de la
electromovilidad.

Para Geely y otros fabricantes chi-

nos, esto representa una oportunidad
Unica para expandirse y ofrecer pro-
ductos que ya han demostrado su
éxito en su propio mercado inter-
no. El auge de los autos eléctricos
chinos en Costa Rica es notable.
Tres de cada diez vehiculos impor-
tados provienen del gigante asiati-
co, y cuatro de las cinco marcas mas
vendidas en el pais son chinas: BYD,
Geely, JAC y MG.

Larazdn de este éxito es clara: estos
fabricantes han logrado ofrecer pro-
ductos altamente competitivos, con la
misma tecnologia y calidad que en sus
mercados locales. Ademas, como resal-
ta Yang, la velocidad con la que estos
nuevos modelos llegan a Costa Rica,
en comparacién con otras marcas oc-
cidentales, es un factor diferenciador.

Geely, en particular, ha consolida-
do su presencia con modelos como el
Geometry E, uno de los SUV eléctricos

VICTOR YANG/GEELY
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mas vendidos en el pais. Este mode-
lo refleja una tendencia més amplia
de como los fabricantes chinos estdn
aprovechando las sinergias tecnoldgi-
cas con marcas de lujo como Volvo y
Polestar para ofrecer vehiculos de alta
calidad a precios competitivos.

RETOS Y SOLUCIONES

Uno de los desafios mds evidentes en el
crecimiento de la movilidad eléctrica
en Costa Rica es la infraestructura de
carga. Aunque el pais cuenta con una
de las redes mas extensas de América
Latina, con alrededor de 144 estacio-
nes, esta no estd creciendo al ritmo
necesario para soportar el aumento
en la cantidad de vehiculos eléctricos
en circulacién. Aqui, las marcas au-
tomotrices tienen un papel clave que
desempenar.

En China, por ejemplo, Geely ha
desarrollado su propia red de carga,
con estaciones que proporcionan me-
jores tasas de carga para sus modelos,
haciéndolos mads atractivos para los
consumidores, comenta el vocero au-
torizado de la marca.

La expansion de esta infraestruc-
tura no puede depender sélo de las
marcas, gobiernos y otras partes inte-
resadas, como compaifiias de energia y
operadores de estacionamientos, tam-
bién deben participar activamente.

Para Yang, una de las lecciones mas
importantes que América Latina pue-
de aprender de China es que la respon-
sabilidad de la movilidad sostenible re-
cae en toda la sociedad, no sélo en los
fabricantes.

Otro de los mayores obstaculos para
la adopcién masiva de los vehiculos
eléctricos es la depreciacién vinculada
a la vida util de las baterias. Sin embar-
go, los fabricantes estan avanzando ra-
pidamente en este campo.

Geely, por ejemplo, ha lanzado su
bateria Short Blade, capaz de resistir
hasta 3,500 ciclos de carga, lo que equi-
vale a més de un millén de kilémetros
en 20 afios. Este tipo de innovaciéon no

UN ANO PROMETEDOR

La marca ha demostrado su capacidad
para crecer rapidamente en mercados
internacionales, con un aumento del 97%
en las ventas de vehiculos electrificados
en los primeros ocho meses de 2024 y la
exportacién de mas de 275,000 unidades.
Modelos como el Emgrand y el Coolray han
encabezado las listas de ventas en paises
como Arabia Saudita, Kazajistdn y Panama.
Ademas, Geely ha ampliado su presencia
global con més de 670 puntos de ventas y

servicio en 75 paises y regiones, consolidando

su posiciéon en mercados clave como Europa,
Ameérica Latina, y el Sudeste Asiatico.

La estrategia de Geely para 2024 se
enfoca en la expansion internacional y el
lanzamiento de productos mds inteligentes y
sostenibles. La compafiia planea acelerar su
penetracién en mercados emergentes como
Australia e Indonesia, al tiempo que refuerza
su presencia en regiones estratégicas como
Europa del Este y América Latina.

Entre las novedades, destaca el Geely EX5,
un SUV equipado con la plataforma GEA, que

combinar confort, seguridad y sostenibilidad en

un solo paquete. Victor Yang, vicepresidente
sénior de Geely Holding Group, expresd
durante la presentacion mundial del nuevo
modelo en Automechanika Frankfurt: “El EX5

ha sido creado para ser un lider en el segmento

mas competitivo. Ofrece mas espacio, mejores
dindmicas de conduccién y una experiencia
de viaje mejorada”. Estas palabras reflejan

la ambicion de Geely de posicionarse a la
vanguardia de la electrificacion automotriz
desde este mismo afio.

s6lo mejora la viabilidad de los autos
eléctricos en el mercado secundario,
sino que también reduce el impac-
to ambiental mediante programas de
reciclaje y reutilizacion de baterias.
Aun asi, el reto de mantener el valor
residual de los vehiculos eléctricos
persiste. Yang recalca que Geely esta
enfocada en considerar el ciclo de vida
completo del vehiculo desde su disefio,
como parte de su compromiso a largo
plazo con la sostenibilidad y el valor
para el consumidor.

LA FUSION DE CULTURAS
Desde su fundacion en China, Geely ha
evolucionado de ser un exportador de

vehiculos a un grupo automovilistico
internacional.

La presencia de Geely en Europa
durante mas de dos décadas ha sido
fundamental para el desarrollo de so-
luciones en vehiculos eléctricos y mo-
vilidad. Con centros de I+D y disefio en
ciudades como Shanghai, Hangzhou,
Gotemburgo y Frankfurt, y un equipo
global de mas de 30,000 personas, ha
sabido integrar el conocimiento glo-
bal para consolidar sus competencias
centrales y generar nuevas ventajas
revolucionarias.

El enfoque de Geely en la innova-
cion independiente ha llevado a una
inversién de mas de 200,000 millones
de yuanes en investigacion y desarro-
llo en la ultima década, posicionandola
como una empresa a la vanguardia de
los vehiculos eléctricos inteligentes.
Ademss, la diversificacion a través de
sus asociaciones estratégicas con mar-
cas como Volvo Cars, Polestar y Lynk &
Co, ha sido clave para su crecimiento
global. También, su inversién en com-
pafiias como Mercedes-Benz y Aston
Martin o la reciente creacion de la
empresa conjunta con Renault, Horse
Powertrain, que desarrolla soluciones
hibridas para varios mercados.

Este enfoque ha permitido que la
empresa genere aproximadamente el
50% de sus ingresos fuera de China,
con un volumen significativo de ven-
tas en Europa, donde se alcanzaron las
300,000 unidades en 2023.

Con modelos como el seddn eléctri-
co E8 y el SUV E5, Geely estd lideran-
do el segmento de vehiculos eléctricos
tanto en China como a nivel global.
Ademas de ofrecer un rendimiento su-
perior, estos vehiculos también estan
disefiados para cumplir con las regula-
ciones de 89 mercados internacionales.

En 2023, las marcas bajo la gestion
de Geely Auto Group vendieron mas de
1.68 millones de unidades, con un au-
mento del 48.3% en las ventas de vehi-
culos de nueva energia y un crecimien-
to del 38% en las exportaciones.@
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1 mundo corporativo estd cru-
zando al otro lado de la soste-
nibilidad, en el que la adopcién
de practicas mds responsables
social y ambientalmente no esta
atada a la normatividad, sino que se
abordan de forma orgdnica. Asimismo,
las empresas y organizaciones de toda
indole estan siendo intencionales en
c6mo comunican dicho compromiso.

Los tedricos ya hablaban de ‘mer-
cadeo verde’ desde la década de 1970,
cuando se alz6 la preocupacién por el
medioambiente y el impacto del ser hu-
mano; sin embargo, ha evolucionado en
las ultimas cuatro décadas conforme se
desarrollan nuevas propuestas asocia-
das a la sostenibilidad. Es asi como ha
dado un giro a enfoques diferenciales
que conectan de manera innovadora
formatos, experiencias y publicos.

Para Alexandra Liliana Monroy,
coordinadora académica del progra-
ma de Administraciéon de Empresas
Virtual de la Facultad Ciencias Econd-
micas y Administrativas de la Universi-
dad Antonio Narifio, en Colombia, hay
una multiplicidad de factores que han
incidido en el surgimiento del marke-
ting verde como lo han sido la crecien-
te conciencia de los consumidores so-
bre la importancia de la sostenibilidad,
la degradacién ambiental, la escasez de
recursos y el cambio climatico.

Ahora, el consumidor tiende a pre-
miar en el mercado a aquellas opciones
con huella verde, que estan alineadas a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible
o demuestran su interés por trascen-
der de lo meramente econémico.

“Las organizaciones también han
sentido la presion de las regulaciones
gubernamentales y las expectativas
de responsabilidad social corporativa
(RSC). Estas presiones han motivado
a las empresas a adoptar practicas mas
sostenibles no sélo para cumplir con las
normativas, sino también para mejorar
suimagen de marcay atraer a consumi-
dores conscientes del medioambiente”,
precisa la docente.

Por Joselin Cuartas Barrios

EL ESIALLIDO

DEL MARKETING VERDE,

LO QUE NO SE COMUNICA, NO IMPACTA; Y EN MATERIA DE
SOSTENIBILIDAD Si QUE ES CLAVE VISIBILIZAR LOS PROYECTOS QUE SE
GESTAN EN EL INTERIOR DE LAS ORGANIZACIONES. ESTA NECESIDAD
FUE LO QUE DIO ORIGEN AL MARKETING VERDE, UNA TENDENCIA QUE
GANA CADA VEZ MAS ADEPTOS.

© LEV DOLGACHOV
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Alavanguardia del marketing verde,
la investigadora Aura Janeth Uribe Aré-
valo, doctora en Nuevas Tendencias en
Direccion de Empresas de la Universi-
dad de Valladolid, plantea que hay una
responsabilidad detras de este tipo de
estrategias que buscan una validacion
del consumidor, pero que debe estar
atada a unos criterios de transparencia
por parte de las empresas.

“El nuevo siglo ha traido consigo
una creciente sensibilizaciéon con el
medioambiente por parte de los con-
sumidores y en particular en las nue-
vas generaciones (...) esto ha llevado a
las empresas a emplear y adoptar con-
ductas responsables en sus practicas
de produccion y en sus estrategias de
marketing con el medioambiente, esta-
bleciendo una coherencia en sus prin-
cipios”, escribi6 en su articulo.

TRIPLE IMPACTO Y CONEXION
El marketing tradicional y el verde se
diferencian principalmente por las ne-
cesidades que los originan y también
por sus objetivos. Monroy explica que
mientras que el marketing tradicional
busca maximizar las ganancias de las
compaiiias, el verde va mas alld y con-
sidera el triple impacto de los produc-
tos y las practicas de la empresa.

Respecto a sus aplicaciones, varias
industrias y sectores ya dan ejemplo de
coémo comunicar acciones sostenibles.
La experta destaca casos como la moda
sostenible y la tecnologia eco-friendly.
No se limita a los productos, también
se puede llevar a sectores de servicios,
como energia, transporte y demds. Su
aplicabilidad depende mas de qué tan
s6lidas son las propuestas en materia
de sostenibilidad de las empresas que
del sector al que pertenecen.

Su principal ventaja es que se arrai-
ga en la conexion con los valores y
principios de quienes creen en la sos-
tenibilidad. Esto lo logra mediante la
innovacién en los modelos, formatos y
mensajes con que se acerca a los publi-
cos; ademas, el rapido crecimiento de

las redes sociales y la apariciéon y con-
solidacion de creadores de contenido
ha permitido que las estrategias de
marketing verde calen entre los grupos
de interés con mayor facilidad.

En Colombia ya naci6 la prime-
ra empresa que se especializa en el
marketing con propoésito: un grupo de
emprendedores se unieron a figuras
publicas para crear Green Souls, cuyo
objetivo es ser aliado de las grandes
organizaciones y marcas en la imple-
mentacién de proyectos que visibilicen
“coolmente” sus practicas sostenibles.

FORBES conversd con Camilo Jara-
millo, fundador de Green Souls, quien
explica que al explotar este enfoque
del marketing se dimensiona clara-
mente su poder para “sembrar con-
ciencia, conectar desde los valores y
mover a la accion”.

Este colectivo ha disefiado expe-
riencias transformadoras que con-
siguen un doble efecto: por un lado
apoyan en el posicionamiento de las
marcas en este dialogo sobre la sos-
tenibilidad, al tiempo apoyan a la res-
tauracion y conservacion ecologica.
Su portafolio de iniciativas incluye
limpieza de playas, siembra de corales,
city plogging, turismo con propdsito,
reforestacion, liberacion de especies y
trabajo con comunidades.

Como dicen por ahi, “lo que no se
comunica, no impacta”, y Green Souls
comprobd que existia una dificultad
en el mundo corporativo para poder
exponer sus acciones. En este tiempo
han acompafiado a compaiiias globa-
les, generandoles un impacto real, tra-
zable y medible en sus estrategias de
marketing.

“Nosotros integramos los objetivos
que tienen las empresas de sostenibili-
dad con una experiencia de marca trans-
formadora; por lo general el mercadeo
y la sostenibilidad se habian manejado
como dos dreas diferentes, y hoy estan
migrando hacia un mercadeo mas po-
tente que a su vez es sostenible, yano son
dos mundos aparte”, apunta Jaramillo.

Una de sus mas recientes colabora-
ciones fue con Henkel y el lanzamien-
to de su linea Igora Zero. Maria Dau
Marin, gerente general del negocio de
Beauty Care Professional en Henkel,
detallé la estrategia y su impacto:
“Para este lanzamiento hicimos una
pasarela carbono neutro en alianza
con el disefiador colombiano Juan
Pablo Socarras, la cual demuestra el
poder de la unién del mundo de la be-
lleza y el disefio con propdsito”.

Socarras present6 una capsula de
su coleccion 2024-2025 ‘ELSA’, creada
junto a 50 mujeres tejedoras de Suta-
tausa Cundinamarca. En la pasarela se
detallaron las caracteristicas de la nue-
va linea de coloracion, entre ellas su
envase sostenible, con un tubo de alu-
minio 100% reciclado, tapa de plastico
100% reciclado y su caja de cartéon 92%
reciclado, y con una férmula vegana.

Dicha pasarela conté con una me-
dicién en vivo de la huella de carbono
generada por el montaje, que luego fue
compensada en una experiencia de
marketing con propésito de la mano
de la Fundaciéon Bosques Verdes y
Green Souls. Las 1.5 toneladas de CO,,
resultado de la medicidén, fueron com-
pensadas con la siembra de 70 arboles
nativos certificados por la CAR en el
ecosistema local.

“Cuando el marketing verde co-
rresponde a un compromiso real de la
compafiia, ayuda a la disminucién en
los costos operativos a largo plazo (...) y
acerca a los consumidores que valoran
la sostenibilidad y, en términos repu-
tacionales, ayuda a que la imagen de la
empresa sea mds positiva, generando
mayor lealtad de marca”, resalta Dau.

Monroy considera que este enfo-
que del marketing favorece la fide-
lizaciéon de los clientes y la entrada
de las empresas a nuevos segmentos
de mercado. Sobre todo, enfatiza que
cuando se realiza desde la transpa-
rencia y la autenticidad, contribuye a
fortalecer la confianza y la lealtad de
los consumidores. @
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Investigacion y tecnologia: las apuestas
de Universidad Galileo para el futuro

Con mds de 14 laboratorios y expertos reconocidos
globalmente, la institucidon educativa impulsa la
investigacion en dreas clave, posiciondndose como
referente en educacidn digital y soluciones tecnoldgicas
para empresas.

niversidad Galileo, uno de

los pilares académicos de Gua-

temala y la regién, continua
fortaleciendo su apuesta por la inves-
tigacion cientifica y académica para el
proximo afio. Con un enfoque dirigido
a resolver problematicas nacionales y
generar nuevas ideas que beneficien a
la sociedad, esta institucion sigue pro-
moviendo la publicacion de papers en
revistas cientificas nacionales e interna-
cionales. “La investigacion nos ayuda a
pensar cdmo resolver los problemas que
existen y generar nuevas ideas para toda
la poblacién”, destacan sus directivos.

Este esfuerzo se ve reflejado en
los mas de 14 laboratorios dedicados a
areas como la innovacion, electronica,
mecatrénica e ingenieria renovable. El
rector y fundador de la Universidad,
Dr. Eduardo Suger Cofifio, ha sido clave
en esta visién de generar conocimiento
nuevo, lo que ha posicionado a Galileo
en diversos rankings mundiales gracias
ala calidad y cantidad de sus publicacio-
nes cientificas. Este esfuerzo es un indi-
cador clave no solo para esta institucion,
sino para el pais.

En cuanto a tecnologias emergen-
tes, Universidad Galileo se destaca
en diversas dreas que prometen tener
un impacto significativo en la region.
La inclusiéon de investigadores en ran-
kings como el Ad Scientific Index refleja
el nivel de excelencia alcanzado.

En respuesta a la demanda de for-
macion continua, Universidad Galileo
ha adaptado sus programas para ofrecer
mayor flexibilidad y acceso a profesio-
nales con agendas muy ocupadas. Las
maestrias, como la Maestria en Admi-
nistracion de Negocios, que ha sido re-
conocida en el top 25 de Hispanoamé-
rica y Estados Unidos, destacan por su
enfoque en preparar lideres empresaria-

les con una educacién innovadora. Con




mas de 20 afios de experiencia en edu-
cacion en linea, la Universidad ha sido
pionera en este formato, garantizando
que los profesionales puedan mantener-
se competitivos.

Ademas, la Galileo ofrece una es-
tructura modular en sus maestrias, per-
mitiendo que los estudiantes obtengan
posgrados individuales que se pueden
combinar para completar programas
mas avanzados. Un claro ejemplo es la
Facultad de Ingenieria de Sistemas, In-
formatica y Ciencias de la Computacion
(FISICC), que sigue ofreciendo opciones
educativas vanguardistas en temas como
la robdtica y la informatica.

Para atraer talento internacional,
Universidad Galileo ha centrado sus es-
fuerzos en alianzas estratégicas con ins-
tituciones globales y en su participacion
en plataformas como edX, fundada por el
MIT y la Universidad de Harvard. A tra-
vés de edX, Galileo ha llegado a mas de
1.25 millones de estudiantes en 150 pai-
ses, consolidandose como una pionera
en educacion digital en la region. Cursos
sobre inteligencia artificial, marketing
digital y business intelligence han recibi-
do reconocimiento global, destacandose
entre los “Top 100 MOOCs of All Time”.
En este 2024, el curso que desarrollaron
sobre ChatGPT fue seleccionado como
uno los mejores del afio al ser de lois me-
jores calificados en el sitio especializado
Class Central.

La colaboracién entre la academia
y el sector privado ha sido otra de las
apuestas clave de Universidad Galileo
para 2024. Su Centro de Investigacion
y Transferencia de Tecnologia (CITEC)
fomenta la creacién de soluciones tec-
noldgicas aplicadas, en colaboracion
con empresas. Este centro ha trabajado
en proyectos de gran relevancia, como
la creacion de un robot de inspeccion
de tuberias para Enel Guatemala y el

desarrollo de robdtica colaborativa con

Cementos Progreso.

Uno de los proyectos mds innovado-
res desarrollados por CITEC ha sido la
implementacion de tecnologias de robd-
tica mévil y vision computarizada, lo que
ha permitido soluciones tecnoldgicas en
industrias clave del pais. La transferen-
cia de tecnologia y el enfoque en paten-
tes y modelos de utilidad siguen siendo
parte fundamental de la estrategia de la

universidad para fortalecer el vinculo
entre academia e industria.

El crecimiento de Universidad
Galileo es palpable en todos sus frentes,
desde la investigacion hasta la educacion
en linea. Con una visién clara hacia el
futuro, la institucion se posiciona como
lider en la regién, promoviendo la in-
novacién tecnoldgica y académica para
el desarrollo sostenible de Guatemala y

América Latina.
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PORTADA - LIDERES SOSTENIBLES

LIDERES QUE
PIENSAN EN VERDE

o quedarse en un discurso de filantropia

o de marketing, sino transformar los te-
mas sostenibles (ambientales, sociales y
de gobernanza) en una estrategia de va-
lor empresarial se vuelve indispensable
si la intencién es generar un impacto
y obtener rentabilidad, asi lo demues-

A tran los lideres empresariales a los que
FORBES se acerca en esta ocasion, quienes han dado la
mano a la sostenibilidad, adoptdndola como parte del
ADN de sus organizaciones.

Los resultados de esta decision, que ahora nos
comparten los lideres de Progreso (Guatemala), Ter-
nova (El Salvador), Florex (Costa Rica) y el Canal
de Panama4, son positivos en todo momento. Detrds,
claro, hay un trabajo enorme de inversion, riesgos y

dificultades, a los cuales responden con una férmula
que no es secreta: aprendizaje continuo, innovacion,
diversificacion, alianzas estratégicas, compromiso,
conviccién y liderazgo efectivo.

No menos importante es el talento del que se ro-
dean. Ya lo advertia McKinsey en la reunion anual de
BAC, en agosto: conformar un equipo que tenga una
visioén sobre a donde va la sustentabilidad y que co-
nozca bien el negocio para convertir ese saber en es-
trategia, es clave para obtener resultados.

FORBES se acerca en esta edicién a lideres de indus-
trias que por su naturaleza suelen ser contaminantes,
pero quienes han aceptado el reto de generar procesos
productivos, cadenas de valor y productos mucho mas
eficientes y responsables con el medioambiente, sin
dejar de ser rentables. Aqui sus historias.
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Reus Pharma se posiciona como
un jugador clave en la transformacién
del mercado farmacéutico

Comprometida con la salud en Centroamérica, ha
construido una reputacidn sélida mediante un modelo
de negocio integral, ética, transparencia y expansion,

asegurando acceso a terapias de calidad a precios justos.

\‘
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n el dindmico y complejo merca-

do farmacéutico de Centroaméri-

ca, Reus Pharma se destaca como
un lider comprometido con la mejora
de los sistemas de salud en la region.
Fundada con la misién de ser un puente
entre la innovacion farmacéutica global
y las necesidades locales, Reus Pharma
ha establecido, en pocos afios, una sélida
reputacion como una empresa confiable
y eficiente que ofrece medicamentos de
alta calidad a precios accesibles.

EXPANSION ESTRATEGICA
EN LA REGION

Reus Pharma ha identificado y aprove-
chado las oportunidades en un mercado
en crecimiento, estableciendo operacio-
nes rentables en dos paises centroameri-
canos y proyectando expandirse a otros
dos en el proximo afio. Esta estrategia de
expansion refuerza su vision de ser un
actor clave en la distribuciéon farmacéu-
tica en toda la region.

“Nuestro objetivo es simple, pero am-
bicioso: asegurar que los pacientes en
Centroamérica accedan a las mejores

terapias disponibles a precios justos.

Queremos ser mas que un distribuidor;
aspiramos a afiadir valor a todos nues-
tros stakeholders, desde los pacientes
hasta las instituciones publicas y priva-
das,” afirma Juan Manuel Garcia, Geren-
te Comercial y Acceso de Reus Pharma.

MODELO DE NEGOCIO

Y SERVICIOS

Reus Pharma se distingue por su mo-
delo de negocio integral que facilita la
entrada de compaiiias internacionales
en Centroamérica. A través de una am-
plia gama de servicios que actiian como
un verdadero one stop shop, la empresa
garantiza que sus socios comerciales
puedan enfrentar exitosamente los de-
safios locales, optimizando al maximo la
inversion de sus recursos y garantizan-
do el éxito en los lanzamientos de sus
productos.

Ademas de ampliar el acceso a me-
dicamentos, Reus Pharma redefine el
papel del distribuidor farmacéutico.
Con un firme compromiso con el servi-
cio, la calidad, la innovacion y la ética,
la empresa trabaja para generar aho-
rros que aseguren la sostenibilidad de

los sistemas de salud a largo plazo. Este
compromiso es respaldado por un exce-
lente capital humano, que se encuentra
en constante capacitaciéon para mante-
nerse al dia con las mejores précticas y
avances del sector.

COMPROMISO CON LA
ETICAY LATRANSPARENCIA
En una regiéon donde la competencia
desleal puede ser un obstaculo consi-
derable, Reus Pharma se distingue por
su ética y transparencia. Su sistema de
gestién de compliance, supervisado por
un abogado internacional, garantiza que
opere bajo los mas altos estdandares de
integridad.

Reus Pharma esta decidida a ser un
socio estratégico no solo para las empre-
sas farmacéuticas que desean ingresar
al mercado centroamericano, sino tam-
bién para las instituciones que buscan
asegurar el acceso a tratamientos esen-

ciales a precios justos.

MIRANDO HACIA EL FUTURO
Con una perspectiva optimista, Reus
Pharma espera cerrar el afio con ventas
cercanas a los USD 15 millones, reflejan-
do el éxito de su modelo de negocio y su
compromiso con la salud en la region.
La empresa continuard fortaleciendo
su presencia en 2025, con el objetivo
de ampliar el acceso a terapias inno-
vadoras para un numero creciente de

centroamericanos.

Juan Manuel

Garcia, Gerente
Comercial y Acceso,
Reus Pharma.
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Por Eladio Gonzdlez y Anasella Acosta
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STEPHANIE MELVILLE | PRESIDENTA DE PROGRESO

LEGADO

Il

PROGRESO CELEBRA 125 ANOS DE HISTORIA CON EL NOMBRAMIENTO
DE LA PRIMERA MUJER AL FRENTE DE LA EMPRESA. SU RETO: CONSOLIDAR
LA RAPIDA EXPANSION INTERNACIONAL DE MANERA SOSTENIBLE.

o6

No es lo mismo verla venir que bailar con ella”,
reconoce Stephanie Melville, al referirse a su
nueva posicion como presidenta de Progreso
desde mayo. Su nombramiento al frente de este
emblematico holding familiar guatemalteco no
s6lo representa un hito en el liderazgo femeni-
no, sino que se produce en un contexto de im-
portante transformacién y crecimiento en sus
operaciones y de un compromiso expreso con la
sostenibilidad.

En los dltimos afios, Cementos Progreso ha
llevado a cabo un ambicioso plan de expansién
que ha incluido la compra de las operaciones de
CEMEX en Costa Rica y El Salvador, anunciada
en 2021 por 335 millones de dolares (MDD), asi
como la adquisiciéon de Cemento Interocednico
en Panama en 2019. En agosto de este afio, como
parte de esta estrategia, la compafia anuncié
también la adquisicién del 100% de las operacio-
nes de CEMEX en Reptiblica Dominicana, valo-
rada en 950 millones de ddlares (MDD), la mayor
transaccion hasta la fecha.

Desde una perspectiva de mercado, la ad-
quisicién implica un aumento considerable en

la capacidad productiva de la empresa, con un
incremento en su produccién de cemento que
alcanza aproximadamente los 9 millones de to-
neladas anuales, frente a los 7 millones que tenia
anteriormente.

De esta forma, la cementera expande su pre-
sencia a ocho paises de América Latina y el Ca-
ribe: Guatemala, Belice, El Salvador, Honduras,
Costa Rica, Panamd, Colombia y Republica Do-
minicana. Ademads, sus operaciones se extienden
a otras regiones, como el sur de México, Nicara-
gua, Trinidad y Tobago, Haiti y Ecuador.

Con 125 afios de historia, Cementos Progreso
es un referente en la industria cementera de la
region. Ahora, Melville enfrenta el desafio de to-
mar las riendas de este legado, con la innovacidn,
la sostenibilidad y el crecimiento regional como
los caballos de batalla de un negocio que, en 2023,
generd ingresos brutos de 1,194.7 MDD.

Este periodo de expansion, exige tanto adap-
tarse a las dindmicas de los mercados locales,
como también abordar los desafios econémicos y
politicos que afectan a la region. Ademas, la com-
petencia en el mercado regional de soluciones
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DESDE LA FUNDACION DE LA
EMPRESA POR MI BISABUELO,
LA SOSTENIBILIDAD

HA SIDO UN ENFOQUE
CENTRAL, AUNQUE EN ESE
MOMENTO NO EXISTIA

UN TERMINO ESPECIFICO
PARA DESCRIBIRLO. UN
CLARO EJEMPLO DE ESTA
VISION ES EL PROYECTO DE
REFORESTACION QUE DIO
ORIGEN A AGROPROGRESO...
HASTA LA FECHA HEMOS
SEMBRADO MAS DE (30
MILLONES DE ARBOLES”

—S. MELVILLE
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para la construccién se encuentra en
efervescencia, especialmente por los
movimientos de jugadores globales
como la suiza Holcim y la mexicana
CEMEX, que estdn tomando nuevas
posiciones estratégicas.

Melville destaca que Holcim ha
adoptado una postura mds agresiva,
mientras que CEMEX ha decidido enfo-
carse en mercados mas maduros, como
Estados Unidos, vendiendo sus opera-
ciones en Centroaméricay el Caribe.

Holcim, uno de los lideres mundia-
les en soluciones para la construccion,
acaba de anunciar la adquisicion del
100% de las operaciones de CEMEX en
Guatemala, consolidando su presen-
cia en Centroamérica, donde ya opera
en El Salvador, Costa Rica y Nicara-
gua. Hace poco mds de una década,
Cementos Progreso recompré el 20%
de sus propias acciones a esta cemen-
tera suiza, que ahora se ha convertido
en su principal competidor.

Desde Progreso, se observa con
atencién el panorama actual, buscando
adaptarse y mantenerse competitivos
sin perder de vista sus valores funda-
mentales. Aunque Melville reconoce
que la competencia serd intensa, con-
fia en la fortaleza de su empresay en el
respaldo de sus accionistas.

EL DESAFIO DE LA INTEGRACION
Desde que Progreso inici6 esta nueva
fase de expansion, el principal desafio
no ha sido Unicamente aumentar su
presencia fisica, sino también integrar
a cientos de nuevos colaboradores,
enfrentando un obsticulo comtn en
muchas adquisiciones: la incompatibi-
lidad cultural. Sin embargo, la cemen-
tera guatemalteca ha logrado superar
esta barrera gracias a lo que su CEo,
José Raul Gonzalez, describe como su
“ventaja competitiva”: la cultura de la
empresa.

Enlugar de imponer un modelo tini-
co, Progreso ha optado por una estra-
tegia basada en la humildad y la adap-
tabilidad, entendiendo que cada pais
tiene su propia identidad y desafios,

pero sobre todo buenas practicas que
pueden incorporar. Esta apertura al
aprendizaje ha enriquecido la cultura
de la empresa y ha abierto el camino
a una integracion que trasciende lo
operativo.

Segin Gonzdlez, el verdadero pro-
posito de la compaiiia no es crecer por
crecer, sino generar valor econdmico,
social y ambiental en las comunidades
donde opera. “El crecimiento es el me-
dio, el fin sera siempre crear esas tres
fuentes de valor”, subraya.

En un mercado donde la compe-
tencia es feroz, reconoce que un creci-
miento acelerado conlleva vulnerabili-
dades, por ello es esencial la prudencia
y la atencidn al detalle, para garantizar
una integracidn exitosa y sostenible.

Conlallegada de Stephanie Melville
a la presidencia, Progreso ha adoptado

una perspectiva centrada en las perso-

nas y en el equilibrio. Desde que asu-
mid el cargo, la abogada ha puesto un
fuerte énfasis en la integracion de las
adquisiciones y en el bienestar de los
colaboradores, a quienes considera
parte de la “familia Progreso”.

Para la nueva presidenta, la expan-
sion internacional de Progreso repre-
senta una oportunidad para integrar
culturas, conocimientos y estrategias,
siempre con un enfoque inclusivo. In-
volucrar a los colaboradores y fomen-
tar una cohesion s6lida durante el cre-
cimiento forma parte de su vision para
lograr una expansion sostenible.

En su informe de sostenibilidad de
2023, la compaiiia informa que cuenta
con 4,760 colaboradores, lo que repre-
senta un aumento del 24.5% respecto
al afo anterior. De este total, el 15.9%
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se encuentra fuera de Guatemala, el

65% proviene de comunidades locales
y el 19% tiene menos de 30 afios. Més
de la mitad de las 938 nuevas plazas
creadas en el afio fueron destinadas a
las operaciones de Costa Rica y El Sal-
vador. Ademads, la empresa destaca que
el 21.3% de las gerencias estdn a cargo
de mujeres.

ELCAMINOA LA
DESCARBONIZACION

La sostenibilidad en la industria del
cemento ha evolucionado de ser una
simple aspiraciéon a convertirse en
una necesidad. En su reciente infor-
me de sostenibilidad, Progreso ha
delineado su ruta hacia la descarbo-
nizacion, un camino que, aunque téc-
nicamente viable, plantea cuestiones
y desafios fundamentales sobre la

responsabilidad y la ética en el con-
texto del cambio climatico, especial-
mente en América Latina.

José Raul Gonzélez, quien también
es presidente de la Federacion Intera-
mericana de Cemento (FICEM), sos-
tiene que la responsabilidad de redu-
cir las emisiones debe ser equitativa
y proporcional al nivel de desarrollo
econémico de cada regién. América
Latina, que contribuye con apenas el
4% de las emisiones globales de CO,,
no puede cargar con el peso de una
mitigacién a gran escala que obstacu-
lice su desarrollo.

Sin embargo, Progreso ha demos-
trado que es posible avanzar hacia
una industria mas limpia.

La empresa ha adoptado diversas
tecnologias para reducir las emisiones
de CO,, incluyendo el uso de aditivos
como puzolanas o cenizas volcdnicas
en la producciéon de cemento, lo que
disminuye significativamente la hue-
1la ambiental del producto final.

Adicionalmente, el coprocesa-
miento de residuos sélidos urbanos,
como plasticos y llantas, en los hornos
de clinker, contribuye a la reduccién
de desechos, a la vez que mitiga la
contaminacién en ecosistemas vul-
nerables. Un ejemplo destacable es
la planta de Colorado en Costa Rica,
donde se han coprocesado maés de 1
millon de llantas, evitando que se con-
viertan en focos de enfermedades.

Progreso también ha comenzado a
integrar la inteligencia artificial (IA)
en areas clave de su operacion, como la
produccidén de cal y clinker en la plan-
ta de San Miguel. Aunque la IA atin no
tiene control total, esta iniciativa re-
presenta un avance hacia la eficiencia
operativa y la optimizacién de recursos,
temas fundamentales en una industria
intensiva como la cementera.

Otro paso innovador es la creaciéon
de Clara, la asistente virtual sobre te-
mas de sostenibilidad basada en in-
teligencia artificial de Progreso, que
facilita la comunicacién transparente
sobre sus esfuerzos en esta materia.

Aungque fue hasta 2011 que Progreso
se convirtio en la primera empresa gua-
temalteca en adherirse al Pacto Global
de las Naciones Unidas, la sostenibili-
dad siempre ha estado en su ADN, ase-
gura su presidenta. Desde entonces, la
empresa fundamenta su estrategia en
cinco pilares: construccién resiliente,
gestion del agua, economia circular,
energia y biodiversidad, asegurando
que tanto sus actividades industriales
como su cadena de suministro estén ali-
neadas con estos principios.

Pero si hay un proyecto que ilustra
la vision centenaria de esta empresa y
que conecta a la actual presidenta con
el legado que ahora tiene en sus manos
es AgroProgreso.

“Desde la fundacion de la empresa
por mi bisabuelo, la sostenibilidad ha
sido un enfoque central, aunque en
ese momento no existia un término
especifico para describirlo. Un claro
ejemplo de esta vision es el proyec-
to de reforestacion que dio origen a
AgroProgreso.

“En un periodo complicado para
la empresa, él tomd la decision de
no despedir a sus colaboradores vy,
en cambio, los involucré en la siem-
bra de arboles. Esta iniciativa no s6lo
permitio la recuperacion de las areas
alrededor de nuestras plantas, sino
que también establecio las bases de lo
que hoy continuamos promoviendo.
Hasta la fecha, hemos sembrado mas
de 130 millones de arboles”, cuenta la
presidenta de la cementera.

Como en toda empresa familiar, una
de las principales responsabilidades de
su nueva lider es garantizar la continui-
dad del legado.

Como miembro de la cuarta genera-
cién de la familia fundadora de Progre-
so, Stephanie Melville tiene el deber de
transmitir los valores que han guiado
a la organizacién durante mas de un
siglo, asegurando que las préximas ge-
neraciones los comprendan y los hagan
parte de su propia historia. Esa es, sin
duda, la mayor fortaleza de cualquier
empresa familiar.
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ROBERTO
RIVERA

£ PIONERO
QUE
REDEFINE
= e

Roberto Rivera ha logrado crear una
férmula Unica de llevar su inspiracién a
una consolidada firma dedicada al
Arte, siendo un referente regional e
internacional de sus propias creaciones
que estan hoy en dia en las colecciones
privadas mas importantes.

Su potencial lo ha llevado a convertirse
en un Artista con un portafolio extenso
y que con los afios le ha sumado aun
mas, creando un camino mas sdlido
para los que invierten en su trabajo.
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La visién de negocio detrds del arte:

Roberto Rivera

El pintor de origen salvadoreio ha sabido conjuntar su
pasion y talento para ser uno de los artistas con mayor
plusvalia en los ultimos 10 afios.

on 18 afios de trayectoria ar-

tistica, Roberto Rivera ha lo-

grado algo que pocos artistas
consiguen: consolidar su carrera no solo
desde una perspectiva creativa, sino
también empresarial. Rivera, un autodi-
dacta que comenzd experimentando con
formatos pequefios, ha transformado su
pasion por la pintura y la escultura en un
modelo de negocio exitoso, exportando

sus obras a nivel internacional y posicio-
nandose como uno de los artistas mads
importantes de la regién.

“El arte no solo es crear, es también
entender el mercado que lo rodea,” afir-
ma Rivera. Desde el inicio de su carrera,
ha sido consciente de que para prospe-
rar en el mundo del arte es necesario
equilibrar la creatividad con una estra-
tegia empresarial solida. Este enfoque

lo llevé a manejar cuidadosamente su
produccidén, supervisando cada aspec-
to del proceso creativo, desde la con-
ceptualizaciéon hasta la exportacion de
sus obras.

Este modelo de negocio ha sido cla-
ve para su éxito. Rivera exporta el 65%
de su produccién a paises como México,
Panama y Estados Unidos, lo que lo con-
vierte en uno de los artistas mas proli-
ficos de la regién. Su capacidad para
adaptar su arte a las exigencias del mer-
cado internacional ha sido fundamental
en su posicionamiento.

Rivera también ha sabido manejar
el aspecto de la plusvalia de sus piezas.
Con un enfoque claro en la calidad y la
capacidad de cumplir con los plazos de
produccién, ha logrado que sus obras
aumenten su valor significativamente
en los ultimos 10 afios. “El valor de una
obra no esta solo en su calidad, sino en
la historia que cuenta y en c6mo se po-
siciona en los mercados mas exigentes,”
sefnala Rivera.

Su vision empresarial se extiende
mas alld de la produccién. Rivera ha
sido parte de importantes galerias de
arte, como Aura en México y Salt Fine
Art en Laguna Beach, California, lo que
ha incrementado su proyeccién inter-
nacional. Para él, estar presente en es-
tos mercados es crucial no solo para su
crecimiento personal, sino también para
ofrecer a los coleccionistas una inver-
sion solida.

Mirando hacia el futuro, Rivera tiene
claro que su crecimiento en el mercado
del arte esta vinculado a proyectos de
mayor envergadura y a la exploraciéon
de nuevas formas de expresion artistica.
“Estamos preparados para asumir retos
que nunca hemos trabajado, pero que
sabemos que podemos realizar,” conclu-
ye, reafirmando su compromiso con el
arte y el negocio que ha construido en

torno a él.
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Por Anasella Acosta

RODRIGO TONA|CEO TERNOVA

SERSOMENIBLE
NO ES TN OPUON

DESDE HACE 10 ANOS TONA ENCAMINO A TERNOVA POR LA RUTA
DE LA DESCARBONIZACION Y LA CREACION DE CADENAS DE VALOR BASADAS EN
MODELOS DE ECONOMIA CIRCULAR. ESA DECISION ES AHORA UNA BANDERA
PARA LA EXPANSION Y CONQUISTA DE NUEVOS MERCADOS.

odrigo Tona, CEO de
Ternova, una empresa
de empaques plasticos,
nacida en 1970, con-
virtio a esta compaiia,
contra todo prondstico,
en la primera dentro de
esta industria en obte-
ner una Certificacién Carbono Neutro
en 2019, dejando en claro su compro-
miso “con ser lo mas sostenible que se
pueda”. Pero su conviccion va mas all,
y ahora busca ser “carbono negativo”.
Bajo el entendimiento de que con-
vertir la sostenibilidad en “el corazén
de su estrategia no es una opcién” y
de que s6lo es posible generar impacto
“verdadero y duradero” con el compro-
miso de las empresas, sus lideres y la
sociedad, Tona ha liderado desde hace
una década una transformacién en la
comprensién de las cadenas de valor, el
disefio de productos, la gestion de ope-
raciones y la interaccién con las partes
interesadas.
“En Grupo Ternova, la sostenibilidad
significa encontrar el equilibrio entre el

desarrollo econémico y el impacto am-
biental y social en todas nuestras acti-
vidades”, expresa Rodrigo, y aclara que
para ello han colocado “la innovacion
sostenible” en el centro de su estrategia.

Parte de esa innovacion ha implica-
do resolver en conjunto con la cadena
de valor de empaques y sus clientes (los

LA DESCARBONIZACION DE
LOS PROCESO PRODUCTIVOS
Y LAADOPCION DE

MODELOS DE ECONOMIA
CIRCULAR IMPLICAN QUE

LA ORGANIZACION DESAFIE
PARADIGMAS Y LIMITACIONES
EN MATERIA REGULATORIA

Y PREFERENCIAS DEL
CONSUMIDOR”

brand owners globales), temas como la
descarbonizacion de sus procesos pro-
ductivos, y la creacion de cadenas de
valor basadas en modelos de economia
circular, “donde dejemos de consumir
recursos incrementales para satisfacer
la demanda futura.

Lo anterior, con el objetivo de ser
compaifias Net Zero y, eventualmente,
aspirar a tener modelos econémicos re-
generativos”, explica Rodrigo.

El cEo de Ternova tiene claro que
la estrategia de transformacion y digi-
talizacién de las organizaciones debe
acompafiar la busqueda de solucién de
esos dos grandes retos: la descarboni-
zacion y modelos de economia circular.

Ternova también ha adoptado un
Plan de Reciclaje y Articulacion de
la Cadena, creando alianzas, y es que
Tona asegura que su estrategia de sos-
tenibilidad estd “construida en equipo”,
y cada miembro conoce su papel.

“Nuestra estrategia se basa en ope-
raciones ecoeficientes, empaques y
comunidades sostenibles, y en un com-
promiso compartido”, expresa.
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GRUPO TERNOVA

La visiéon de Rodrigo es de avance

constante: “No nos quedamos donde
estamos. Ya somos carbono neutro, y
ahora buscamos ser carbono negati-
vo; lograr que nuestros empaques sean
100% reciclables y/o compostables,
seguir innovando con biopldasticos, y
educar sobre la correcta disposicién de
materiales para que puedan tener una
segunda vida”.

El objetivo es ser una compaiiia
“referente” para sus clientes y otras
instituciones interesadas en la sosteni-
bilidad. Ademés, mantiene su compro-
miso con la iniciativa del Pacto Global
de las Naciones Unidas y sus 10 prin-
cipios de comportamiento responsable
basados en los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, “nos enfocamos en generar
un triple impacto: econémico, social y
ambiental”.

La vision sostenible de Ternova, los
ha llevado a alcanzar metas relevantes,
las que, incluso, han convertido a las
compafia en partner of choice, debido
a que sus practicas sostenibles “nunca
sacrifican la calidad”.

Rodrigo asegura: “Todos nuestros
esfuerzos en sostenibilidad nos han
permitido expandir nuestro negocio”.
Actualmente Ternova tiene presencia
en El Salvador, Honduras, Guatemala,
Costa Rica, Nicaragua, Panama, Méxi-
co, Republica Dominicana y Vietnam.

Parte de esa estrategia sostenible
también los ha llevado a adoptar la in-
clusion y equidad en sus operaciones,
incluyendo a mujeres y personas con
discapacidad: “Cambiar paradigmas en
nuestra industria significa ayudar a fa-
milias completas a mejorar su calidad
de vida”, precisa el director general.

Tona insiste en que para generar im-
pactos reales es necesario redisefiar ele-
mentos clave de la cadena de valor en
colaboracion con los “brand owners”, lo
requiere “conocimiento en 4reas poco
exploradas y en constante evolucion,
cocreando soluciones y explorando de
manera 4gil para confirmar el camino
de manera eficaz y eficiente”.

No so6lo eso, también “se necesita
un alto grado de compromiso y trans-
parencia, donde la organizacion debe
desafiar paradigmas y limitaciones en
materia regulatoria y preferencias del
consumidor”.

A pesar de lo desafiante que puede
resultar optar por esta ruta para ge-
nerar impactos reales, Rodrigo Tona
comparte con FORBES eso que lo mo-
tiva “profundamente”, que es la cons-
ciencia de que “los lideres del sector
empresarial tenemos la gran respon-
sabilidad de liderar con el ejemplo, in-
cluso cuando esto implica navegar en la
incertidumbre”.

En el camino, Tona ha optado por la
preparacion continua y por rodearse de
gente que tiene esta misma pasiéon por
crear cosas nuevas. “Me rodeo de per-
sonas mds capaces que yo, y las empo-
dero con un gran sentido de responsa-
bilidad y confianza”.

Como un lider nato, destaca que te-
ner la apertura de escuchary considerar
multiples puntos de vista, “incluyendo
aquellos de personas que piensan dife-
rente a nosotros” ha sido importante en
estaruta.

“Disfruto y aprendo al entender
cémo en otras partes del mundo se per-
ciben los problemas y las posibles solu-
ciones que, a veces, pueden ser distintas
a como yo las veo o percibo”, comparte.

Rodrigo admite que hay momentos
en que “las cosas se ponen dificiles” y
entonces el mayor desafio en realidad
es “no rendirse”. Hay momentos en los
que es necesario pedir ayuda, porque
“he aprendido que aceptar nuestra vul-
nerabilidad nos lleva a encontrar nue-
vas y mejores soluciones y, por supues-
to, eso me permite seguir sofiando”.

OCTUBRE 2024
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Por Anasella Acosta Nieto

SILVIA CHAVES | PRESIDENTA DE FLOREX

UN\ ESTRATEGIA

DENEGOUO

SILVIA CHAVES BUSCA CAMBIAR LOS PATRONES DE COMPORTAMIENTO
DE LOS CONSUMIDORES A TRAVES DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA
DISENADOS PARA SER AMIGABLES CON EL MEDIOAMBIENTE DESDE SU ORIGEN,

Y VA GANANDO LA BATALLA.

No es una estrategia de sos-
‘ ‘ tenibilidad independiente

de la estrategia del nego-

cio”, plantea Silvia Chaves
Quesada, quien fundé hace 15 afios
Florex, una empresa de productos de
limpieza, bajo una visién sustentable
que busca “mover la aguja” y “cam-
biar los patrones de comportamiento
de los consumidores” para que opten
por productos mas saludables y menos
contaminantes.

Explica: “No se trata de productos
de limpieza tradicionales que tornaran
a ser amigables con el medioambiente;
su razon de existir en el mercado es jus-
to que han nacido como productos que
tienen un origen sustentable, y ser sus-
tentables es su propuesta de valor y su
estrategia de negocio”.

Cuando Silvia Chaves decidié con-
vertirse en una abogada con especiali-
dad en derecho ambiental, no se habla-
ba de sustentabilidad, de los Acuerdos
de Paris o de la economia circular con
tanta insistencia como ahora; de he-
cho, los ambientalistas eran calificados
como “chancletudos”. Pero eso que a
los ojos de otros parecia “una locura”,
para ella era una conviccion arraigada

en que los patrones de comportamiento
en cuanto al uso y exposicion a solucio-
nes quimicas deberian cambiar.

El padre de Silvia murié de cancer
a los 60 afios, y aunque no existié una
comprobacién cientifica, que asegurara
que su exposicion por muchos afios a
los agroquimicos en los campos de café
hubiera sido la responsable, muchos
intuyeron que esa fue la causa, y eso
motivé en gran parte las inquietudes de
Silvia en el &mbito profesional.

Su incursién en el mundo empre-
sarial tuvo una razén un tanto similar:
la empresa de limpieza que su marido,
Carlos Saray, habia fundado para dar
empleo a poblaciones vulnerables co-
menzd a reportar numerosos casos de
incapacidad por enfermedad; las inves-
tigaciones, en las que Silvia particip,
sefialaban la exposicién a los productos
de limpieza como la principal causa.

“La mayoria de los productos eran
muy irritantes, tenian materias primas
téxicas, incluso declaradas asi, en paises
del primer mundo y que en la region se-
guiamos importandolos como si nada”.
Entonces surgi6 la idea: “Dijimos ‘va-
mos a crear una linea de productos que
realmente sea amigable a la salud”.

Todo su bagaje en el area ambien-
tal comenzo a cobrar sentido mas alla
de las penas y multas del mundo legal;
Silvia queria “mover la aguja”, “cambiar
la conciencia de las personas”. Por ello,
“decidi que tal vez con una linea de pro-
ductos de esta naturaleza podriamos ir
al mercado y tratar de cambiar patrones
de consumo muy poco sostenibles”.

Desde entonces, ha comenzado una
trayectoria abrazada a la investigacion
e innovacion constantes aceptando el
desafio que el prejuicio del consumidor
le impone a estos productos: “Que son
mds caros y que no son efectivos”.

Por eso, “nuestro desafio es siem-
pre que el producto sirva, que limpie,
desengrase, desmanche, que realmente
funcione, y si es posible lograrlo”.

Florex lo demuestra con una cartera
de clientes importante tanto en el ramo
industrial (alimentario, lavanderias,
hospitales, oficinas) como en productos
para el hogar.

Y si bien no son los productos mas
baratos del mercado, puesto que sus
insumos no son los méas econdémicos
pero si los mas sustentables, si llegan
a un “costo razonable”, defiende su
presidenta.
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FLOREX

Chaves Quesada comparte que las
estrategia de este negocio se implemen-

ta desde las innovaciones en el conteni-
do (el producto de limpieza), los enva-
ses y todo el proceso productivo.

“Tenemos una lista que vamos
construyendo y modificando constan-
temente, de materias primas que para
nosotros no son permitidas porque hay
informacion cientifica de que pueden
dafiar el agua y de que no van a alcanzar
un nivel de biodegradabilidad suficien-
te, de acuerdo a las normas con las que
nos regimos”, comenta.

A la par, investigan materias primas
que estén mucho mejor posicionadas y,
en ocasiones, ellos mismos elaboran esa
materia, “a partir de microorganismos y
bacterias que estabilizan para convertir
esos productos controladores de malos
olores, por ejemplo”; sin olvidar el uso
de aromas hipoalergénicos y de compo-
nentes que no causen alergias a las ma-
nosy ala piel. Todo ello es investigacién
e innovacién quimica y biotecnoldgica,
explica Chaves.

En cuanto a los contenedores plés-
ticos, han desarrollado una estrate-
gia para reciclaje, involucrando a los

\ ;
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propios usuarios para devolver los en-
vases, los que luego pulverizan para que
sus proveedores puedan hacer envases
con material reciclado, con lo que han
logrado un porcentaje de resina recicla-
da “cada vez mas amplio”.

En cuanto al proceso de fabricacion,
Silvia destaca su planta en Costa Rica, la
que cuenta con energia solar, manejo de
mezclas en un mezanine para bajar por
gravedad —lo que evita emisiones por
consumo de energia—, pricticas para
las aguas residuales “que las vuelve ino-
cuas completamente”, y un manejo de
residuos certificado con el objetivo de
llegar a cero residuos.

La empresaria tica estd conscien-
te que ante las demandas sustentables
de los mercados, “el greenwashing esta
en pleno” causando confusion en los
mercados, por eso en Florex prefieren
atenerse a los datos cientificos, fichas
técnicas, datos de seguridad de los pro-
ductos y la bisqueda de informacion
constante de las materias primas.

Ademas, la presidenta de Florex
esta convencida de que un avance real
en materia sustentable implica edu-

car, y no solo a colaboradores, sino a

o0

LA ESTRATEGIA DE
SOSTENIBILIDAD Y LOS
PRODUCTOS AMIGABLES CON
EL AMBIENTE NO SE DEFIENDEN
SOLOS; TIENEN QUE IR DE
LAMANO CON UNTEMADE
SERVICIO, DE SEGUIMIENTO Y
DE ALIANZAS ESTRATEGICAS”

consumidores, proveedores y distri-
buidores. Por ello, trabajan de manera
constante en esa linea.

RENTABLE Y ESCALABLE

Y por si alguna duda quedara a estas al-
turas, asegura: “Toda nuestra estrate-
gia esta siendo rentable. Hemos estado
logrando acceso a nichos de mercado
que yo creo que si hubiéramos llegado
con un producto tradicional, comun,
no lo hubiéramos logrado.

“No hemos parado de ir creciendo
poco a poco. Al inicio las inversiones te
pesan, pero con el tiempo se van convir-
tiendo en ahorros. Por ejemplo, energé-
tico y de agua, que ahora nos permite
tener costos mas controlados y ser mu-
cho mas competitivos en el mercado”.

El hacer cotidiano de esta empre-
saria —que llevd sus inquietudes del
garaje de su casa a conformar una de
las empresas ticas mas reconocidas—,
la ha convertido en una lider de la
sostenibilidad, que incide no sélo con
Florex y sus productos —mas de 300—
sino con sus convicciones, a través de
seminarios, congresos y foros.

A pesar de los logros, Silvia Chaves
sabe que apenas es el comienzo de un
camino largo por recorrer y admite que
“la estrategia de sostenibilidad y los
productos amigables con el ambiente
no se defienden solos; tienen que ir de
la mano con un tema de servicio, de se-
guimiento y de alianzas estratégicas”.

OCTUBRE 2024
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Por Yandira Nufez

ILYA ESPINO DE MAROTTA | SUBADMINISTRADORA
Y OFICIAL DE SOSTENIBILIDAD DEL CANAL DE PANAMA

POR UNALOGISTICA
RESILIENTE

LA SUBADMINISTRADORA Y OFICIAL DE SOSTENIBILIDAD DE LA VIA INTEROCEANICA,
HA SIDO UN CATALIZADOR EN LA LUCHA CONTRA LA CRISIS CLIMATICA GLOBAL
Y LAPROTECCION DE LA CUENCA HIDROGRAFICA DESDE EL ISTMO PANAMENO.

i alguien conoce a caba-
lidad los retos y oportu-
nidades que, en materia
de desarrollo sostenible
encabeza el Canal de Pa-
namd, es Ilya Espino de
Marotta. Ademds de ini-
ciar su carrera en la via in-
terocednica en 1985, fue la inica mujer
ingeniera del equipo de colaboradores
del astillero de la Divisién Industrial.
Ha ocupado posiciones de alto nivel
como vicepresidenta de Negocios de
Transito y vicepresidenta ejecutiva de
Ingenieria durante la ejecucion del
Programa de Ampliacion.

En enero de 2020, fue designada
como Subadministradora del Canal de
Panama4, convirtiéndose en la primera
mujer en ocupar este cargo en mds de
un siglo de historia del paso acuético.

Entrando en materia, Espino de
Marotta ha liderado iniciativas enfoca-
das en la sostenibilidad y la adaptacién
del Canal de Panama a los retos clima-
ticos globales.

Luego de que a principios de 2024
fue nombrada como la primera Oficial
de Sostenibilidad del Canal, asumid el
desarrollo de una estrategia integral

para la descarbonizacién, adaptaciéon

al cambio climadtico y transicion hacia
un futuro mas sostenible.

Su trayectoria ha permitido ejecu-
tar proyectos que garantizan la ope-
ratividad y la resiliencia ambiental del
Canal. “Su enfoque busca consolidar a

la via interocednica no sélo como una
ruta comercial esencial, sino también
como un modelo global de sostenibili-
dad y liderazgo en la descarbonizacién
del transporte maritimo”, explica en
un escrito a FORBES Centroamérica la
Autoridad del Canal de Panama (ACP).

WELLIJNGTON LUCK/CANAL DE PANAMA
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Desde 2002, este importante motor
de desarrollo econémico ha puesto en
marcha iniciativas para “contribuir en
la lucha contra la crisis climatica glo-
bal, como lo son la proteccién de la
cuenca hidrografica, asi como esfuer-
z0s més recientes para descarbonizar
sus operaciones y ofrecer incentivos
para apoyar la descarbonizacién de la
industria maritima”.

Entre las dreas medulares, destaca
la gestién socioambiental, con el obje-
tivo de mejorar la calidad de vida de las
comunidades locales y preservar los
recursos naturales, desarrollando pro-
gramas y proyectos de alto impacto so-
cioeconémico y ecoldgico en la Cuenca
del Canal. “Entre sus logros destacan la
promocién de la educaciéon ambiental
con la creacion de seis senderos ecold-
gicos y la implementacion de progra-
mas educativos que han beneficiado
a mas de 106,000 estudiantes en tres
provincias del pais”.

Ademas, el Canal ha invertido en
el cuidado de areas clave de la Cuen-
ca, donde se ha intervenido en mas de
17,000 hectareas “mediante programas
que incentivan la aplicaciéon de méto-
dos de produccién amigables con el
ambiente, la reforestacion, agrofores-
teria, proteccion de bosques, etc. lo que
ha generado beneficios econdémicos
para las comunidades locales”, explica.

Por otra parte, la gestion de Espi-
no de Marotta ha reforzado uno de los
objetivos mds ambiciosos del Canal de
Panamd como lo es alcanzar emisiones
cero netas para 2050.

Ese compromiso implica una re-
duccidn significativa de las emisiones
de gases de efecto invernadero (GEI)
en todas sus operaciones. Para lograr-
lo, el Canal ha implementado diversas
iniciativas, “como la electrificacion de
vehiculos, la construccion de plantas
fotovoltaicas y la modernizacion de su
flota de equipo flotante”.

A lo anterior, se suma la reduccién
de gases de efecto invernadero en el
transporte maritimo, como una priori-
dad para el Canal de Panama.

PORTADA

“En los ultimos afios se han adop-
tado regulaciones mas estrictas sobre
la eficiencia energética de los buques,
como el Indice de Disefio de Eficiencia
Energética (EEDI) y el Plan de Gestion
de Eficiencia Energética de los Buques”.

Ademads, el Canal implementara la
opcion de cupos exclusivos para bu-
ques con alta eficiencia energética y
bajo en emisiones de carbono en el pri-
mer trimestre del 2025.

La iniciativa “Just in Time”
(JIT) es una de las estrategias
mds prometedoras del Canal

de Panama para reducir las

emisiones en su cadena de

valor, ya que incentiva a
los buques a optimizar sus
velocidades de navegacion,
reduciendo significativamente
su consumo de combustible.

La iniciativa “Just in Time” (JIT) es
una de las estrategias mas prometedo-
ras del Canal de Panamad. El concepto
detras de JIT es que los barcos lleguen
al Canal en el momento exacto en que
estan programados para transitar, mi-
nimizando asi el tiempo de espera en
los fondeaderos y en los puertos”. Se
estima que esta estrategia podria re-
ducir las emisiones de CO, hasta en
un 14.5% por viaje y recientemente,
también se implementd el sistema de
reservas por adelantado, conocido
como LoTSA, que permite programar
transitos por el Canal con varios me-
ses de anticipacion, reduciendo asi los
tiempos de espera y las emisiones de
carbono asociadas.

Asi se logra reducir las emisiones
contaminantes en la cadena de valor,
ya que se incentiva a los buques a op-
timizar sus velocidades de navegacion,
reduciendo significativamente su con-
sumo de combustible, precisa la Auto-
ridad del Canal de Panama.

El Canal también esta participando
en el desarrollo de los llamados Corre-
dores Verdes, en colaboracién con el
Departamento de Energia de EU y el
Centro Mersk Mc-Kinney Mgller para
la Descarbonizacion.

Este proyecto estableceria rutas
maritimas especificas que empleen
tecnologias bajas en carbono, como
combustibles alternativos y buques de
cero emisiones.

Bajo el liderazgo de Espino de
Marotta, se busca convertir al Canal
en un centro clave para la descarboni-
zacién del comercio maritimo global,
facilitando la adopcion de tecnologias
limpias y sostenibles en las principales
rutas comerciales del mundo.

EN EL HORIZONTE

Uno de los retos que enfrentan el pais
y el Canal de Panama frente al cambio
climdtico es garantizar la disponibili-
dad futura de agua dulce, “un recurso
vital para las operaciones del Canal y
para el suministro a mas del 50% de la
poblacién del pais”.

Para abordar esta problemaética,
durante los ultimos afios se han de-
sarrollado estudios, con los cuales se
determind que construir un nuevo
reservorio en la cuenca del rio Indio,
representa la alternativa mas eficiente
para afrontar este desafio.

En este sentido, “se han iniciado
encuentros con las comunidades para
informarles del interés del Canal en
desarrollar este proyecto, pero prin-
cipalmente se trataria de un tema de
desarrollo humano, que promovera
mejoras en la calidad de vida de las
personas que habitan estas regiones,
a los cuales se les respetaran todos sus
derechos”, apunta la ACP

Se espera que con este reservorio,
ingrese al sistema una cantidad de
agua similar a la que seutilizaria para
11 transitos, lo que permitird al Canal
garantizar agua a mas del 50% de la
poblacién y, al mismo tiempo, operar
de manera eficiente, incluso en tempo-
radas de sequia extrema.
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Guatemaltecos por la Nutricion
se alia para combatir la desnutricion
aguda en Huehuetenango

GUATEMALTECOS
FORANUTRICION

GUATEMALTECOS
2R ANUTRICION

Con esta alianza renovada, ambas entidades reafirman su compromiso
con los nifios de la regidn, quienes, gracias a esta intervencidn, podrdn recuperarse

n un esfuerzo por reducir la des-

nutriciéon aguda que afecta gra-

vemente a la nifiez en Huehuete-
nango, Guatemaltecos por la Nutricion
(GPN) y el Ministerio de Salud Publica
y Asistencia Social (MSPAS) han reno-
vado su alianza estratégica por segun-
do afo consecutivo. Este acuerdo busca
implementar una intervencion integral
que aborde tanto el tratamiento médico
y nutricional como las causas estructu-
rales de esta condicion.

La estrategia comenzara con la pri-
mera fase del 17 al 27 de septiembre,
enfocada en la atencion médica y nutri-
cional inmediata de los nifios afectados.
A partir de octubre, se llevaran a cabo
visitas domiciliarias para identificar
los factores bioldgicos, ambientales y
econdémicos que influyen en la desnu-

tricion. Los primeros resultados de esta

y aspirar a un futuro mds saludable.

intervencion se esperan para mediados
de octubre, con la meta de lograr la re-
cuperacion total de los nifios en un plazo
de tres meses.

José Silva, Director Ejecutivo de
GPN, destac6 la importancia de este en-
foque integral: “La alianza con el MSPAS
es fundamental, porque no solo tratamos
los sintomas, sino también atacamos
las causas profundas de la desnutri-
cion, lo que garantiza una recuperacion
sostenible”.

El plan se desarrollara en cuatro
fases: la intervencién médico-nutri-
cional, visitas interinstitucionales para
identificar las causas subyacentes,
implementacién de acciones sosteni-
bles y finalmente, el cierre de los casos
con resultados positivos. A través de
esta colaboracién, GPN brindara apoyo
técnico a las 33 brigadas del MSPAS en

Huehuetenango, ademas de proveer
860 kits de recuperacion nutricional
y recursos logisticos para asegurar
que los nifos reciban el tratamiento
adecuado.

La alianza también incluye el uso de
un sistema de informacién que permi-
tira analizar las causas de morbilidad,
mejorando la precision y efectividad
de las intervenciones. Este esfuerzo
coordinado beneficiara a todos los ni-
fios referidos con desnutricién aguda
moderada y severa en Huehuetenango,
un departamento que sigue siendo uno
de los mds afectados por esta crisis.

“La desnutricion aguda es una ame-
naza grave para el desarrollo infantil
en Guatemala. Esta colaboracion maxi-
miza los recursos disponibles y garan-
tiza un enfoque sostenido que cambia-
ra vidas”, enfatizo Silva.
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Grupo ICE presenta su primer Reporte
de Sostenibilidad con logros clave

Alcanzdé excedente neto histdrico, conectd 1.399 centros
educativos publicos a internet y llevé generacidn eléctrica
renovable nacional al 94,9%.

omo4s

Sostenibili
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rupo ICE publicé su primer

Reporte de Sostenibilidad, des-

tacando sus avances economi-
cos, sociales y ambientales durante 2023.
Este informe, bajo los estandares de la
Iniciativa Global de Reportes (GRI),
fue presentado el 5 de septiembre en el
Teatro Nacional, con la asistencia de re-
presentantes de sectores productivos e
institucionales del pais.

El documento, que cubre del 1 de
enero al 31 de diciembre de 2023, abar-
ca la actividad de sus cuatro empresas:
ICE, CNFL, RACSA y Gestion Cobro,
y esta disponible en la web del
Grupo ICE.

CRECIMIENTO ECONOMICO
Uno de los hitos mas relevantes fue el
excedente neto histérico de 278425
millones, un crecimiento del 45,8% res-
pecto a 2022. Esta mejora, junto con la
reduccion de su deuda en 380.840 millo-
nes, fortalece la estabilidad financiera de
la corporacion. La calificadora Moody’s
mejord su perspectiva de “estable” a
“positiva”, reflejando la gestidn eficiente
de Grupo ICE.

.
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“Nuestra Corporacion es la mas gran-
de de la regién y su papel es clave para
brindar electricidad y telecomunicacio-
nes de forma sostenible”, sefial6 Marco
Acuna, presidente del Grupo.

AVANCES SOCIALES EN
CONECTIVIDAD EDUCATIVA
En el 4mbito social, Grupo ICE mejord la
conectividad en centros educativos. Du-
rante 2023, aumentoé el ancho de banda
a 100 Mbps en 457 centros, instalé fibra
Optica en 65 escuelas y conectd a 877
centros mas via satelital, contribuyendo
al acceso equitativo a tecnologias esen-
ciales para la educacion.

El Grupo también invirtié 4.000 mi-
llones en mejoras del servicio eléctrico,
destacando la reubicacién de postes y la
iluminacién de tramos en la Circunvala-
cién Norte, beneficiando a comunidades

urbanas.

LIDERAZGO AMBIENTAL

Grupo ICE reafirmé su liderazgo en
energias renovables en 2023; llevo al
pais a generar el 94,9% de su electri-
cidad con fuentes limpias. Costa Rica

alcanz6 167 dias consecutivos de gene-
racién 100% renovable. La corporacion
también aporté 350.000 arboles para
proyectos de reforestacion y fue la pri-
mera entidad publica reconocida por
el Fondo Nacional de Financiamiento
Forestal (FONAFIFO) por su reduccion

de emisiones de carbono.

TRANSPARENCIA

Y GOBERNANZA

El reporte resalta el compromiso de
Grupo ICE con la transparencia en la
gestion de sus recursos. La Corpora-
cién implementa practicas de gober-
nanza que garantizan la trazabilidad
de sus indicadores, permitiendo mo-
nitorear el avance de sus objetivos en
sostenibilidad.

“Nuestro enfoque estd en asegu-
rar la trazabilidad de los indicadores,
lo que nos permite evaluar continua-
mente el progreso hacia nuestros ob-
jetivos de sostenibilidad y las estra-
tegias en consecuencia”, concluyd

Acuna.

Reporte de
Sostenibilida
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Emprendimientoy liderazgo: la trayectoria
de una mujer que inspira desde Guatemala

Una emprendedora guatemalteca estd transformando el marketing con su agencia
Metanoyaq, fusionando innovacidn y educacién. Su enfoque exclusivo y expansién
internacional inspiran a nuevas generaciones de mujeres lideres.

aira Ruano, ingeniera quimica
guatemalteca con formacién en
marketing, ha destacado como
emprendedora al fundar Metanoya Bou-
tique Marketing, una agencia que ha
logrado posicionarse como pionera en
su pais. Su trayectoria refleja la combi-
nacién de preparacion académica y vi-
sién empresarial, lo que le ha permitido
romper barreras en el ambito empresa-
rial de Guatemala y expandir su negocio
a nivel internacional. Con estudios en
ingenieria quimica, energia renovable y
marketing digital, ha fusionado sus co-
nocimientos para crear estrategias que
aportan valor tanto a nivel local como en
otros mercados.
Durante su formacién en la Univer-

sidad del Valle de Guatemala y luego

en Europa, desarroll6 una pasiéon por

el marketing que culminé con su parti-
cipacion en el prestigioso programa de
ESIC Business & Marketing School en
Espaiia, donde se gradu6 con honores.
Ademas, obtuvo un diploma en marke-
ting interactivo en Bélgica. Este bagaje
académico le brind6 las herramientas
para fundar su propio estudio de marke-
ting, Metanoya, que desde su creacion ha
crecido de manera sostenida, aportando
valor a diversas marcas y creando estra-
tegias innovadoras que destacan en el
mercado.

Metanoya Boutique Marketing se
distingue por su enfoque en la exclusi-
vidad y la atencidn al detalle, adaptan-
do estrategias a las necesidades espe-
cificas de cada cliente. Esta formula ha

permitido la expansién de sus servicios
a nivel internacional, trabajando con
marcas no solo en Guatemala, sino tam-
bién en Panama, Republica Dominicana
y Dubai. Su principal objetivo es aportar
valor a cada entorno laboral con el que
colabora, creando un impacto positivo a
través de sus estrategias.

La vision de la empresaria no solo se
centra en el crecimiento empresarial,
sino también en la educacién y el empo-
deramiento de las mujeres. A través de
su empresa, busca inspirar a otras a per-
seguir sus suefios y a superar cualquier
obstaculo. En sus palabras, “la educa-
cidn es el arma mas poderosa para cam-
biar el mundo”, y esta comprometida a
apoyar el talento nacional ofreciendo
oportunidades laborales que fomenten
la innovacion.

En agosto de 2023, obtuvo el tercer
lugar en el Lion’s Den de Multiverse y
Banco Industrial, una iniciativa que
acelera el crecimiento de empresas
emergentes en Guatemala. Este reco-
nocimiento reafirma su capacidad para
innovar y liderar proyectos con impacto
tanto local como global. Su mas reciente
logro, en diciembre de 2023, fue obtener
un certificado en Luxury Brands emi-
tido por Louis Vuitton Moét Hennessy,
lo que refuerza su posicién en el ambito
del marketing de alto nivel.

El legado que busca dejar a través
de Metanoya va mas alld de su éxito
empresarial. Su objetivo es transformar
la manera en que se conciben las mar-
cas, dejando una huella significativa en
cada proyecto. Su mensaje para las mu-
jeres es claro: nada debe detenernos en
la busqueda de nuestros suefios, y con
perseverancia y determinacion, todo es

posible.
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Por Forbes Editors*

Best New Chefs
Centroamerica

FORBES LIFE SE UNE A FOOD & WINE EN ESPANOL PARA PRESENTAR LA PRIMERA
EDICION DE BEST NEW CHEFS CENTROAMERICA, UN LISTADO REGIONAL DE TALENTOS
EMERGENTES CON PROYECTOS GASTRONOMICOS ANCLADOS EN LA IDENTIDAD LOCAL,

LA CREATIVIDAD Y LA SUSTENTABILIDAD.

os colores, sabores y esencia de la mesa, son también la biografia de una sociedad. Elevar el

potencial de lo local y rescatar la identidad son el hilo conductor de las propuestas lideradas

por jévenes promesas de las regiones de Centroamérica, que hoy presentamos en nuestro
“menu” editorial.

Estos personajes son mds que apasionados: cada historia ensalza las bases de la gastronomia
sostenible como promotora de la conservacion de las précticas culinarias tradicionales, las técnicas
de cocina y los alimentos autdctonos; una tarea imperiosa para preservar la cultura y el patrimonio
gastronomico de una region.

La seleccidn es resultado de una investigacion desarrollada por el equipo editorial de FORBES
Centroamérica, apoyada en la consultoria de expertos en el sector gastronémico del istmo y el
Caribe, asi como en la curaduria de FORBES Life en Latinoamérica. Al listado lo integran proyectos
en manos de chefs que destacan por criterios como innovacidn, sostenibilidad, proyeccién a futuro,
bagaje técnico-académico, impacto social, proyeccidn, aplicacion de principios sostenibles y el aval
de consultores con especialidad en el drea.

*Yandira Nufez,
Subdirectora
editorial de Forses
Centroamérica

PRODUCCION
GENERAL

Forses Life en
Latinoamérica

Sheila Ramirez
Editora adjunta

Alberto Romero
Director Editorial

ANDREA PINZON BANFIELD

BARAN BLU
Panamd

Su visién es promover la comida local,
estacional, artesanal y sostenible. Baran
Bli nacié del compromiso que asumid
consigo misma de compartir todo lo que
habia aprendido para crear conciencia
de la maravillosa despensa de su paisy la
importancia de consumir esos productos
con orgullo. Ello, luego de cursar un
master en el Basque Culinary Center, en
San Sebastidn, Espaia, y trabajar en El
Restaurante Cerro Brujo, en el poblado
panameno Volcdn.

TRIGGER MINDS/BARAN BLU
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LUIS ALBERTTO LOPEZ, ERIC SEGURA, NM CULINARY GRANADA

RONALD GARCIA

PIZCA PATISSERIE
Guatemala

Después de completar sus estudios
profesionales en gastronomia, Garcia
se adentrd en la investigacién de

las técnicas de reposteria para
darvida a Pizca Pétisserie. El
establecimiento se caracteriza por
cambiar su menu segun la temporada,
aprovechando una amplia despensa
localy presentando combinaciones
inesperadas.

HENRY QUESADAY
ALDO ELIZONDO

CONSERVATORIUM
Costa Rica

Ambos chefs nacieron en San

José y son copropietarios de
Conservatorium. Su concepto de
“Asador Creativo” pone al fuego
como elemento central de una
propuesta culinaria que manifiesta
la simplicidad y elegancia de la
naturaleza. Esta propuesta se
fundamenta en una conexién
directa con la produccién local y la
innovacidn. El restaurante cuenta
con un laboratorio de investigacién y
desarrollo Unico en la regidn, abierto
al publico.

ELISEO VARGAS

NM CULINARY
Nicaragua

Crecid cerca del puerto de
Masachapa en una familia de
pescadores. Su vinculo con el mar

y la tierra profundizé su respeto por
los ingredientes nicaragiienses y
productores artesanales. Esta relacién
alimenta el concepto culinario con
sede en el municipio de Granada y

su apego a la simbologia ancestral.
NM es la abreviatura de Numu que en
lengua Chorotega significa Sol.

KID MEY CHAN

CONSERVATORIUM
Costa Rica

Su principal inspiraciéon son los sabores

de Latinoamérica, con un énfasis en
ingredientes locales y autéctonos de
Costa Rica, el pais que la vio nacer. Esta
motivacion se entrelaza con las costumbres
y tradiciones de su ascendencia asidtica,
dando lugar a creaciones que mantienen
un equilibrio entre la calidad de los
ingredientes, sabor, textura y un particular
sentido estético. Es chefy copropietaria de
Conservatorium, “asador creativo”.

OCTUBRE 2024
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JOSE PEREZ NAVARRO

ENDEMICO LAB
Panamd

Se inclina por la cocina creativa y
de investigacion. En sus palabras,
Endémico Lab nacié cuando pudo
reunir estas dos vertientes en un
proyecto que se fundamenta en
cuatro pilares: la conservacion

de ecosistemas, la promocidn del
consumo de las plantas alimenticias
no convencionales (PANC), la
conservacion de semillas criollas y
una estrecha labor con la comunidad
de productores.

PAULETTE TEJADA

PRIVATE CHEF
Republica Dominicana

Estudié hoteleria y turismo en la
Pontificia Universidad Catdlica Madre
y Maestra. Mientras gestionaba

un pequefo catering de manera
paralela, trabajaba la linea en
algunos de los mejores restaurantes
de Republica Dominicana. Viajé

a Estados Unidos para realizar un
diplomado en Ciencias Culinarias en
Le Cordon Bleu, esta experiencia le
permitié cocinar para celebridades
y demostrar que la cocina puede ser
tan deliciosa como saludable.

RODRIGO MOSCOSO

BETA BITES
El Salvador

Ubicado en la comunidad Lourdes
Coldn en el departamento de La
Libertad, Beta Bites es un espacio
pequefo con una propuesta de
comida reconfortante. Lo que
comenzdé como una ghost kitchen
durante la pandemia, se convirtié en
el espacio fisico en donde Moscoso
ha puesto todo su empefo para dar
protagonismo al producto, después
de haber trabajado en el extranjeroy
para algunos de los restaurantes mds
renombrados de su pais.

ARMANDO BRAMWELL
LATAPA DEL COCO

Panamad

Bramwell ha renovado la cocina de La Tapa del Coco,
perfeccionando técnicas y jugando con la estética. Su
enfoque estd en la sostenibilidad social, aportando nuevos
aires a la mesa afro. A través de su trabajo, ha contribuido
a preservar el legado gastronédmico de la comunidad
afropanameniq, reinterpretando recetas tradicionales.
Desde su cocinag, transmite la rica herencia de una
comunidad cuyo aporte ha sido muy significativo para la
memoria culinaria del pais. Es académico, chef, consultory
técnico en Artes Culinarias con master en Educacion.

ENDEMICO LAB/ ALTA COCINA DOMINICANA/RODRIGO MOSCOSO/LA TAPA DEL COCO
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EPICENTRO DE LA INNOVACION EN SALUD

aylor St. Luke’s Medical Center, parte de CommonSpirit Health,

fue el hogar de la exitosa primera implantacién en humanos del

Corazdn Artificial Total (TAH) BiVACOR como parte del Estudio
de Factibilidad Temprana (EFS) de la Administracién de Alimentos y
Medicamentos de EE. UU. (FDA), anuncio el Texas Heart Institute (THI)
yBiVACOR®.

EI TAH de BiVACOR es una bomba de sangre rotatoria biventricular
construida en titanio con una sola pieza movil que utiliza un rotor
suspendido magnéticamente que bombea la sangre y reemplaza ambos
ventriculos de un corazon fallido. La implantacion ocurrié el pasado 9 de
julio de 2024.

El estudio clinico de primera implantacién en humanos tiene como
objetivo evaluar laseguridad y el rendimiento del TAH de BiVACOR como
una solucién de puente al trasplante para pacientes con insuficiencia
cardiaca biventricular severa o insuficiencia cardiaca univentricular en la
que no se recomienda el soporte de dispositivo de asistencia ventricular
izquierda. Tras esta primera implantacion completada en Baylor St.
Luke’s Medical Center en el Texas Medical Center, cuatro pacientes mas
se inscribirdn al estudio.

“El Corazon Artificial Total BIVACOR representa otro hito histérico
con Baylor St. Luke’s, el Texas Heart Institute y Baylor College of
Medicine en el Texas Medical Center”, sefialaron los expertos en salud.

40 ANOS DE EXITO EMPRESARIAL

GE Holding, un conglomerado lider en Costa Rica, celebr sus 40
afios con una gala en Avenida Escazu. Con empresa como Veinsa
otors, Age Capital, Rainforest y otras, el grupo ha diversificado
sus operaciones durante estos tltimos afios.

La celebracion reuni6 a 350 empresarios y lideres del pais, donde
juntos celebraron cuatro décadas de innovacion y crecimiento junto a su
marca lider Mitsubishi Motors.

Cada una de las empresas que conforman AGE Holding aporta un
valor unico al grupo.

Veinsa Motors, como representante de 12 marcas importantes de
la industria automotriz. Durante el afio 2024, VEINSA ha logrado
posicionarse como lider en el segmento de SUV Eléctricos, junto a Geely
Auto. A su vez, durante el mes pasado ha introducido una nueva marca de
lujo 100% eléctrica a su porfolio llamada Zeekr.

Este afan de lograr tener un vehiculo para cada cliente, y con una
amplia cobertura a nivel pais, ha llevado a que VEINSA Motors este afio
logre vender mas de 9.000 unidades, alcanzando més de 14 puntos de

M OTO R S participacién de mercado. Sin duda Veinsa Motors sigue destacdndose

en una de las industrias mas competitivas de Costa Rica.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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ntre rascacielos que acen-

tuan la esencia cosmopolita

de Manhattan, la atmos-

fera de Pen Top, el rooftop

alojado en la cumbre del
hotel The Peninsula New York, ofrece
una seleccién de cocteles artesanales que
captura la esencia neoyorquina e impele
a hacer una pausa para deleitarse.

“El lema: ‘Lleno hasta el borde... siem-
pre’, encapsula perfectamente el estilo de
hospitalidad de la vieja escuela, que enfa-
tiza dar maés al huésped. Es un concepto
que le ha creado una reputacién legenda-
ria como uno de los primeros rooftop bar
de Manhattan”, comenta a FORBES Life
Jason Duffy, gerente de Pen Top.

Entre los tragos mas solicitados se en-
cuentran el 88 Vesper y Night Moves. El
primero es una reinterpretacién del cla-
sico Vesper Martini, que hace referencia
al afio en que The Peninsula New York
abri6 sus puertas en la Quinta Avenida.
El segundo evoca a un coctel creado en la
época de la prohibicién (The Revolver),
que emplea Woodford Reserve Bourbon,
licor de café Mr. Black y un jarabe de ca-
ramelo salado que, de acuerdo con Duffi,
redondea el perfil del trago.

El menu de Pen Top incluye versio-
nes elevadas de martinis y otras bebidas
clasicas, ademads de una carta de vinos
cuidadosamente seleccionados y un
menu de platillos ligeros que acenttian el
deleite sensorial.

El servicio inmaculado es la guinda de
una experiencia disponible en esta cima
de la hospitalidad. (F)

Por Forbes Staff

LLENO HASTA EL
BORDL... SIEMPRE

UN iCONO NEOYORQUINO EMERGE RENOVADO PARA OFRECER UNA
SELECCION DE COCTELES ARTESANALES QUE INVITA A DISFRUTAR
LA ESENCIA DE MANHATTAN. ES PEN TOP, Y SE UBICA EN LA CIMA DEL
HOTEL THE PENINSULA NEW YORK.

FORBESCENTROAMERICA.COM
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CLEVELAND CLINIC ES UN LiDER EN
ATENCION MEDICA ESPECIALIZADA

Cleveland Clinic, uno

de los principales
proveedores de atencidn
meédica especializada en
el mundo, tiene como
objetivo ofrecer excelente
conocimiento clinico

con resultados optimos
para sus pacientes.
Somos un centro médico
académico de multiples
especialidades que integra
superior atencion médica
y la asistencia hospitalaria

con la educacion y la Tratamiento innovador y atencién médica
investigacion continua. continua
' Cleveland Clinic es un centro lider en innovacion médica. Es

pionero en nuevas técnicas quirdrgicas y de diagnéstico por
medio del uso de medicina robética, cirugias laparoscopicas
e historias médicas electrénicas. Los investigadores de
Cleveland Clinic son lideres en el campo de la regeneracion
de tejidos, y estén llevando a cabo estudios sobre la
genética de algunas enfermedades cardiacas, el cancer del
seno y otras patologias hereditarias.

En Cleveland Clinic, los pacientes reciben los diagnésticos
mas acertados, asi como la atencion médica y quirQrgica
especializada usando las tecnologias e instalaciones de
ultima generacion.

Cleveland Clinic ofrece 180 especialidades y subespecialidades
médicas para la salud de pacientes en todo el mundo.

Para mayor informacion o para comunicarse con
el representante nacional mas cercano, visite
ClevelandClinic.org/LatinAmerica.

Ohio: 216.505.4731 | Florida: 954.256.0840

T3 Cleveland Clinic




Reserva Conchal=

',IV',,;A SUSTAINABIEE COMMUNITY RESORT

VIVA EN MEDIO DEI A NATURALEZA.

Tzdencml

L.OT%:DISPONIBLES CON VISTA AL BOSQUE Y
AL-CAMPO DE GOLF DESDE $413.000

@ Lotes Disponibles

Sea parte de esta comunidad

*Lotes sin limite de tiempo
para iniciar construccion.

« Seguridad 24/7
« Acceso directo a Playa Conchal
« Beach Club operado por Troon Internacional
| « 14 restaurantes en sitio
— « Campo de golf Robert Trend Jones Il de 18 hoyos,
= o == ; certificado Audobon
« Heavenly Spa de Westin y Away Spa de W Hotel Costa Rica
« Rutas de senderismo y ciclismo de montana

Para mas informacion, contacte info@reservaconchal.com Lunes a Viernes

. hal.
a nuestra oficina de Real Estate: (506) 2654-3100 | (506) 8316-2014  de 8:00 am a 5:00 pm [ —— j




