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BRILLANTE
EN TODOS LOS SENTIDOS

Este es nuestro famoso bisel estriado. Una creacién
brillante se mire como se mire. Se presenté en nuestro
Oyster de 1926, y su caracteristica mds sobresaliente
era su original disefio, que permitia enroscarlo
firmemente a la caja. Asi se perfeccionaba la
hermeticidad del reloj. Desde 1953, sin embargo, se
ha encajado en el reloj a presién. ;Por qué, entonces,
hemos mantenido e incluso definido aun m4ds su
distintiva geometria? La respuesta es simple: el bisel

estriado comenzé siendo uno de los elementos que
repelian el polvo y el agua, pero su cometido actual
es reflejar de manera tnica hasta el mds tenue rayo
de luz. Por eso esti creado exclusivamente con oro de
18 quilates o platino 950, y hemos realzado sus estrias
y su acabado con la misma pasién que dedicamos
a su finalidad préctica. De este modo, aunque no se vea
mds que su destello, es inmediatamente reconocible
como sefial de identidad de nuestra marca.
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25 LIDERES A SEGUIR ESTE AN

racias al empuje de sectores como la

mineria, la pesca y la manufactura, y con

un fenémeno de El Nifio leve, el Pert

dej6 atras un 2024 mejor de lo esperado

en términos macroecondmicos y encara
este 2025 con aparente viento a favor —aunque la tur-
bulencia generada por Trump y el entorno preelectoral
podrian bajar su intensidad—.

En términos empresariales, aunque la inversion pri-
vada esta lejos de tomar altura, este afio llega con nuevos
proyectos en sectores como energia, mineria, construc-
cién y centros comerciales, y las grandes empresas que
operan en el Perti asumen retos como la internacionali-
zacion de sus operaciones o su consolidacion tras nuevas
adquisiciones. En este nimero, dedicamos nuestra
portada justamente a los 25 lideres de las compaiias y
de las entidades estatales que creemos que marcaran la
actualidad econémica local y protagonizaran algunas
de las principales novedades de la esfera empresarial
peruana este 2025.

Una de las industrias con alto potencial de crecimien-
to a nivel local es, sin duda, la aerocomercial, que se ha
recuperado después de la pandemia y mira con especial
interés la oportunidad que supone el bajo ratio de viajes
por persona en Peru: de 0,6 al afio, en contraste con los
0,9 viajes de Colombia o los 1,2 de Chile. “Todavia tenemos
mucho espacio [para crecer]. El peruano todavia no vuela
como el resto de los habitantes de la region”, comenta
Francesca Luna Bulnes, country manager de JetSMART
en Pert, a quien entrevistamos para este nimero. Con
solo tres afios de operacién y cuatro millones de pasaje-
ros transportados, JetSSMART quiere crecer a nivel local
durante los proximos afios y ve oportunidades, entre otras
cosas, en desarrollar vuelos internacionales que conecten
con ciudades peruanas mas all4 de Lima.

También en el ambito del transporte, Pert podria
tener novedades en el mediano o largo plazo en la tierra,
especificamente en el sector ferroviario. Y es que Pert
—que posee apenas 2.500 kilémetros de infraestructura

LAURAVILLAHERMOSA
Editora general de Forses
PERU Y CHILE

& Ivillahermosa@forbes.pe

ferroviaria— tiene en cartera proyectos estimados por
43.000 millones de délares. En este ntimero abordamos
algunos de los hitos que espera tener al respecto el pais,
pero también los retos que conllevan.

En este primer niimero del afio presentamos, asi-
mismo, un “Dossier de Liderazgo” escrito por Giuseppe
Stigliano y Eduardo P. Braun, en el que damos a conocer
las claves para que las empresas construyan y refuercen
su cultura corporativa.
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EssilorLuxottica transforma
el mercado oftalmico en Peru

La compaiia recientemente lanzé al mercado peruano los productos Varilux XRy Crizal,
fabricados localmente, fortaleciendo su compromiso con la salud visual en el pais

KRAVITZ H RAY-B N

ssilorLuxottica, lider global en el

cuidado de la salud visual, ha dado

un significativo paso en Peru con la
inauguracion de un laboratorio de produc-
cién de alta tecnologia y un centro de expe-
riencia visual exclusivo. Estas instalaciones,
que integran estandares internacionales,
innovacién tecnoldgica y espacios interac-
tivos, buscan transformar la industria oftal-
mica y mejorar la calidad de vida de miles

de peruanos.

UN LABORATORIO DE
PRODUCCION CON
TECNOLOGIA DE VANGUARDIA
El nuevo laboratorio de EssilorLuxottica
en Pert es un avance crucial para el sector
Optico. Hans Duarte, country manager para
Centroamérica, el Caribe, Pert, Ecuador y
Bolivia, explica: “Contar con un laboratorio
que sigue los estandares globales de nues-
tra compafiia, nos permite asegurar que las
tecnologias mds avanzadas se produzcan lo-
calmente, beneficiando al mercado peruano
con soluciones dpticas de clase mundial”.
Duarte destaca que la transformacion de
un disefio digital de lentes en un producto
fisico de alta precision requiere un control
exhaustivo y procesos tecnoldgicos de ulti-
ma generacion. Con certificaciones interna-
cionales que garantizan calidad, el laborato-

rio es capaz de producir lentes progresivos

y recubrimientos antirreflejo con un alto

nivel de precision.

CENTRO DE EXPERIENCIA
VISUAL: INNOVACION Y
CONEXION

Ademds, EssilorLuxottica ha inaugurado
un moderno centro de experiencia donde
clientes corporativos y socios estratégi-
cos pueden familiarizarse con las mejores
practicas de la industria. Nicolas Pastuszuk,
Director Comercial, sefiala: “Este espacio
demuestra nuestro compromiso con la
innovacion y el cuidado integral de la
salud visual”.

EL CENTRO ESTA DIVIDIDO EN

TRES AREAS ESPECIALIZADAS:

e Salon de Instrumentos: Exhibe un
completo portafolio de equipos médi-
cos, desde instrumentos de optome-
tria hasta avanzadas tecnologias para
diagnostico y tratamiento, como to-
mografos y dispositivos para ojo seco.
e Salon de Monturas: Presenta las co-
lecciones de armazones organizadas de
acuerdo con una piramide de marcas, per-
mitiendo a los clientes experimentar los
productos fisicamente. Nayely Andrew,
Brand Manager Frames, comenta: “Po-
der ver y tocar las monturas, apreciar sus
colores y formas reales, es esencial para

fortalecer la conexidn con nuestras marcasy
facilitar decisiones de compra informadas”.
¢ Salon de Lentes y Tratamientos: Inte-
gra las necesidades visuales de los usuarios
con soluciones personalizadas. Pastuszuk
detalla: “Desde lentes Varilux hasta tra-
tamientos anti reflectivos de alta calidad

como Crizal, Transitions, entre otros”.

VARILUXXRY CRIZAL:
REVOLUCION EN LENTES
FABRICADOS EN PERU

La compaiiia también anunci6 el lanza-
miento de Varilux XR y Crizal, ambos pro-
ductos fabricados en el nuevo laboratorio
en Pert. Varilux XR es un lente progresivo
que ofrece una experiencia visual optimi-
zada para distancias largas, intermedias
y cercanas. Ademas, elimina limitaciones
anteriores y hace la vision mas natural y
funcional.

Por su parte, Crizal es un recubrimiento
que ofrece una proteccion integral con un
recubrimiento antirreflejo de dltima gene-
racion. Esta caracteristica no solo reduce
los reflejos, sino que también protege con-
tra rayaduras y manchas, proporcionando
una claridad visual inigualable y una apa-
riencia impecable. “Con estas innovaciones,
los usuarios experimentaran una salud vi-
sual mejorada, sin las incomodidades de los
modelos anteriores”, asegura Duarte.
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Por Forbes Staff

RIESGOS PARA LAS
EMPRESAS EN 2025

EL PANORAMA PARA LOS NEGOCIOS SE VISLUMBRA RETADOR EN
EL ANO QUE HA COMENZADO. SERA CRUCIAL QUE LA INICIATIVA
PRIVADA TENGA CAPACIDAD AMPLIA DE GESTION DE RIESGO

Y RESILIENCIA ANTE ESCENARIOS DE TENSION GEOPOLITICAY
RIESGOS CIBERNETICOS EXACERBADOS.

LAS LINEAS ROJAS DE LA
GEOPOLITICA

Las compaiiias deben prepararse para afrontar

los riesgos que acompaiian a los rdpidos cambios
en la estabilidad regional y mundial. Alrededor de
los puntos criticos en Medio Oriente, Europa y Asia
Oriental, los lideres toman medidas de escalada
calibradas para detenerse justo antes de las lineas
rojas, aunque estasison cada vez mds inciertas 'y
cambiantes, pues estdn mds entrelazadas a través
de coaliciones geopoliticas. “Cruzar una linea roja
en una arena corre el riesgo de desencadenar una
reaccién en otra”. La recomendacién es proyectar
escenarios extremos para “poner a prueba la
resistencia de las operaciones y estrategias
empresariales”.

UN ANO INCIERTO PARA
ESTADOS UNIDOS

Se prevé que el nuevo gobierno de Donald Trump
intensificard los riesgos de la politica interna
y exterior de Estados Unidos para los negocios
internacionales este afio. El mandatario podria
“desestabilizar y reestructurar el orden mundial,
¥ posicionando a Estados Unidos para una
confrontacién mds directa y agresiva con sus
adversarios econémicos y geopoliticos”. Y puede
hacerlo retirando las fuerzas de Estados Unidos
estacionadas en el extranjero o paralizando
instituciones y tratados internacionales clave, y
condicionando asociaciones y alianzas. “Aranceles,
restricciones de inversién, sanciones y politicas
industriales (muchas, en nombre de la seguridad
nacional) estdn inyectando riesgos geopoliticos y
de cumplimiento en el comercio y la inversién”.

© ANGEL COLMENARES / EFE, CC WIKICOMMONS
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GUERRA COMERCIAL MUNDIAL

La seguridad nacional se establecerd como el principio rector del comercioy la
inversidn internacional en 2025, lo que también representa un riesgo para las
empresdas, pues, aunque se prevé que “el comercio mundial crezcq, la globalizacién
sigue amenazada, ya que la competencia geopolitica impulsa la fragmentacién de
los sistemas financieros y las cadenas de suministro, complicando las decisiones
tecnoldgicas. En este panorama, destacan los focos de tensién en el poder
manufacturero de China, la politica comercial de Estados Unidos y la politica
industrial mundial. China parece estar preparada para una intensificacién de la
guerra comercial con Estados Unidos este aio, y tiene multiples herramientas

para contrarrestar aranceles, controles de exportacién y sanciones. Por ello, las
empresas “deberdn hacer que sus cadenas de suministro sean mds resistentes

a la geopolitica” y saber “cémo identificar escenarios emergentes que puedan
amenazar relaciones clave con proveedores o clientes”.

AUMENTO DE VIOLENCIA POLITICA

La alerta es que el sector empresarial debe “prepararse para amenazas mds
diversas y menos predecibles” en el dmbito politico. En especial, en 2025 hay cuatro
factores que atizardn este tema: 1) La rivalidad geopolitica, que impedird soluciones
a los conflictos regionales y abrird espacios como plataformas de lanzamiento

para el terrorismo regional y mundial. 2) La polarizacién, que normaliza la violencia
contra “enemigos” politicos y sociales, e incluye a empresas percibidas como
alineadas con determinadas facciones. 3) La radicalizacién en linea, alimentada por
la desinformacién, las teorias de la conspiracién y la incitacién propagandistica.

Y 4) las tecnologias emergentes, que facilitardn ataques fisicos; las plataformas

de mensajeria cifrada y la IA generativa facilitarian amenazas no violentas pero
disruptivas. Todo esto “socava la estabilidad politica, habilita el crimen organizado,
desencadena disturbios sociales y afecta el apetito de los inversores”. Esto, para las
empresas, se traduce en riesgos regulatorios y de reputacion.

LA CONCENTRACION DIGITAL

La proliferacion de dispositivos conectados y auténomos en infraestructuras
criticas y productos de consumo creard nuevas vulnerabilidades ante
ciberataques disruptivos. Por esa razén, es peligroso “concentrar servicios y
capacidades entre unos pocos proveedores importantes”, pues ello aumenta

la amenaza de riesgos sistémicos y disrupciones globales. Ademds, la continua
adopcion de tecnologias emergentes, incluidas la Ay la robética industrial,
exacerbard los riesgos de concentracién este afo. Las empresas deberdn
prepararse para fallos globales del sistema, y la agilidad y la resiliencia definirdn

a quienes gestionen su impacto.

FUENTE: CONTROLRISKS.COM
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Por Liliana Gémez

Fotos: © Paco Gramontti

LA REINVENCION
DEL TTEMPO

LA EMPRESA JAPONESA CASIO HA ENFRENTADO UNA CARRERA CONTRA EL TIEMPO: LA
INNOVACION Y LA COMPETENCIA FRENTE A LOS RELOJES INTELIGENTES, A TRAVES DE
SU TECNOLOGIA, QUE APUESTA POR LA DURABILIDAD Y LA SUSTENTABILIDAD.

ra 1974 cuando Casio marc) un
antes y un después, tras lanzar
al mundo el modelo Casiotron,
uno de los primeros relojes de
pulsera digitales con pantalla
LCD y un calendario automatico.

Tras cinco décadas de innovacion,
la empresa japonesa, pionera en la
fabricacién de calculadoras digitales,
ha mantenido su lugar en el mercado
de los relojes, especialmente frente a
los inteligentes, con su linea G-Shock,
que apuesta por la durabilidad y la
sustentabilidad.

En entrevista con ForBEs, Tatsuya
Izaki, jefe de Investigacion de Desa-
rrollo de Casio, explica que un reloj
de esa linea puede soportar una caida
de 10 metros de altura y resistir hasta

200 metros bajo el agua. Pero lo que
mas resalta es su contribucién al bien-
estar del medio ambiente, por su larga
duracion.

“El hecho de que dure tanto tiem-
po significa que estamos causando
menos impacto, al no tener que des-
echarlo con frecuencia. iLarga vida a
G-Shock!”, exclama Izaki.

Sin embargo, reconoce que Casio
no ha sido el tnico en evolucionar y
seguir innovando, pues también lo
han hecho otros competidores, que
han impulsado el mercado de relojes
inteligentes, con un boom desde 2015.

Hasta ahora, a Izaki no lo preocupa
la competencia, pues deja claro que:
“Una de las claves para mantenerse
a la vanguardia tecnoldgica, y seguir

sorprendiendo a los usuarios con pro-
ductos innovadores, es el trabajo en
conjunto de novatos, seminovatos y
veteranos... como yo”, lo que ha permi-
tido que la marca se adapte a las mu-
fiecas de las nuevas generaciones, sin
abandonar su esencia.

LAS NUEVAS HORAS DE G-SHOCK
El tiempo también apremia cuando se
trata del medio ambiente, por lo que
Casio lo ha mantenido en el radar des-
de la creaciéon del modelo G-Shock,
empezando por la durabilidad, asi
como la adopcién de tecnologias sos-
tenibles, como la energia solar en al-
gunos de sus modelos, y la integracién
de baterias de larga duracion que pue-
den funcionar durante 10 afios.

FORBES.PE
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“Nuestros productos estan hechos
de resinas biobase, derivadas de plan-
tas, lo que contribuye a reducir el im-
pacto ambiental”, afirma Izaki.

Asimismo, las practicas dentro de
sus plantas de produccién son ecologi-
cas, pues utilizan energias renovables.

Respecto al mercado de relojes
inteligentes, Izaki reconoce que han
surgido como una fuerte competen-
cia, pero también ve una oportunidad
para integrar ciertas innovaciones en
los productos clasicos de Casio.

“Es muy notable el reloj inteligen-
te y lo que implica hoy. Hemos ana-
lizado de qué manera trabajar con
esa tendencia y lo hemos hecho a

profundidad. De donde no nos des-
viaremos para nada es de la parte que
nos hizo fuertes, que es la resistenciay
la inmersién. Esos puntos [siempre]
se deben respetar”, menciona.

Otra de las tecnologias donde Ca-
sio ha visto un gran avance es la in-
teligencia artificial (IA). Sin embargo,
no la implementaran en su totalidad,
sino solamente para acortar algunos
procesos de disefio.

“Nosotros fabricamos una pieza de
reloj con 18 quilates de oro que fue
creada con ayuda de la IA. Esa pieza
se puso en subasta... y ha sido la Gnica
que hemos fabricado con tecnologia
de IA”.

Con este comentario, el jefe de
Investigacion de Desarrollo de Casio
deja en claro que la TA es una herra-
mienta de apoyo y no un reemplazo
del trabajo humano. “Nosotros jamas
haremos ni venderemos un G-Shock
fabricado completamente por IA. Las
personas que trabajan en la creacién
de nuestros relojes le ponen el alma al
producto. La IA ayudara, pero no re-
emplazara nuestra esencia”.

Mirando hacia el futuro, Tatsuya
Izaki asegura que Casio ha encontra-
do un equilibrio entre tradicion e in-
novacién, integrando caracteristicas
modernas en algunos de sus relojes,
con la busqueda de tecnologias que

FEBRERO-MARZO 2025
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sean acordes al tiempo actual, mien-
tras conserva la esencia de G-Shock:
durabilidad e indestructibilidad.

“Tenemos que estar acordes a cada
época; y, en el ambito de la moda, es-
tamos abiertos a captar las sefiales del
entorno para poder integrar las inno-
vaciones adecuadas”.

50 ANOS MARCANDO EL TIEMPO

En 2024, Casio celebré 50 afios de
innovacién, con una edicion especial
de cinco relojes conmemorativos, in-
cluyendo un modelo inspirado en el
iconico Casiotron, que presenta una
combinacién de colores unificada en
negro y dorado para rememorar el
primer destello de luz, en el que co-
mienza la creacion de un nuevo valor.

Todos incorporan caracteristicas
ecoldgicas, que incluyen sistema de
carga solar, lo que convierte la luz del
Sol y la fluorescente en energia para
alimentar todas las funciones del re-
loj, asi como un embalaje especial he-
cho con materiales reciclados, segun
se lee en la pagina oficial de Casio.

El conmemorativo reloj TRN-50 se
mantendra fiel al concepto Casiotron,
siendo un reloj de pulsera totalmente
automatico y aprovechando todos los
avances del desarrollo de los relojes
Casio a lo largo del medio siglo trans-
currido desde la aparicién del modelo
original, en 1974.

Y, claro, este nuevo modelo incor-
pora funciones de tltima generacion,
como el ajuste de la hora controlado
por radio, la carga solar y las funcio-
nes Mobile Link para emparejarlo con
un smartphone.

TRES DECADAS DE TRABAJO

Tatsuya Izaki lleg6 a Casio hace mas de
tres décadas. Su historia comenz en
1992, en una época en la que la com-
pafia era conocida, principalmente,
por sus calculadoras. El compiti6 por
una vacante para trabajar en la divi-
sion de pantallas de cristal liquido,
pues tal era su formacién profesional,

por haber estudiado Quimica.

“Me aceptaron en la empresa, pero,
a ultima hora, me avisaron que ya no
habia lugar en la divisiéon de quimica;
que tenia que elegir entre instrumen-
tos o relojes. Terminé yéndome a los
relojes”, recuerda el ejecutivo. Este
giro inesperado fue tan solo el co-
mienzo de una carrera dedicada a la
innovacion, pero también reconoce el
valor sentimental que el G-Shock ha
generado en su vida y que va més alla
de lo profesional.

“Me subi a un tren en Tokio. En-
frente de mi estaban sentados dos
jovenes estudiantes. Sin querer, es-
cuché su conversacion, ya que estaba
muy acalorada. Uno de ellos, entu-
siasmado, le contaba a su compafiero
que habia metido su reloj G-Shock a
su sopa de tallarin hirviendo y que
este seguia funcionando. Mi corazén
se llend de alegria en ese momento.
Queria darle la mano y agradecerle
por su preferencia. Desde mi cora-
z6n le di las gracias”, relata, y asegu-
ra que ese tipo de historias son las
que lo motivan a seguir innovando
y a mantener vivo el legado del reloj
indestructible.

Ademas, su incorporacion a la fir-
ma coincidié con una etapa de trans-
formacién para Casio. En ese enton-
ces, el G-Shock ya habia sido lanzado
(en 1983) por el ingeniero Kikuo Ibe,
quien lo creo tras la frustraciéon de ha-
ber roto su reloj personal. Desde ese
afio, Casio ha permanecido a la van-
guardia del mercado de relojeria, algo
que Tatsuya Izaki atribuye a la vision
de los fundadores de la compania.

“Ellos estaban empapados en lo
digital”, menciona, subrayando que,
desde el principio, Casio buscé contri-
buir a la vida de los usuarios con tec-
nologia digital.

Con esa vision, Casio se ha cen-
trado en diseflar productos ttiles,
accesibles y que resistan el paso del
tiempo. Esto no solo se refiere a la
durabilidad fisica, sino a su relevan-
cia tecnoldgica y cultural. Izaki expli-
ca que esta filosofia estd muy arraiga-
da en los valores de los fundadores de
la empresa.

“Ellos entendian el potencial del
mundo digital y querian que nuestra
tecnologia transformara la vida de la
gente. Esa visién sigue siendo el nd-
cleo de lo que hacemos hoy en dia”. (F)
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Pullman logré incrementar su ocupacion
en 2024 y fortalecid su presencia
en el sector corporativo

Con dos hoteles premium, la cadena de la corporacién Accor ha fortalecido su presencia
local con nuevas propuestas gastrondmicas y de entrenamiento. El inicio de operaciones
del Puerto de Chancay ha incrementado la demanda de huéspedes corporativos.

naugurados en 2021, los hoteles

Pullman Lima San Isidro y Pullman

Lima Miraflores siguen fortaleciendo
su presencia en el mercado peruano.

Ambos ticnen cinco estrellas y son par-
te de la cadena global de hoteles premium
que la corporacion francesa Accor cred en
2009 y que hoy cuenta con 145 ubicaciones
en 42 paises.

Con solo cuatro afios en el mercado pe-
ruano, Pullman ha logrado hacerse espacio
con éxito en su nicho. Especialmente el afio
pasado, cuando la cadena puso en valor los
distinguidos atributos de su sello, orienta-
do a ejecutivos y millennials que buscan
combinar el work and pleasure.

Asi lo explica Clavel Garibay, directora
comercial y marketing premium brands
de Accor en Perti, quien sefiala que el aio
pasado superd sus expectativas. “El 2024,
en ocupacion superamos a la competencia
directa, tomando mas mercado”, asegu-

ra Garibay. De hecho, sostiene que, segin

métricas propias, el afo pasado su ocupa-
¢ién fue superior al promedio del mercado.

;Qué fue lo que permitié lograrlo? Al
respecto, la directora explica que un dispa-
rador de dicho resultado —~ademds de las ha-
bitaciones- fueron sus servicios por alimen-
tos y bebidas. Entre estos tltimos, destacan
los desayunos, coffee breaks, almuerzos,
cenas, cocteles, etc.

Cabe indicar que ambos hoteles desta-
can por su oferta gastronomica: Pullman
Lima San Tsidro, con su restaurante especia-
lizado en cocina limena “Residente”; y Pu-
Ilman Lima Miraflores, con su espectacular
Ambra Rooftop Bar.

“Tenemos publicos diferenciados. En
Miraflores, el grueso es “Tour and travel’.
Ts decir, turistas. Tn el caso de San Isidro,
el mayor publico es el corporativo”, preci-
sa Garibay. Aunque, en general, sefiala que
sus clientes arriban de diferentes partes del
mundo, los principales provienen de Amé-

rica Latina y, recientemente, de China. “A

finales de 2024 se vio un gran incremento
de demanda del mercado oriental por la
misma apertura del Puerto de Chancay”,
comenta.

En ese sentido, detalla que la APEC
Perti1 2024 —celebrada en Lima en noviem-
bre Gltimo- impact6 favorablemente en su
balance, como también ¢l hecho de haber
sido “hotel oficial” de la triatlon TRON-
MAN Pertiy de otros eventos del sector en-
tretenimiento. “En ambos Pullman, a nivel
de ocupacién en el 2024 vs. el 2023, hemos
crecido en ocupacion”.

Este 2025, no prevén bajar la guardia.
Segtin la ejecutiva, buscaran seguir pene-
trando mas el mercado peruano y regional.
“Hay nuevas aperturas en la region por lo
que la competencia es cada vez mayor, lo
cual nos fuerza a enfocarnos en continuar
con la penetracion de mercado y posiciona-
miento de la marca como valor diferencial.
Pullman no es solo un hotel, es donde las

historias pasan”.
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Por Liliana Gémez

LATAY LA

CIBERSEGURIDAD
TRANSFORMAN
LOS NEGOCIOS

LAERCIO ALBUQUERQUE, VICEPRESIDENTE PARA LATINOAMERICA DE CISCO,
DESTACA LA IMPORTANCIA DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y LA CIBERSEGURIDAD
DENTRO DE LA EMPRESA, YA QUE ESTAS SERAN LAS HERRAMIENTAS FUNDAMENTALES
PARA EL FUTURO DE LOS NEGOCIOS TECNOLOGICOS.

n agosto de 2016, se es-

taban llevando a cabo los

Juegos Olimpicos de Rio

de Janeiro, en Brasil, y,

unos dias antes de encen-
derse la llama en el pebetero, Laércio
Albuquerque fue nombrado director
general de Cisco en ese pais. El ejecu-
tivo brasilefio, sin embargo, descono-
cia el universo de aquella empresa en
ese momento.

“Laércio, tendras que salir a hablar
con 40 periodistas de todo el mundo,
ya que Cisco es el principal proveedor
de las Olimpiadas”, advirtieron al re-
cién nombrado ceo sus colaborado-
res durante los primeros dias de su
encargo. Hoy, Laércio Albuquerque,
vicepresidente de la firma en Latinoa-
mérica, recuerda esta anécdota con
una gran sonrisa.

“Yo sin saber nada [sobre la firma],
un dia antes [del encuentro con los
periodistas] aprendi todo gracias a un
gran equipo que me ayudoé a preparar-
me. Desde ese momento, entendi que
Cisco es el mayor proveedor de tecno-
logia para los negocios”, dice, en entre-
vista con FORBES.

Cisco es una empresa global de tec-
nologia que se especializa en solucio-
nes de redes y comunicaciones, ade-
mas de ofrecer servicios en la nube y
tecnologia para Internet.

Albuquerque comenta que hoy la
empresa estd viviendo un gran cam-
bio debido a las nuevas tecnologias y,
en especial, a la inteligencia artificial
(TIA). “Estamos viviendo el momen-
to mas entusiasmante de la innova-
cion tecnolégica: la TA. Cisco ha sido
testigo, por décadas, de los cambios

tecnolégicos, la llegada del Internet,
que cambid la manera de procesar da-
tos y la forma de hacer negocios; pos-
teriormente llegaron las aplicaciones,
que volvieron a revolucionar los nego-
cios, y ahora estamos con la inteligen-
cia artificial”.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL:
REALIDAD, NO OLA PASAJERA
Para Cisco, la llegada de la IA es un
parteaguas, ya que transforma su ne-
gocio en innovaciones de la mano de
esta tecnologia, por lo que ahora esta
renovando su manera de trabajar con
sus clientes. Ademas, ha convertido a
la ciberseguridad en un pilar funda-
mental de sus avances e innovaciones.
“Nuestra prioridad es la seguri-
dad de los datos de nuestros clientes
[...]. Entonces, estamos trabajando
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en la manera en que ayudaremos a
las compaiiias a trabajar sus datos
con IA a través de conexiones en la
infraestructura”.

Cisco proporcionara herramientas
de IA a sus clientes, ademas de mo-
dernizar su infraestructura. “Hoy, son
pocas las redes que pueden dar sopor-
te a la nueva tecnologia; queremos
que los clientes confien en que su base
de datos [estara segura con nosotros
y1 no sufrira un ciberataque”.

Para conjuntar el trabajo con IA y
ciberseguridad, Cisco tiene cuatro pi-
lares principales: observabilidad, se-
guridad, colaboracién y solucién.

NEARSHORING

En Latinoamérica, México es el prin-
cipal pais de operaciéon de Cisco en
el sector de manufactura. Los prin-
cipales centros de produccion en ese
pais utilizan equipos y servicios de la
empresa tecnoldgica en su operaciéon
global, explica el ejecutivo.

Cisco estd bien preparado para el
nearshoring o relocalizaciéon de las
cadenas productivas de Asia a Latam,
aprovechando la proximidad geografi-
cay cultural con Estados Unidos. Esta
estrategia le permitird a la empresa
optimizar sus operaciones, reducir
costos y mejorar tiempos de entrega.

Laércio Albuquerque se describe a
si mismo como un amante de la tec-

nologia. A sus 16 afios tuvo su primer
acercamiento con la ciencia aplicada
siendo becario en una empresa. Des-
de ese momento, no ha parado de tra-
bajar. Y, a pesar de que estd rodeado
de tecnologia e innovaciones, asegura
que ninguna automatizaciéon sustitui-
ra jamas el calor de la proximidad en-
tre las personas.

“La tecnologia es maravillosa, pero
nunca va a automatizar el calor de un
abrazo”, dice el ejecutivo, mientras re-
cuerda a su hija y la importancia del
ser humano frente a la tecnologia. (F}
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1 turismo cerr6 2024 cerca de niveles récord, impul-

Por Eladio Gonzdlez

sado por una conectividad mas sélida y estrategias
innovadoras que han revitalizado la industria. Este
sector, que emplea al 10% de la fuerza laboral global y

genera uno de cada diez ddlares en la economia mundial,

“Existe un agotamiento
del modelo tradicional
turistico. El exceso de
turistas no siempre
va de la mano del
desarrollo local ni del
fortalecimiento de las
pymes”.

“En destinos emergentes
no se puede prescindir
de plataformas
colaborativas porque
son necesarias
para atraer turistas
y desarrollar la
infraestructura”.

“La promocién, la
comunicaciény la
educacién tienen que
estar juntas para ser
mds innovadores y
creativos en como
generamos conciencia
sobre el turismo
responsable”.

Y TRTRE

“El éxito del turismo
ya no depende
solo del nimero de
turistas o ingresos,
sino de factores como
la sostenibilidad
econdmica, social y
ambiental”.

ceschp

RESPUESTAS
PARA REPENSAR EL
TURISMO EN 2025

sigue siendo un motor clave del desarrollo econdémico. Sin
embargo, enfrenta desafios significativos: la inflacién y
los altos costos de transporte y alojamiento, junto con el
creciente rechazo al “sobreturismo” en muchos destinos,
plantean interrogantes sobre su futuro. (F}

“No hay una férmula
general para cada
destino. La regulacién
y los incentivos deben
depender del nivel de
madurez y la situacién
de cada lugar”.

¢Cémo pueden los destinos
garantizar un impacto
sostenible y equitativo?
Natalia Bayona, directora
ejecutiva de ONU Turismo,
nos comparte algunas de sus

ideas sobre los retos y las

oportunidades.

“Hoy tenemos un reto
gigantesco: el 50% de
los jévenes que trabajan
en turismo solo tienen
educacidén secundaria.
Si el turismo es el gran
empleador de jévenes,
los salarios no serdn los
correctos en 2025 si no
rompemos e innovamos
en el esquema
educativo, vocacional y
técnico”.

“El 2025 deberia ser el
momento para seguir
fortaleciendo la inversion.
Todo lo que los paises
vienen haciendo desde
antes del COVID-19 se
verd reflejado, pero el
reto serd mantener ese
crecimiento ligado a
los valores locales y a
fortalecer la base del
turismo: la gente”.

“Fortalecer el turismo
comunitario requiere
una regulacién
moderna que integre
sostenibilidad e
incentivos para que el
sector privado quiera
hacer las cosas mejor”.

“Las comunidades y
los residentes deben
ser parte del desarrollo
turistico para evitar
choques”.

“En 2026 tendremos
resultados de politicas
como las ecotasas de
turismo en Europa vy la
regulacidén de turistas

en ciertos destinos.

Ese afio serd clave
para determinar si el
turismo puede ser mds
sostenible”.
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TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTOS EN
EL TRABAJO: CLAVES PARAUN ENTORNO
LABORAL INCLUSIVO Y DINAMICO

n un mundo laboral cada vez mas diverso, la
transferencia de conocimientos entre empleados
de diferentes edades y experiencias es clave para
la innovacion y la sostenibilidad organizacional.
Enriquece los procesos internos y fomenta un
entorno laboral mas inclusivo y dindmico, siempre que se
superen barreras como los estereotipos generacionales y las
diferencias en estilos de comunicacién. Un estudio recien-
te de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémico sefiala que el 28% de las empresas identifica la
falta de comprensién sobre como implementar iniciativas de
intercambio de conocimientos como la principal barrera para
llevar a cabo estos programas.
Los estereotipos generacionales pueden dificultar la
colaboracion y la transferencia de conocimientos, por lo
que se requiere reforzar una cultura inclusiva que valore
las contribuciones individuales. Esto implica promover un
liderazgo inclusivo que valore las diferencias generacionales.
El edadismo en el lugar de trabajo (discriminacién por razén
de edad, en especial hacia las personas mayores) es muy
perjudicial. De hecho, un informe de la Comisién Econémica
de las Naciones Unidas para Europa destaca la importancia
de eliminar prejuicios y estereotipos basados en la edad, asi
como de fomentar entornos laborales inclusivos.
La diversidad generacional permite combinar experiencia
y juventud, dos elementos clave para la innovacién. Los baby
boomersy la generacion X aportan conocimientos institu-
cionales y una vision estratégica invaluable, mientras que los
millennials y la generacién Z aportan su dominio tecnoldgico,
pensamiento innovador y adaptabilidad. Este intercambio
revitaliza las practicas tradicionales y fomenta un entorno de

aprendizaje continuo. Sin embargo, a pesar de sus beneficios,
la transferencia de conocimientos enfrenta obstaculos como
la diferencia en estilos de comunicacion. Mientras que los
mayores pueden preferir métodos tradicionales, los jévenes
prefieren herramientas digitales, como mensajes instantaneos
o videollamadas. Una inadecuada gestién de estas diferencias
puede generar malentendidos y afectar la eficacia del equipo.

La transferencia de conocimientos no solo fortalece la
cohesion del equipo, sino que también impulsa la innovacién.
La mentoria inversa, donde empleados jovenes compar-
ten habilidades digitales con colegas mayores, fortalece la
colaboracion intergeneracional, reduce brechas tecnologicas
y mejora la cohesién del equipo. Mientras tanto, la mentoria
cruzada (de mayores a jovenes y viceversa) ha demostrado
ser eficaz para disminuir prejuicios relacionados con la edad
y mejorar la comunicacion entre generaciones, impulsando
la integracion y productividad en equipos multigeneraciona-
les. Estos enfoques no solo favorecen la innovacién, sino que
también fortalecen la resiliencia organizacional.

La transferencia de conocimientos en el trabajo no es solo
un proceso esencial, sino un pilar fundamental para construir
entornos laborales inclusivos, dinamicos y preparados para
el futuro. Al fomentar la colaboracion entre generaciones, las
organizaciones no solo mejoran la satisfaccién y retencién de
sus empleados, sino que también fortalecen su capacidad para
adaptarse a los cambios del mercado. Para lograr este objetivo,
es imperativo implementar estrategias transformadoras, como
la mentoria inversa, el liderazgo inclusivo y la erradicacion del
edadismo. Solo asi podremos asegurar que cada individuo, sin
importar su edad, se sienta verdaderamente valorado, escucha-
do y parte integral del éxito colectivo. (F)

K e e

Jefa del Departamento Académico de Administracion de la Universidad del Pacifico.
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AGENTES DE IA: ¢COMO TRANSFORMARAN
A LAS EMPRESAS ESTE 2025?

oy nos encontramos en un acelerado
mundo empresarial, en donde todos
buscan agilidad para lograr el éxito.
Una de las formas en que las empresas
pueden aumentar su agilidad son los
agentes de inteligencia artificial (IA), disefiados para
ayudar a compaiiias de todo tamafio a mejorar su
eficiencia, productividad y toma de decisiones.

Los agentes de IA auténomos, también conocidos
simplemente como “agentes de IA”, pueden ayudar a
automatizar diversas tareas, como responder pre-
guntas y resolver problemas las 24 horas con mayor
precision que los asistentes virtuales.

¢Y como ayuda esto a las empresas en Pera? Gra-
cias a los agentes de IA, las companias pueden recon-
figurar sus procesos y aumentar la productividad. Por
ejemplo, sabemos que los problemas pueden suceder
a cualquier hora del dia y, de no resolverlos a tiempo,
podriamos perder a un cliente o dafar la relacién de
confianza. Sin duda, la inmediatez es esencial y estos
agentes de IA pueden ayudar a resolverlo con rapidez
para que los agentes humanos puedan ocuparse de
problemas mas complejos durante su horario laboral.

De hecho, segtin un estudio de IBM, 9 de cada 10
ejecutivos afirman que ahora los flujos de trabajo de
su organizaci6n estaran digitalizados con automati-
zacibn y asistentes de IA para el 2026. Se trata de un
dato que confirma el valor que estos agentes de IA
tendran para las empresas de aqui en adelante.

Es importante saber que, aunque los agentes de IA
son autdnomos en sus procesos de toma de decisio-
nes, requieren objetivos y entornos definidos por los
humanos. Esto abrira las puertas a nuevos puestos
laborales, ya que se requerira de un equipo de desa-
rrolladores que disefie el agente, otro que entrene el
sistema de IA y uno que lo implemente y establezca

los objetivos necesarios. Las empresas necesitaran re-
evaluar sus procesos de trabajo y crear nuevos equipos
para que los humanos supervisen a estos agentes de
IA auténomos.

Con certeza, las personas son el ingrediente secreto
para ganar con IA y automatizacion. Por ello, sera
necesario que los lideres brinden a sus equipos una
capacitacion estratégica en donde puedan obtener las
habilidades necesarias para aprovechar al maximo la
tecnologia que ya se encuentra a su alcance. Esto per-
mitira que los lideres puedan empoderar a sus equipos
para impulsar la innovacion y redefinir los flujos de
trabajo a fin de ganar una ventaja competitiva en el
mercado.

Otra consideracion importante es implementar
medidas de seguridad y directrices claras para un uso
seguro y ético de la TA; asi, se evitaran riesgos como la
violacion de la privacidad, sesgos o el incumplimien-
to de las leyes y regulaciones del Peru. La correcta
implementacion de medidas de seguridad permitira
no solo la proteccion de la empresa, sino también la de
sus clientes.

El futuro del trabajo se esta reescribiendo y, cada
vez mas, los lideres estan identificando y aprovechan-
do los beneficios de adoptar un agente de inteligen-
cia artificial para transformar sus negocios. Segtin
la encuesta del IBM Institute for Business Value y
Oxford Economics, el 85% de los CEO esperan que la
IA permita la innovacién de su modelo de negocio y el
89% espera que impulse la innovacion de sus produc-
tos y servicios en los proximos tres anos.

Frente a este escenario, el momento de transformar
los negocios es hoy. El Pert tiene lo necesario para
ser un referente tecnol6gico de la mano de tecnolo-
gias como los agentes de IA, impulsar la innovacién y
ganar terreno en este panorama competitivo. @

Gty Gt

Lider de Software para IBM Pery, Ecuador y Bolivia.
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PERSPECTIVAS DE LA ECONOMIA
PERUANA EN 2025

a economia de Perti en 2025 sera afectada

por varios elementos, tanto internos como

externos. En un escenario de ralentizacién

econémica mundial, modificaciones en la

politica monetaria internacional y la incerti-
dumbre inherente a un afio preelectoral, el pais se en-
contrara con retos en cuanto a crecimiento, estabilidad
de precios y gestién de cuentas fiscales.

A nivel global, la tendencia de las economias desa-
rrolladas, particularmente la de Estados Unidos, sera
determinante para el Pert. El potencial impacto del
aumento de aranceles por parte de Estados Unidos a
Canadé y México podria generar un impacto en los mer-
cados financieros en la primera semana de febrero.

Por otro lado, el progreso del comercio global sera
crucial. China, el principal aliado comercial de Per,
ha evidenciado sefiales de ralentizaci6n, lo que podria
afectar la necesidad de materias primas, en particular
el cobre, un bien esencial para las exportaciones locales.
Si los precios de los metales esenciales se mantienen
constantes o se reactivan debido a una inversion incre-
mentada en infraestructura y tecnologia ecolégica, el
pais podria obtener beneficios de un incremento en los
ingresos internacionales.

En el ambito interno, el 2025 estara marcado por
un afio preelectoral, lo que histéricamente genera ma-
yor volatilidad en las decisiones de inversion y gasto,
por lo que el manejo de la politica fiscal debe equili-
brarse. El Gobierno debera evaluar la necesidad de
sostener el crecimiento econémico mediante el gasto
publico con disciplina fiscal, especialmente conside-
rando que la deuda publica ha aumentado en los ulti-
mos aflos y que los ingresos fiscales dependen en gran
medida del ciclo de las materias primas. Un control del

déficit fiscal podria generar un panorama mas positivo
y en esa linea se podrian explorar emisiones de deuda
para aligerar el flujo que se tiene en materia de servicio
de deuda y promover el aumento de la recaudaciéon
tributaria.

La politica monetaria, a cargo del Banco Central
de Reserva del Peri (BCRP), tendra el reto de seguir
gestionando la inflacion en un contexto de reactivacion
econémica. Tras los picos inflacionarios de afios ante-
riores, el BCRP ha logrado reducir la inflacion a niveles
mas cercanos a su rango meta, pero factores como la
volatilidad del tipo de cambio y posibles presiones sobre
el gasto publico podrian generar nuevos retos en la
estabilidad de precios.

El crecimiento del PBI en 2025 dependera de la
recuperacion de la inversién privada y el consumo
interno. La incertidumbre politica podria retrasar deci-
siones de inversién, mientras que la demanda interna
seguird afectada por el bajo dinamismo del empleo
formal y el acceso al crédito. Sin embargo, sectores
como mineria, agroexportacién y construccion podrian
ser impulsores clave si el entorno macroeconémico
se mantiene estable. Las proyecciones de crecimiento
econdmico para Pert en 2025 varian segun diferentes
instituciones y analisis. El BCRP estima un crecimien-
to del PBI del 3,0% para 2025, pudiendo ser este entre
2,6% Yy 2,8%

Es importante destacar que estas proyecciones estan
sujetas a diversos factores, incluyendo la evolucion de la
inversion privada, el contexto politico interno y las con-
diciones econ6émicas globales. La estabilidad macroeco-
némica y la implementacion de politicas que fomenten
la inversién seran cruciales para alcanzar estas metas de

crecimiento.

Profesor de la carrera de Administracién y Finanzas de la Universidad ESAN
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CULTURA CORPORATIVA:
EL MOTOR INVISIBLE DE
LAS MARCAS EXITOSAS

Por Giuseppe Stigliano & Eduardo P. Braun
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Las etiquetas de ¢xito no alcanzan ese
estatus de [anoche a la manana y menos

sin un plan, y es en ese momento donde la
cultura corporativa sobresale como una de
las herramientas de liderazgo mas elicaces
cn los tiempos del home oflice. las redes
sociales y [a inteligencia artilicial. ;Cudl es

¢l camino? A continuacion. la profunda
vision de nuestros expertos analiza cjemplos
donde marcas y cultura organizacional

son caras de una misma moneda. que
revelan como la cultura corporativa no solo
moldea laidentidad interna, sino también la
percepcion externa de cada marca.

GIUSEPPE
Se ha desempeiiado como co de tres firmas
internacionales de marketing y ha colaborado con mds
de 300 empresas a nivel global. Ademds, es profesor
de marketing, conferencista y asesor en innovacion
corporativa, liderazgo y marketing. Reconocido por
Thinkers50 como uno de los principales lideres de
pensamiento a nivel mundial, ha coescrito tres libros
de negocios con Philip Kotler.

EDUARDO
Es experto en liderazgo y cultura organizacional,
autor de Las personas primero y Conference Chair del
Global Peter Drucker Forum. Con mds de 20 afios de
conversaciones con lideres globales, su enfoque destaca
el rol del Chief Emotions Officer para maximizar
resultados a través de cultura y emociones.

¢De qué hablamos cuando hablamos de cultura corporativa?
Con frecuencia, las primeras asociaciones y definiciones tienen
que ver con los valores y procedimientos que guian el compor-
tamiento de las personas en la organizaciéon. Sin embargo, la
cultura no solo moldea la identidad interna, sino también la
percepcion externa de cada compania.

Este concepto no es nuevo, pero en un mundo donde las
personas buscan proposito y pertenencia, nunca ha sido méas
crucial. La forma en que una organizacién define y vive sus valores
no solo impacta en sus empleados, sino que también influye en
como es percibida por clientes, socios y la comunidad en general.

Cuando pensamos en qué hace a una marca exitosa, solemos
enfocarnos en sus productos, campafas de marketing o cifras
de ventas. Sin embargo, en el nicleo de estas organizaciones
esta la cultura corporativa, donde la cultura organizacional y la
marca son dos caras de la misma moneda.

Empresas como Patagonia son ejemplos emblematicos de como
la cultura y la marca trabajan en armonia. Con su compromiso
inquebrantable hacia la sostenibilidad, Patagonia no solo atrae a
consumidores preocupados por el cuidado del medio ambiente,
sino también a empleados apasionados por el tema. Este alinea-
miento fortalece la percepcion de la marca, genera confianza y,
en dltima instancia, le otorga una ventaja competitiva tnica.

Por otro lado, casos como el de Volkswagen ilustran los riesgos
de una desconexion entre cultura y marca. La empresa, conocida
por su imagen de confiabilidad, perdio credibilidad tras el escan-
dalo de emisiones, donde sus practicas internas contradijeron
sus valores externos.

Otra compania que enfrent6 desafios similares fue WeWork.
A pesar de su marketing vibrante que promovia creatividad y
comunidad, su cultura interna carecia de enfoque y control,
lo que llevé a una crisis de confianza con empleados e inver-
sionistas. La desconexion entre lo prometido y lo practicado
desmorond6 su imagen.

La cultura corporativa no se limita a un conjunto de principios
escritos en un manual. Se construye y refuerza diariamente a
través de decisiones, comportamientos y comunicaciones. Para
que una cultura corporativa sea efectiva, debe estar alineada con la
imagen de marca. Pero ¢como asegurar que la cultura y la marca
trabajen en armonia? Una estrategia es aplicar ingenieria inversa
ala propuesta de valor. Esto implica identificar comportamientos
organizacionales que reflejen los valores fundamentales y sean
coherentes con la promesa de la etiqueta.

Un ejemplo claro es Walmart. Su lema, “Ahorra dinero, vive me-
jor”, no es solo una estrategia de marketing: se traduce en practicas
internas de eficiencia y control de costos. Este enfoque refuerza tanto
laidentidad de 1a marca como la cohesion cultural.

Otro caso destacado es Southwest Airlines, conocida por su
cultura de diversion y servicio al cliente. Los empleados, selec-
cionados por su actitud positiva y entrenados para actuar con
autonomia, personifican el mensaje de marca en cada interaccion
y ponen en préactica los valores de la compaiiia.
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Cuando las condiciones
laborales no coinciden
con los valores

de lamarca, las
consecuencias pueden
ser desastrosas.
Amazon ha enfrentado
criticas por condiciones
laborales dificiles, lo
que ha afectado su
imagen pidblica, a pesar
de su éxito en ventas y
tecnologia.

* DOSSIER LIDERAZGO -

El caso es que la experiencia del clien-
te y la del empleado estan profunda-
mente interconectadas. Es imposible que
colaboradores insatisfechos ofrezcan un
servicio al cliente excepcional. Las em-
presas que priorizan una cultura interna

positiva logran que esta energia fluya
hacia el exterior, creando relaciones més
fuertes con sus clientes.

Un ejemplo es Zappos. Alli, la obse-
si6n por la felicidad de los empleados se
traduce directamente en una experiencia
de cliente sobresaliente. Esta caracte-
ristica es la clave que le ha permitido
diferenciarse en un sector competitivo
y construir una base de clientes leales.

De manera similar, en Starbucks, la
inversion en programas de desarrollo
profesional y beneficios para empleados
fortalece la percepcién de la marca. Los
baristas no solo preparan café, sino que
representan los valores de la empresa
en cada interaccion.

En contraste con esto, cuando las
condiciones laborales no coinciden con
los valores de la marca, las consecuen-
cias pueden ser desastrosas. Amazon
ha enfrentado criticas por condiciones
laborales dificiles, lo que ha afectado su

imagen publica, a pesar de su éxito en
ventas y tecnologia.

La comunicacion de una marca no
debe ser vista unicamente como una
herramienta de marketing, sino como
una extensién de su cultura. Una em-
presa puede tener los anuncios mas
creativos, pero, si estos no reflejan su
realidad interna, corre el riesgo de perder
credibilidad.

El caso de Uber ilustra como una desco-
nexion entre cultura y comunicaciéon puede
perjudicar a una empresa. Durante sus
primeros afios, su marketing destacaba la
innovacion y el empoderamiento, pero su
cultura interna fue criticada por ser toxica.
Esta incoherencia afecté su reputacion,
dificultando la atraccion de talento y ero-
sionando la confianza del publico. En los
afos siguientes, la empresa trabajoé para
mejorar su cultura interna, reconocien-
do las lecciones aprendidas. Implemento
cambios significativos en liderazgo, valores
corporativos y practicas laborales, logrando
alinear su narrativa externa con una cultura
organizacional mas sélida y ética.

Por el contrario, Apple, Harley-David-
son y Nike ejemplifican como la cultura
corporativa puede ser un motor de lealtad.
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En estas empresas, la marca es parte de la
identidad de empleados y clientes. Cam-
biar de marca o empleador seria equiva-
lente a traicionar quiénes son.

Durante la infancia, muchos escucha-
mos la historia de Cenicienta: un zapato
de cristal que solamente podia calzar en
quien reflejaba su esencia [aunque, en
este lado del mundo, la referencia era al
tamano del pie]. Algo similar ocurre en
las organizaciones. Cuando el mensaje
de marketing no coincide con la realidad
interna, el resultado es una desconexién
emocional.

Algunas firmas confian en agencias
externas para crear campanas, pero es-
tas a menudo carecen del entendimiento
profundo de la identidad interna de la
organizacién. Esto genera expectativas
irreales que, al no cumplirse, decepcionan.

La solucion radica en alinear cultu-
ra y liderazgo para generar emociones
positivas como orgullo, esperanza y con-
fianza. Estas emociones fortalecen tanto
el rendimiento individual como grupal,
impulsando resultados extraordinarios.

La compania Ritz-Carlton es un
ejemplo de este enfoque. Famosa por
su excepcional servicio al cliente, entrena

* DOSSIER LIDERAZGO »

a sus empleados para anticiparse a las
necesidades de los huéspedes, basando-
se en principios de empatia y cuidado.
Esta conexion emocional es clave para
su éxito.

La consistencia entre cultura y marca
no es solo deseable: es imprescindible. Ya
sea aplicando ingenieria inversa o prio-
rizando el bienestar de los empleados,
las empresas que logran esta coherencia
estan mejor posicionadas para enfrentar
desafios, inspirar a su gente y construir
reputaciones duraderas.

Netflix ha demostrado c6mo una cul-
tura de confianza y autonomia puede
impulsar la creatividad y el rendimiento.
Su filosofia de “libertad y responsabili-
dad” permite a los empleados tomar de-
cisiones significativas, lo que se traduce
en producciones innovadoras que han
redefinido el entretenimiento.

En sintesis, la cultura corporativa no
es un mero concepto abstracto ni una
formula de manual: es el corazén de las
marcas memorables, de aquellas que lo-
gran alinear su promesa externa con su
realidad interna asegurando no solo su
éxito actual, sino también su relevancia

futura. @

,Como asegurar que

la cultura y lamarca
trabajen en armonia?
Una estrategia es aplicar
ingenieria inversa a

la propuesta de valor.
Esto implica identificar
comportamientos
organizacionales que
reflejen los valores
fundamentales y sean
coherentes con la
promesa de la etiqueta.
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COMO SER\
ELTFUTURO:
METALIDERLES
DIEUNMUNDO
POSDIGITAL

En el contexto empresarial actual, hablar de transformacién digital ya
no basta. Los lideres deben enfrentar una nueva etapa: la madurez digital.
Este concepto surge cuando el entusiasmo inicial por la digitalizacién se
enfrenta con la realidad, dejando atras el debate sobre las oportunidades
y amenazas del entorno digital para enfocarse en la sostenibilidad y el
retorno de inversion (ROI) de cada iniciativa tecnoldgica.

La transformaci6n digital ya no es un objetivo aspiracional o un concepto
abstracto: se ha convertido en una necesidad estratégica para la mayoria
de las empresas. Sin embargo, no todas las organizaciones estan en la
posicion adecuada para emprender este camino. La verdadera madurez
digital requiere una evaluacion rigurosa, donde los lideres tengan la valentia
y la claridad para reconocer que, en ciertos casos, no existe un modelo de
negocio viable para llevar a cabo la digitalizacion.

Esto puede parecer contradictorio en un entorno donde lo digital se
promueve como la solucion a todos los desafios empresariales. Sin embargo,
existen multiples factores que deben considerarse antes de invertir en una
transformacion digital: las competencias internas, el nivel de alfabetizacion
digital de la audiencia, el panorama competitivo y el coste de la inversién
son solo algunos de ellos. Reconocer que, en algunas circunstancias, la
digitalizacién no generara un retorno sostenible es un acto de madurez y
un signo de verdadero liderazgo estratégico.

DIGITAL ES TODO, PERO TODO NO ES DIGITAL

Muchos lideres aun piensan que la digitalizaciéon es la solucién a todos
los problemas, sin considerar que lo digital es un medio, no un fin en si
mismo. Digital es todo en el sentido de que impacta cada aspecto de una
empresa moderna, desde la cadena de suministro hasta la experiencia
del cliente. Pero no todo es digital: hay sectores y contextos en los que
la transformaci6n digital simplemente no aporta el valor suficiente para
justificar la inversion.
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El lider en un mundo posdigital debe ser ca-
paz de separar lo esencial de lo accesorio y tomar
decisiones basadas en un analisis riguroso de los
beneficios reales que la digitalizacién puede aportar
a su organizacion. Esto requiere un entendimiento
profundo de todos los factores que pueden trans-
formar digitalmente una empresa, asi como la ca-
pacidad de evaluar su estado actual y su potencial
de crecimiento digital.

Para determinar si una empresa debe o no em-
prender una transformacién digital, el liderazgo
debe tener una comprension sélida de sus compe-
tencias internas. Esto incluye una evaluacion de las
habilidades digitales del equipo, la infraestructura
tecnoldgica existente y la disposicion organizacional
al cambio. Una evaluacion precisa del estado actual
permite identificar las brechas entre la situacion
actual y el potencial digital de la empresa. Solo con
un conocimiento detallado de la situacion actual
y una vision clara del escenario ideal, los lideres
pueden desarrollar un plan estratégico coherente
y sostenible.

LAS COMPETENCIAS CLAVE DEL METALIDER

Segun el libro Meta-Leadership: The New Lea-
der’s Skill Set For The World of AI and Web3, de
Andrea Iorio, conferencista internacional con
experiencia en empresas como L'Oréal y Tin-
der en Latinoamérica, las habilidades necesarias
para liderar en esta nueva era se basan en cinco
competencias fundamentales que definen al me-
talider. Torio plantea una reflexion provocadora:
en un mundo donde los avances tecnoldgicos ya
han hecho obsoletos muchos trabajos, ¢no sera
que con el avance de la inteligencia artificial (IA)
ha llegado el momento de que algunos lideres
también pierdan su relevancia?

Si observamos el estilo de liderazgo tradicional,
basado en la hiperespecializacion y el enfoque en
comando y control, podemos decir que la IA ya
realiza estas tareas mejor que nosotros. ¢Se vol-
veran obsoletos todos los lideres? No todos, solo
aquellos que intenten competir con la IA en lugar
de adaptarse a ella.

Por lo tanto, frente a las cinco grandes respon-
sabilidades de cualquier lider (disefiar la vision,
tomar decisiones estratégicas, entender al cliente,
gestionar la innovacion y liderar personas), nece-
sitamos repensar el conjunto de habilidades del
lider para desarrollar un nuevo estilo de liderazgo,
el metaliderazgo, basado en cinco pilares:

La capacidad de ver una misma situacion desde
diferentes perspectivas, desafiando percepciones previas
y descubriendo nuevas oportunidades en escenarios
aparentemente estdticos.

La habilidad para interpretar datos complejos y convertirlos
en informacién accionable, generando insights que guien
la toma de decisiones estratégicas.

La disposicién para adaptarse y pivotar rdpidamente ante
cambios en el entorno, combinando agilidad con una visién
estratégica clara.

Mds alld de la resiliencia, esta competencia implica
prosperar en la incertidumbre, utilizando el caos y los
errores como oportunidades para fortalecerse y crecer.

La capacidad de liderar equipos autorganizados,
fomentando la autonomiay la responsabilidad individual
dentro de un marco alineado con la visidn estratégica de
la empresa.

Estas habilidades no solo son esenciales para navegar en la complejidad de
la era digital, sino que también capacitan a los lideres para desafiar el statu
quoy disefar un camino claro hacia la madurez digital.

Vivimos en un mundo que me gusta llamar posdigital, donde la madurez
digital no es una opcién, sino una necesidad para los lideres que buscan ge-
nerar un impacto real y sostenible en sus organizaciones. Aquellos que pue-
dan evaluar objetivamente el caso de negocio para la transformacion digital,
considerando todas las variables relevantes, seran quienes lideren con éxito
en este mundo posdigital.

Por eso, solo aquellos lideres que comprendan profundamente las dindmicas
del cambio digital y desarrollen las competencias necesarias para liderar en
esta era seran capaces de guiar a sus organizaciones hacia un futuro donde
lo digital sea una herramienta al servicio de la estrategia empresarial y no un
fin en si mismo. @

FORBES.PE

FEBRERO-MARZO 2025



* NEGOCIOS -

Por José Roberto Arteaga
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EL CICLO DE INVERSIONES
IMPULS A WHIRLPOOL,

JUAN CARLOS PUENTE, VICEPRESIDENTE EJECUTIVO Y PRESIDENTE DE ESTA FIRMA
EN LATINOAMERICA, CONVERSA CON “FORBES” SOBRE LOS RESULTADOS QUE LE HA
TRAIDO A LA EMPRESA UNA INVERSION ACUMULADA DE US$ 1.000 MILLONES EN LOS

ULTIMOS 20 ANOS.

ace mas de 27 afos, Juan

Carlos Puente comenzé su

carrera en Whirlpool. Hoy, el

ejecutivo mexicano es quien

lidera la estrategia de manu-
factura y comercializacién de la firma
estadounidense en Latinoamérica. Y
parece que la buena fortuna le sonrie
a la empresa de electrodomésticos y
linea blanca.

“Ha sido un crecimiento bestial y
seguimos [experimentandolo]. En los
ultimos dos afios, invertimos 200 mi-
llones de délares para ampliar la capa-
cidad [de produccién], nuevas plan-
tas, nuevos productos y ahora se estan
ejecutando esas inversiones. Debemos
acabar el préximo afio con el ultimo
producto que nos toca lanzar”, asegu-
ra, en entrevista, Juan Carlos Puente,
vicepresidente ejecutivo y presidente
de Whirlpool en Latinoamérica.

De 2004 a la fecha, Whirlpool ha
invertido mas de 1.000 millones de
dodlares y su negocio se ha incremen-
tado mas de siete veces, en compara-
cién con lo adquirido a lo largo de su
historia, y ha aumentado en 2,4 veces
el nimero de consumidores respecto a
los que tenian en el pasado.

“Como negocio, hemos tenido una
transformacion bastante interesante.
Poco antes de la pandemia, comenza-
mos a pensar cual deberia ser el mo-
delo de negocio para los préximos 100
afios de Whirlpool, asi como la estra-
tegia y en dénde deberiamos enfocar-
nos, etcétera”. Asi comenz6 la trans-
formacién de la firma estadounidense.

En la actualidad, la compania ha
enfocado sus esfuerzos en desincor-
porar algunos de sus negocios y sumar
nuevas unidades a su portafolios, una
ruta que apenas ha sido recorrida a la
mitad, con el objetivo de mejorar la
experiencia de los consumidores de
los productos de Whirlpool.

“Nosotros cedimos nuestro negocio
en Europa e hicimos un joint ventu-
re con un competidor alld. Tenemos
una participacion, pero somos mino-
ritarios”, dice el directivo, quien esta
convencido de que las cadenas de su-
ministro actuales son mas zonales y
cercanas al consumidor.

Hoy, las regiones en donde se desa-
rrollan los negocios de Whirlpool tie-
nen una mayor autonomia operativa
para reaccionar de forma mas opor-
tuna a la demanda local, sin dejar de

lado la estrategia mundial que marca
el corporativo. Esta es la historia de
un ciclo de inversiones que ha benefi-
ciado el negocio de la empresa.

UNA VIDA DE VIAJES

Los dias de Juan Carlos Puente se
dividen entre México, Brasil, Esta-
dos Unidos y el pais que sea necesa-
rio visitar por alguna oportunidad de
negocio. Pero el mexicano conserva
el acento de su estado de residencia,
Nuevo Leodn.

Histéricamente, el presidente de la
region de América Latina siempre ha-
bia estado en Brasil, ya que el tamafio
del mercado asi lo precisa, pero el di-
rectivo ha preferido una vida de viajes.

Puente tiene la certeza de que no
hay dos paises iguales, a pesar de que
los una el idioma como lengua mater-
na, como ocurre con el espafiol en el
caso de los mercados latinoamerica-
nos, con excepcioén de Brasil, donde se
habla portugués.

No obstante eso, el ejecutivo mexi-
cano prefiere prestar atencién a las
similitudes de la regién para aprove-
char las oportunidades que ofrecen en
términos de negocio.
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“Es una regién muy diversa y rica
en cultura, gustos, preferencias culi-
narias. Ha sido muy padre”, dice.

Ante el mercado regional y como
presidente de Whirlpool en América
Latina, “hemos podido ser mucho mas
eficientes, mas rapidos, mas cercanos
al consumidor [...]. Ha sido muy re-
tador, pero fascinante, divertido, con
muchas oportunidades”.

La economia de la region ha sido
sumamente volatil, lo cual reta los pa-
trones de consumo, asi como el precio
de los insumos. A pesar de todo ello,
la region parece sonreirle al mexicano
con sus variadas oportunidades, como
un mayor nimero de casas en cons-
trucciéon y una poblacién que sigue
creciendo.

“Vamos bastante bien en Améri-
ca Latina. Crecemos mejor de lo que
pensabamos que la industria nos iba
a dar. [Estamos] ganando mercado y
lanzando nuevos productos... [con]
inversion en nuestras plantas. Enton-
ces, estamos muy contentos”, asegura.

OPORTUNIDADES

“Estados Unidos representa la opera-
cién mas importante, en términos de
fabricaciéon y también como venta;
pero México cobra mayor relevancia
y ya es el décimo pais del mundo, en
términos poblacionales, y es una pla-
taforma exportadora tremenda... y es
la segunda plataforma de produccién
mas importante para Whirlpool. Te-
nemos una quinta parte de nuestros
empleados [a nivel mundial] basados
en México”, explica.

Ademas, el T-MEC le permite al
pais ser una plataforma de exporta-
cion relevante para la empresa.

En la década de los 80, Whirlpool
crecio sobre la base de una estrategia
de adquisiciones bajo el modelo de
joint venture, y en los siguientes afios
vino el proceso de compra de la ope-
raciéon de México, que se dio en 2002.
El directivo considera que, si Méxi-
co mantiene el Estado de derecho

PLANTAS EN MEXICO Y SUS TRABAJADORES

- Planta Supsa (Apodaca, Nuevo Leén)
Se producen refrigeradores top-mounty french door, tiene mds de 30 afos de
historia y cuenta con aproximadamente 2.800 empleados.

- Planta Horizon (Apodaca, Nuevo Leén)

Los productos fabricados son lavadoras de carga superior y componentes
(extrusidn, puertas de acero inoxidable, caja de control, tubos de cobre y moldeado
por inyeccidn, entre otros). Cuenta con aproximadamente 800 empleados.

- Whirlpool Plastics (Apodaca, Nuevo Leén)
Comenzdé a operar en 2011. Se producen mds de 600 moldes y hay dreas especiales
para el ensamblaje de diferentes componentes. En la planta laboran 800 personas.

- Planta Ramos Arizpe (Ramos Arizpe, Coahuila)

La planta de Ramos se compone de lineas de ensamblaje, donde se producen mds
de 360 modelos duplex. Es la Unica planta de Whirlpool que fabrica refrigeradores
de dos puertas verticales para América del Norte. Cuenta con aproximadamente
3.100 empleados, siendo la planta de Whirlpool en México con mds colaboradores.

- Planta Celaya (Celaya, Guanajuato)
Produce estufas, refrigeradores y lavadoras de una tina. Las marcas que se fabrican
son Whirlpool y Acros. Laboran aproximadamente 2.060 personas.

- Total de trabajadores en México
Whirlpool cuenta con mds de 10.500 colaboradores en México, entre sus plantas,
centros de tecnologia, centros de distribucién y personal administrativo.

Total de trabajadores en Latinoamérica
« Whirlpool cuenta con mds de 20.000 empleados en la regién latinoamericana.
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y seguridad, las inversiones segui-
ran fluyendo, para posicionar al pais
como un actor relevante en el sector
manufacturero.

Por otro lado, Brasil se coloca en
la tercera posicion como productor e
India esta en la cuarta posicion, segui-
dos de Argentina y Colombia, paises
donde la firma quiere ampliar su pe-
netracion entre los consumidores.

En el pasado, el 50% de los compo-
nentes de un refrigerador, por ejem-
plo, eran fabricados en Norteaméri-
ca; hoy, este porcentaje ya alcanza un
80%, lo cual muestra la relevancia de
la integracién y el crecimiento de las
cadenas de suministro, de acuerdo
con Puente.

A principios del proximo afio, la
empresa echara a andar una nueva
produccién en Ramos Arizpe. Se tra-
ta de una de sus nuevas categorias de
producto que no se hacian en México.

“Fabricamos méas producto en
México que en cualquier otro pais de
América Latina, pero vendemos mas
en Brasil”, explica el directivo.

¢COMO MANDAR UN HOMBRE A
LA LUNA?

Guatemala, Costa Rica y Puerto Rico
son otros paises que juegan un rol fun-
damental entre los 52 que se encuen-
tran bajo la responsabilidad de Juan
Carlos. El objetivo es colocar las me-
jores marcas en el mercado y alcanzar
las primeras posiciones entre las pre-
ferencias del consumidor.

En América Latina, la industria
de linea blanca avanza a doble digito.
“Todas las categorias estan crecien-
do”, dice. En México, la participacion
de Whirlpool en la categoria de la-
vanderia automatica es mucho mas
fuerte que en otros paises, mientras
que en Brasil la linea de refrigera-
cion es la que lidera la demanda del
consumidor.

Parte de los planes también to-
man en cuenta el uso de tecnologias
orientadas al consumidor. Whirlpool

cuenta con mas de 400 proyectos en
Ingenieria y Desarrollo. Sin embargo,
la aplicacién de nuevas tecnologias
se rige por un criterio de utilidad; es
decir, hay que lanzar una tecnologia,
pero con proposito.

La gente, en promedio, lava tres
kilos de ropa por sesion y hoy el mer-
cado demanda soluciones para el lava-
do de ropa para personas que tienen
una mascota y que desean borrar las

huellas de ese amor en sus prendas.
“No es mandar un hombre a la Luna”,
dice el gjecutivo, al ejemplificar sobre
la aplicacion efectiva de tecnologia.

“SALVAR UNA VIDA”

Juan Carlos Puente se siente honrado
y muy emocionado de estar abriendo
la puerta a mas directivos latinoame-
ricanos para ocupar los puestos mas
relevantes en la organizacién global
de Whirlpool.

Junto a sus hijas de tres naciona-
lidades distintas (mexicana, estadou-
nidense y europea), el directivo toma
conciencia de las oportunidades que le
ha dado la empresa, pero también del
rol que juega.

Y es que, recuerda, en los tiempos
algidos de la pandemia de COVID-19,
un cliente de Whirlpool tuvo el infortu-
nio de ver fallar su refrigerador, el cual
mantenia a una temperatura adecua-
da los medicamentos necesarios para
preservar su salud. En ese momento, el
equipo de la empresa decidio solventar
el problema y rescatar a este consumi-
dor, dice Juan Carlos Puente, quien
sabe que la compafia no solamente
tiene la oportunidad de crecer, sino, in-
cluso, de cambiar el destino de las per-
sonas. “Asi de esenciales somos, como
producto, para salvar una vida”. (F}
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Por José Caparroso y Eladio Gonzdlez

LA BREC
TECNO
ES EDU
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LATINOAMERICA ES UN MERCADO CLAVE PARA MASTERCARD, PERO LA DIGITALIZACION
DE PAGOS ENFRENTA UN GRAN OBSTACULO. SIN CONOCIMIENTO NI CONFIANZA EN LAS
HERRAMIENTAS DIGITALES, LA REVOLUCION DEL DINERO AUN NO ESTA ASEGURADA.

uando Greg Ulrich asumio el cargo de
director de Inteligencia Artificial (IA)
y Datos en Mastercard a principios de
2024, su nombramiento gener6 gran-
des expectativas. La compaiia esti
apostando fuertemente por la IA para
fortalecer la seguridad en su ecosiste-
ma de pagos, prevenir fraudes y ofre-
cer personalizacion y analisis predicti-
Vo a sus socios comerciales.

Su puesto fue creado en el marco
de una reorganizacién mas amplia
de la empresa, que ha visto un cre-
cimiento del 27% en el valor de sus
acciones en el dltimo afio, impulsado
por el auge de los pagos digitales y sin
contacto. En este proceso, Mastercard
consolidd sus divisiones de servicios,
pagos al consumidor y nuevos produc-
tos en unidades mas cohesionadas, al
tiempo que estableci6 el equipo de
IA y Datos como un pilar estratégico.
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La tarea de liderar esta iniciativa re-
cay6 directamente en Ulrich, asigna-
do por el propio ceo de la compania,
Michael Miebach.

Aunque los equipos de cientificos
de datos estan distribuidos por toda la
organizacién, Ulrich busca ahora es-
tablecer una visién estratégica unifi-
cada. “Si estamos trabajando en solu-
ciones similares en distintos equipos,
podemos experimentar de diferentes
formas, pero cuando escalamos, ne-
cesitamos estandarizar la tecnologia,
los proveedores y los enfoques para
garantizar eficiencia y seguridad”, ex-
plica en entrevista a FORBES.

El acelerado ritmo de innovacién
en IA supone un desafio constante.
Para Ulrich, la clave es comprender
las limitaciones de los nuevos mode-
los. “Seguiremos viendo mejoras, pero
también la aparicion de modelos espe-
cializados que se vuelven mas efecti-
vos para distintos propoésitos”, sefiala.
En su opinién, atin no se ha alcanzado
un limite claro en cuanto a la cantidad
de datos o el tiempo de entrenamiento
necesarios para mejorar la precisién
de los modelos.

Desde su llegada al cargo, Ulrich
ha establecido varias prioridades.
Primero, su equipo catalogd todas las
iniciativas de IA en Mastercard para
enfocar los esfuerzos en las mas estra-
tégicas. Luego, se concentraron en la
infraestructura de datos, optimizando
el acceso y el uso de los vastos volime-
nes de informacién provenientes de
transacciones y adquisiciones. Ade-
mas, han trabajado en estrecha cola-
boracion con los equipos de privaci-
dad y cumplimiento regulatorio para
desarrollar politicas alineadas con los
estandares globales.

La estrategia de IA de Mastercard
se articula en cuatro pilares. Tres es-
tan dirigidos a clientes externos, con
el objetivo de fortalecer productos y
servicios. El cuarto es interno y busca
potenciar la eficiencia operativa de la
organizacion.

DESAFIOS EN LA REGION

La inteligencia artificial (IA) esta re-
definiendo la forma en que realizamos
transacciones financieras. En un futu-
ro cercano, los agentes de IA genera-
tiva podrian reservar viajes o ejecutar
pagos de manera autonoma, ofrecien-
do una experiencia fluida y segura. Sin
embargo, el reto esta en habilitar estas
interacciones automatizadas sin com-
prometer la integridad del ecosistema
financiero.

Uno de los principales beneficios
de la IA en el sector de pagos es su
capacidad para combatir el fraude. La
ciberseguridad basada en IA permite
analizar patrones de datos en tiem-
po real, detectando actividades frau-
dulentas antes de que se concreten.
Mastercard, ha invertido 7.000 millo-
nes de délares en tecnologia de ciber-
seguridad en la tltima década.

Pero la IA no solo protege las tran-
sacciones, sino que también las hace
mas personalizadas y accesibles. Des-
de la prediccién de habitos de compra
hasta la generacién de recomendacio-
nes personalizadas, esta tecnologia
permite una experiencia mas eficiente
para los consumidores. Ademas, es
una herramienta clave para la inclu-
sién financiera, como destaca Raj Ses-
hadri, presidenta de Pagos Comercia-
les y Nuevos Flujos de Mastercard, en
entrevista con FORBES.

A pesar del avance de la digitali-
zacion, en Centroamérica y el Caribe
persisten barreras significativas. “Tres
de cada cuatro pymes atin operan con
efectivo y nueve de cada diez usan tar-
jetas personales en lugar de tarjetas
empresariales”, seflala Seshadri. Antes
de hablar de soluciones financieras
avanzadas, asegura que es crucial for-
malizar estos negocios y digitalizar sus
operaciones.

Mastercard identifica a Latinoa-
mérica como un mercado clave para
su crecimiento. Gracias a tecnologias
como las tarjetas virtuales y la toke-
nizacion, la digitalizacién de pagos

puede implementarse independiente-
mente del nivel de desarrollo de cada
pais. “Nuestra tecnologia puede des-
plegarse igual de facil en Honduras,
Costa Rica o Estados Unidos. La clave
es hacerla relevante para los usuarios
locales”, explica Seshadri.

No obstante, el mayor obsticulo
no es la falta de tecnologia, sino la
educacion financiera. “La region esta
abierta a la digitalizacién, pero el reto
es ensefar a los pequefios empresarios
el valor de digitalizar sus pagos y sus
datos”, asegura.

El papel de los Gobiernos y re-
guladores es fundamental para im-
pulsar la inclusién financiera. Segin
Seshadri, esta es una prioridad para
los Gobiernos, ya que el crecimiento
de las pymes fortalece la economia
y genera empleo. Ademas del sector
publico, las alianzas con empresas
privadas resultan esenciales. En este
sentido, compafiias como Grupo Ma-
riposa desempefian un rol clave al
conectar con pequeflos comercios en
zonas rurales, facilitando su acceso
a herramientas digitales de pago y
financiamiento.

Un ejemplo concreto de esta siner-
gia es cOmo este grupo guatemalteco
trabaja con pequefios negocios en
areas remotas en toda la region. Aun-
que muchos ain operan con efectivo,
la adopcién de teléfonos inteligentes
abre la puerta a soluciones digitales.
“Con la tecnologia actual, los pagos
pueden realizarse de manera digital,
eliminando el uso de efectivo y per-
mitiendo a los duefios de negocios
acceder a datos clave para mejorar su
administracion y obtener crédito”, ex-
plica Seshadri.

De cara al futuro, Mastercard ve a
América Latina como un mercado es-
tratégico con un enorme potencial en
pymes, remesas y pagos corporativos.
“Si hacemos esto bien, serd benefi-
cioso para todos: empresarios, Go-
biernos, bancos, distribuidores y para
Mastercard”, concluye Seshadri. (F)
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Por Liliana Gémez Fotos: © Edgar Olivares

|\ GUARDIANY QUE DEFIENDE:
10§ PULMONES DE MEXICO

LA SIERRA GORDA DE QUERETARO, RECONOCIDA COMO RESERVA DE LA BIOSFERA, HA
SIDO REGENERADA GRACIAS AL LIDERAZGO DE MARTHA ‘PATI’ RUIZ CORSO, QUIEN
CREO EL GRUPO ECOLOGICO SIERRA GORDA. ESTE MODELO PARTICIPATIVO FOMENTA
LA CONSERVACION MEDIANTE EDUCACION AMBIENTAL, ECONOMIA REGENERATIVA
Y PROYECTOS COMO CARBONO BIODIVERSO, EL CUAL COMPENSA EMISIONES Y
BENEFICIA A COMUNIDADES LOCALES.
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onectar con lamadre naturaleza
es lo que mas hace feliz a Mar-
tha ‘Pati’ Ruiz Corso, una acti-
vista que ama profundamente
la Sierra Gorda de Querétaro,
uno de los pulmones de México. Ese
amor la llev6 a unir lazos con sus ha-
bitantes para crear conciencia sobre el
deterioro que la Sierra Gorda estaba
sufriendo, por lo que creé el Grupo
Ecolégico Sierra Gorda (GESG).

“He encontrado mi camino espiri-
tual aqui; es algo que yo buscaba, que
despertara pasién en mi corazon y que
fuera tan real como amar la naturale-
za”, comenta ‘Pati’.

El GESG fue fundado en 1987 por
ellay un grupo de queretanos preocu-
pados por el deterioro ambiental de
la region. E1 GESG comenz6 su labor
enfocandose en la educacion ambien-
tal. “Nuestro objetivo es la conserva-
cion de los recursos naturales, pero
lo hacemos desde un modelo partici-
pativo, con amor y paciencia, forjan-
do soluciones”, explica, en entrevista
con ForBES, la fundadora y directora
general del GESG, quien es también
conocida como “la guardiana de la
Sierra Gorda”.

La Sierra Gorda, en 2003, fue de-
clarada Reserva de la Bidsfera por la
UNESCO. Esta region abarca 383.567
hectareas, lo que representa 32,02%
del estado de Querétaro. Sin embargo,
el 70% del territorio es propiedad pri-
vada; 27%, ejidal; y solo 3% es federal.

‘Pati’ es miembro de la Junta Di-
rectiva de Forest Trends, en Estados
Unidos, y Leaders pour la Paix, en
Francia. Ademas, cuenta con los si-
guientes galardones: 2001, Schwab
Foundation; Ashoka Foundation en
1996 como emprendedora excepcio-
nal; 2002, Rolex al emprendimiento;
2012, el premio por liderazgo en la
conservaciéon en América Latina de
National Geographic-Buffet; también
el National Geographic World Legacy
Award 2017; 2018, la Organizacion
Mundial de Turismo de Naciones

Esta Reserva present mpl
con alturas que van desde los 300 hasta los 3,100
lo que propicia numerosas variantes climaticas que
favorecen el establecimiento de comunidades vegetales
8| representativas de la flora mexicana asaciadas con algunas
poblaciones fréailes de founa silvestre,

Constituye un area clave representativ;
de la biodiversidad mexicana,

siendo considerada una regién prioritara

Para la conservacion,

Unidas, por la innovadora visién in-
cluyente de las comunidades loca-
les y otros 38 premios nacionales e
internacionales.

Este ecosistema no solo es un “pul-
mén” de oxigeno para Querétaro:
también alberga a 100.000 habitantes
humanos, distribuidos en 683 comu-
nidades de cinco municipios, quienes
han sido aliados y testigos de la con-
servacion del modelo participativo del
GESG. “Ver como agricultores, docen-
tes y amas de casa se unen en torno a
la conservacion me llena de esperan-
za”, comenta ‘Pati’.

REGENERAR LA SIERRA GORDA

El enfoque del GESG consiste en
transformar estas comunidades en
agentes activos de conservacion, ge-
nerando empleos y mejorando la
calidad de vida. Més del 80% de los
proyectos del grupo es gestionado di-
rectamente por los habitantes locales,
quienes reciben capacitacion en prac-
ticas sustentables.

Querétarg
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Estado de Querétaro

Desde sus inicios, el GESG ha crea-
do programas educativos en escuelas
rurales, capacitando mas de 15.000
estudiantes y maestros. “No es solo
ensefar sobre el medio ambiente, sino
fomentar una conexién emocional con
la naturaleza”, explica ‘Pati’.

El GESG cuenta con cinco pilares
que le dan vida y esperanza a la Sie-
rra Gorda de Querétaro, los cuales
son llevados a cabo por centenas de
ejidatarios, quienes han aprendido a
preservar la naturaleza con cuidados
especiales. Asimismo, Gobierno y em-
presas privadas se han sumado a la
iniciativa para aportar un granito de
arena a fin de que la Sierra Gorda se
regenere y sus especies vivan en bue-
nas condiciones por mas tiempo.

“Estas montafias son mi hogar y mi
responsabilidad; mi misién en la vida
es servir, ayudar a los demas y cuidar
nuestra Madre Tierra. Por eso, desde
los afios 80 realizamos trabajos que
ayudan tanto a los habitantes como a
la naturaleza”, enfatiza ‘Pati’.
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Los proyectos que son parte del
GESG son: formacién de una cultura
sustentable, donde se llevan a cabo
acciones de educacién ambiental, ma-
nejo de residuos sélidos y comunica-
cion con los habitantes; proteccién de
la vida silvestre, organizando brigadas
contra incendios; economia regene-
rativa, ensefiando a los habitantes a
aprovechar los recursos maderables
y no maderables; y capacitacion para
crear un micronegocio. En este senti-
do, actualmente en la Sierra Gorda se
encuentran 75 microempresarios lo-
cales, quienes venden productos natu-
rales, artesania, comida, tours y hos-
pedaje. No obstante, el pilar principal
del GESG es la huella de carbono.

“Desde ayer, hoy y mafana, nues-
tro objetivo es la conservacion de los
recursos naturales y nuestra visién es
un modelo muy participativo porque
es nuestro tesoro, la Sierra Gorda”,
agrega Ruiz Corso.

MAS BOSQUE, MENOS
CONTAMINACION

Uno de los proyectos insignia del
GESG es Carbono Biodiverso, lanzado
en 2011, el cual se ha consolidado como
un modelo replicable de compensaciéon
de emisiones. La iniciativa beneficia
directamente a propietarios forestales,
quienes reciben pagos por proteger sus
tierras.

“Es un proyecto que tiene una de-
rrama socioambiental. Los propieta-
rios de los ejidos, en vez de que vendan
sus tierras, reciben paga de nosotros
para que las cuiden, y asi el bosque flo-
rece mas. También les explicamos que
el ganado le hace dafio a las tierras. Al
no tener ganado doméstico, se le brin-
da un respiro a la vegetacion, lo que
permite que los arboles jovenes crez-
can”, comenta Roberto Pedraza, jefe
del programa Tierras Silvestres, del
GESG, en entrevista.

Asimismo, los recursos que reciben
los habitantes para cuidar sus tierras
provienen de empresas y personas

fisicas que intentan mitigar su hue-
lla de carbono de manera voluntaria.
Hasta el cierre de este reportaje, mas
de 4.000 hectareas de bosque se han
regenerado, con un apoyo de US$ 1,21
millones provenientes de las empresas
que han compensado su huella de car-
bono con el GESG, como Uber México,
Lyncott, EGLA, Fandeli Group, World
Land Trust, Paruno, Adventure Travel
México y Dreams Jade Resort & Spa.
“Para que las firmas mitiguen su huella
de carbono, el GESG tiene una pagina
web donde se pueden inscribir, sean
personas o industrias”, dice Roberto
Pedraza.

El GESG solo recibe el 15% del re-
curso obtenido, porcentaje que es des-
tinado a pagar sueldos del grupo, el
cual esta conformado por 65 personas.
Se usa también para fortalecer el movi-
miento creado por ‘Pati.

Pedraza enfatiza: “Aqui hacemos
conservacioén y no conversacion. Esta-
mos en la trinchera”.

El impacto del programa Carbono
Biodiverso es evidente, comenta Is-
mael Lagos Garcia, lider comunitario
del ejido Tejamanil, ubicado dentro de
la Sierra Gorda de Querétaro. “Antes,

r

l : ROBERTO PEDRAZA

Jefe del programa
Tierras Silvestres para la
Conservacion, dedica
su tiempo a documentar
fotogrdficamente

la biodiversidad de

la Sierra Gorda y ha
descubierto nuevas
especies para la
ciencia.

nuestros recursos no alcanzaban, pero
ahora podemos cuidar nuestros bos-
ques y también mejorar la calidad de
vida de nuestras familias”

EL IMPUESTO DE CARBONO:
INSTRUMENTO DE ACCION
CLIMATICA

El éxito de Carbono Biodiverso fue tal
que en 2021 inspiré al Gobierno del
estado de Querétaro a implementar
el Sello Estatal de Bajas Emisiones de
Carbono. Este programa establece un
impuesto para compafias queretanas
que emiten gases de efecto inverna-
dero, permitiendo que compensen sus
emisiones invirtiendo en proyectos de
conservacién, como los gestionados
por el GESG.

“Este impuesto establece que las
empresas que generan emisiones di-
rectas de CO, a la atmoésfera deben
pagar 637 pesos [alrededor de US$
30] por tonelada emitida”, comenta
Ricardo Javier Torres Hernandez, sub-
secretario del Medio Ambiente en la
Secretaria de Desarrollo Sustentable
del estado de Querétaro.

Asimismo, explica que “las em-
presas en Querétaro reportan sus
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inventarios de emisiones desde 2008.
Alolargo de estos 16 afios hemos capa-
citado a las empresas para medir, cal-
cular y estimar las emisiones anuales y
nos las presentan a través de la cédula
de operacién anual. Sin embargo, en
2021 entr6 en vigor el programa Sello
Estatal de Bajas Emisiones”.

En 2023, el programa generé mas
de US$ 1,94 millones, los cuales se
canalizaron a proyectos en la Sierra
Gorda. Compaiiias como industrias
manufactureras y desarrolladores in-
mobiliarios han compensado mas de
63.000 toneladas de carbono equiva-
lente, una cifra récord para el estado.

“Las empresas tienen que presentar
su inventario, la cantidad total de emi-
siones que generaron y, a partir de ello,
estiman su impuesto”’, enfatiza el sub-
secretario del Medio Ambiente.

Dado que se trata de un impuesto
no recaudatorio, este se puede cubrir

con pagos para regenerar directamen-
te los bosques o a través de proyectos
para la reduccién de emisiones. “Por
cada tonelada certificada que se pague,
ese recurso va directo a los propietarios
de los bosques, quienes se aseguran de
que estos no sean talados o incendia-
dos”, comenta Torres Hernandez.

UN LLAMADO A SERVIRY
PRESERVAR

La conexion de Ruiz Corso con la Sie-
rra Gorda va mas alla de su trabajo: es
un compromiso espiritual y emocio-
nal. Como se dijo lineas arriba, para
ella estas montafias son su hogar y su
responsabilidad. ‘Pati’ desea ayudar a
los demas, y servir y cuidar de nuestra
Madre Tierra.

El legado del GESG, con proyectos
como Carbono Biodiverso y el Sello
Estatal de Bajas Emisiones de Carbo-
no, demuestra que la conservacion es

posible cuando las comunidades se
empoderan y se generan alianzas entre
sociedad civil, Gobierno y empresas.

La Sierra Gorda de Querétaro no
solo es un ejemplo de resiliencia am-
biental, sino también del poder del
amor por la naturaleza como trans-
formador de vidas y generador de es-
peranza en un mundo enfrentado al
cambio climatico. Ruiz Corso quiere
que este modelo se replique en otros
estados. “Nuestra esperanza es rege-
nerar el capital natural y recuperar las
capacidades de los ecosistemas. Ojala
que proyectos similares surjan en Mé-
xico. El tiempo para actuar es ahora”.

Ademas, ella subraya la importancia
de educar a las nuevas generaciones:
“Ensefien a sus hijos a amar el planeta,
abrazar a los arboles y escuchar a los
p&jaros. No los eduquen en un centro
comercial. Conectar con la naturaleza
es esencial”. @
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Por Manuela Zurita

OUELYENLOS TRENES A PER(?

EL GOBIERNO PERUANO ALISTA LA EJECUCION DE UNA MILLONARIA CARTERA DE
PROYECTOS EN FERROCARRILES. ESTOS SON LOS HITOS QUE SE ESPERA LOGRAR ESTE ANO.
HAY OPORTUNIDADES, PERO TAMBIEN RIESGOS.

ste 2025 podria marcar un hito
en el desarrollo de infraestruc-
tura ferroviaria para carga y
traslado de pasajeros en Pert,
un sistema de transporte por el
cual el Estado peruano ha reavivado
su apuesta. Actualmente, Pert posee
una cartera de proyectos ferroviarios

estimados en unos 43.000 millones
de dodlares, informa a FORBES PERU
David Miranda, director de Gestién
de Infraestructuras y Servicios de
Transportes del Ministerio de Trans-
portes y Comunicaciones (MTC).

El plan supone casi duplicar la ex-
tension de la red de trenes actual, de

unos 2.500 km, con 2.800 km adicio-
nales. De concretarse, Perti contaria
con unos 5.300 km de vias férreas,
superando ligeramente su maximo
histérico de 4.810 kilémetros (con 46
ferrocarriles, a inicios del siglo XX).
Hoy solo son operados nueve ferroca-
rriles, por empresas privadas.
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MAS PROYECTOS

M Ferrocarril Huancayo-Huancavelica

En agosto pasado se concesiond su
construcciéon y operacién por 30 afos al
Consorcio Concesionaria Ferroviaria del
Centro. Tendrd 128,7 km y demandard
una inversién de US$ 394 millones. Estaria
construido al 100% en cinco afos.

M El nuevo Tacna-Arica

Este ferrocarril, de 62 km, aspira este afo
a lograr firmar un acuerdo de asistencia
técnica con la compania Perd Rail para
impulsar su modernizacién, informé Jaime
Carpio, gerente general del Gobierno
Regional de Tacna, a cargo de su
operacién y mantenimiento desde 2004.
Buscan convertirlo en un tren turistico e
iniciar el traslado de carga. La obra se
iniciaria en 2026.

M Hasta Pucallpa

Con una inversién estimada en US$ 13.000
millones, este proyecto en fase de idea
propone conectar por tren la ciudad
amazdnica con la costa. Los expertos
hablan de dos posibilidades: el desarrollo
de una via férrea desde Cerro de Pasco,
adonde llega el Ferrocarril del Centro; y
desplegar una via férrea desde Hudnuco
a Pucallpa, interconectando la ciudad
serrana con el Ferrocarril del Centro por
carretera.

M Inspirarse en Chancay

El puerto de Chancay se conectaria al
Tren Lima-Barranca a través de un ramal.
Para hacer eficiente el traslado de carga
en este proyecto —y el resto en cartera—,
el experto Erich Villavicencio sefiala que
deberia impulsarse la construccién de
estaciones de transferencia de carga,
una autopista ferroviaria para traslado de
camiones y contenedores a doble nivel, y
evaluar la inversiéon en un ferrobuque de
cabotaje.

M Tren Brasil-Bolivia-Peru

Planteado en 2015, el proyecto no
prosperd, pero el Puerto de Chancay
ha reavivado el interés de fortalecer
la interconexidn logistica con Brasil y
se evaluaria avanzar desde Pucallpa
a través de los rios vinculados, explicé
Villavicencio.

¢Por qué “vuelven los trenes™ A
nivel mundial, lo impulsan la necesi-
dad de desarrollar transporte masivo,
propulsado con energias limpias, y la
creciente demanda de capacidad de
pasajeros y carga, que al 2050 se pre-
vé crezca 300% y entre 150% y 250%,
respectivamente, de acuerdo con el
informe “El futuro del ferrocarril
20507 de la consultora global ARUP.
En Perq, segun el Plan Nacional de
Desarrollo Ferroviario, aprobado en
2016, y actualmente en proceso de
actualizacion, se busca promover un
sistema ferroviario eficiente y sos-
tenible ambientalmente, de menor
duracion y menores costos logisticos,
que contribuyan a la competitividad
del pais.

PROYECTOS 2025

El proyecto del Ferrocarril Lima-Ica
—de 280 km y 15 estaciones— es el
mas avanzado a la fecha, destaca Mi-
randa, quien precisa que hasta julio
proximo el Gobierno definira qué pais
asume la gestion del proyecto (PMO)
para adjudicar su construcciéon junto
a su estructuracion financiera bajo la
modalidad Gobierno a Gobierno. El
funcionario —quien antes de su rol ac-
tual trabajo en la unidad formuladora
de proyectos del MTC— resaltd que

o0

esta obra apunta a reducir el tiempo
de viaje entre ambas ciudades de 4 a
2 horas.

En “idea” y en proceso de elabora-
cion de los términos de referencia para
la contrataciéon de una empresa que
realice los perfiles de preinversion, es-
tan los proyectos de ferrocarriles: San
Juan de Marcona-Andahuaylas, de
560 km, principalmente para el trasla-
do de carga minera; Barranca-Trujillo,
de 355 km, cuyo perfil se prevé adjudi-
car en el tercer trimestre de este afio; y
Cajamarca-Puerto Eten, en Lambaye-
que, de 448 km, para traslado de mi-
nerales, productos de agroexportacion
y pasajeros. Vale apuntar que, en junio
pasado, el Gobierno dio la buena pro
para estudiar la necesidad y viabilidad
del puerto lambayecano.

En tanto, en el tercer trimestre
de este afno, el MTC prevé aprobar
el perfil de preinversion del proyecto
Lima-Barranca, de 245 km, segtin Mi-
randa. La relevancia de esta iniciativa
—resalta— radica en su rol estratégi-
co de interconexion con el puerto de
Chancay, ademas de enlazarse con el
puerto del Callao y el Ferrocarril Cen-
tral Andino, lo que eventualmente
habilitaria el traslado de carga y pa-
sajeros hacia Pucallpa e incluso hasta
Brasil.

ES IMPORTANTE QUE, A NIVEL DE UNIVERSIDADES, SE
DISPONGA DE UNA MAYOR CAPACITACION EN TEMAS
FERROVIARIOS. VA A HABER UN AREA LABORAL EN
LA QUE NO HAYA MUCHA GENTE QUE SE DEDIQUE

A ESTO. HAY UNA BUENA OPORTUNIDAD PARA LOS
INGENIEROS QUE QUIERAN INCURSIONAR EN ESTE

TEMA",

OSCAR BRAVO

ASESOR EN TEMAS FERROVIARIOS DE LA JEFATURA DE PROYECTOS

FERROVIARIOS EN PROINVERSION
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Y eso no es todo. En febrero de
este aflo, se prevé adjudicar la elabo-
raci6on del perfil de la construccién
del Ferrocarril Hidroeléctrica-Quilla-
bamba, en Cusco. Esta via, de 43 km,
fue destruida por un huaico en enero
de 1998. Se espera que promueva el
desarrollo comercial y turistico de la
selva cusquena y reduzca accidentes
de transito y el tiempo de viaje por
carretera. Ademas, este aflo se cono-
ceria la viabilidad del ferrocarril Chin-
chero-Cusco, de 25 km, toda vez que
en noviembre pasado el Gobierno de
Corea del Sur comenz) a realizar un
estudio de prefactibilidad, que —se-
gun el MTC— estaria terminado en
los subsiguientes ocho o nueve meses.
Este tren permitiria conectar el futuro
aeropuerto internacional homénimo y
la Ciudad Imperial.

ENLIMAY EL CALLAO

En cuanto a los trenes urbanos de
Lima y el Callao, en la Linea 2 (de 35
km, entre Ate Vitarte y el Callao), este
aflo la concesionaria esta negociando
una adenda con el MTC para consen-
suar un sinceramiento de los plazos
de ejecucién de obras, que hasta me-
diados de enero llevaban un avance de
67% (medido segun el nivel de desem-
bolso del presupuesto total, de US$
4.530 millones, sin IGV). Esta infor-
macién fue provista a FORBES por
Carmen Deulofeu, gerenta general de
la Sociedad Concesionaria Metro de
Lima Linea 2.

La ingeniera de caminos, con mas
de 20 afos en distintas posiciones en el
Metro de Barcelona, detalla que hasta
enero tenian en obra 57 frentes de los
alrededor de 80 del proyecto. Se trata-
ria de la tercera adenda del proyecto,
que el consorcio alega es necesaria pues
“los cronogramas [del proyecto] estan
rotos” por la demora en la entrega de
los terrenos saneados y el impacto de la
pandemia por COVID-19.

El consorcio —que obtuvo la con-
cesion de 2014 a 2049— también esta

a cargo de la construccion de 8 km
del Ramal Faucett-Gambetta, que se
sumaran a la Linea 4 del Metro de
Lima. De hecho, la compania comen-
z6 su obra a inicios de enero ultimo,
tras la entrega de los predios, agrega
Deulofeu.

¢Cuando prevén que empiece a
funcionar este metro? La ejecutiva re-
cuerda que ya esta en funcionamiento
un tramo de 5 km de la Linea 2 (ini-
ci6 en diciembre de 2023), desde las
estaciones Evitamiento a Mercado
Santa Anita. Sobre el proyecto final,
indica que lo desconoce, considerando
que estan negociando la nueva aden-
da, que alteraria el plazo de ejecucion,
pero no el monto de inversion, repara.

Respecto a las Lineas 3 y 4, de 34,8
km y 23,6 km cada una, en la Autori-
dad de Transporte Urbano para Lima
y Callao (ATU) (que esta a cargo de su
gestién) informan que a mediados de
este aflo proyectan convocar una lici-
tacién para el disefio y la estructura-
ci6n financiera, mediante un esquema
de Gobierno a Gobierno. Asi lo precisa
David Hernandez, su presidente eje-
cutivo, quien afiade que también estan
abriendo la partida presupuestal de la
Linea 4 para completar los recursos
necesarios para sanear interferencias
de servicios y expropiaciones con un
crédito suplementario. La inversion
prevista para ambos proyectos es de
US$ 11.000 millones y el ejecutivo
prefiere no adelantar a cuanto ascen-
dera el monto adicional. Fuentes del
sector informaron a FORrRBES que las
interferencias y expropiaciones supo-
nen entre el 15% y 20% de la inversion
en un proyecto de infraestructura. “En
un mes podria darle el monto exacto”,
sostiene Hernandez. (La entrevista
con el ejecutivo se realizo a mediados
de enero pasado).

Sobre las Lineas 5 y 6, que recorre-
ran 28 km de Santiago de Surco a Villa
El Salvador y 23,5 km de Los Olivos
a Santiago de Surco, respectivamente,
Hernandez informa que un equipo de

TECNOLOGIA

M Salvo la linea Hidroeléctrica-
Quillabamba, cuya tecnologia va a
coexistir con la actual (con via angosta),
los ferrocarriles prevén emplear
tecnologia estdndary funcionar con
energia eléctrica, ademds de ser
auténomos y desplazarse a una velocidad
de hasta 200 km/h, segun el MTC.

M Las lineas de Metro de Lima y El Callao
funcionardn sin conductor y también

con energia eléctrica. Salvo la Linea 1,
que es aéreq, el resto se prevé que sea
subterrdnea.

M No se estd evaluando el uso de trenes
de alta velocidad.

1 L4 PP

TRENES Y MINERIA

M Actualmente, cuatro de las nueve
lineas férreas en Perd son operadas
por companias mineras. Estas son:
Votorantim, Cemento Andino, Southern
Pert y Doe Run Peru.

M El resto de lineas es gestionado por
privados: Ferrocarril del Centro, de Lima a
Huancayo, por Ferrovias Central Anding;
Ferrocarril del Sur, de Arequipa a Cusco,
pasando por Juliaca y Puno, por Perd Rail;
Ferrocarril del Sur Oriente, de Cusco a
Machu Picchu, por Perl Rail e Inca Rail; el
Ferrocarril Huancayo-Huancavelica, por
Consorcio Concesionaria Ferroviaria del
Centro; y el Ferrocarril Tacna-Arica, por el
Gobierno Regional de Tacna.
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gestion de proyectos se esta instalan-
do en ATU para realizar sus estudios
previos.

BUENO Y RETADOR

Los expertos en ferrocarriles consul-
tados para este reportaje saludan el
interés en la inversién en trenes del
Gobierno. La abogada Marilia Peceros
apunta que el tren para carga permi-
te trasladar hasta 3.000 toneladas,
mientras que un camién puede cargar
50, de manera mas rapida (hasta 240
km/h). “Genera menos trafico e impac-
to ambiental’, dice y sefiala que tiene el
potencial de resolver la congestién ve-
hicular limefia y saldar la brecha en in-
fraestructura de transporte masivo de
pasajeros, con la ventaja de poseer una
mayor durabilidad. Sin embargo, la
apuesta ferroviaria supone una inver-
sién inicial mayor que las redes viales
(el MTC estima entre US$ 8 millones
y US$ 12 millones por km, de acuerdo
con un estudio del BID).

Los ferrocarriles podrian, asimis-
mo, ser vias de desarrollo comercial
a través del modelo “Rail+Property”,
plantea Erich Villavicencio, docente
de la Universidad Nacional de Inge-
nieria (UNI) y consultor de la firma
Rail Tec. Este modelo, implementado
en Hong Kong, consiste en el desarro-
llo de centros comerciales, hoteles y
zonas residenciales en cada estacion,
explica. “Es el tinico metro del mun-
do que es autosostenible”, destaca y
sefiala que en la mayoria de los paises
aplican subsidios a las tarifas en el
transporte (en Per, el subsidio llega
hasta el 50% del boleto en la Linea
1, inform¢ la ATU). Deulofeu, por su
parte, destaca que los trenes revalo-
rizan los terrenos por donde transcu-
rren al crear una mayor accesibilidad.

Por otro lado, entre los desafios de
corto plazo, los expertos enumeran
la carencia de talento y el expertise
necesario para crear proyectos ren-
tables que reten la orografia andina;
de normativa técnica y un organismo

CARTERA DE PROYECTOS FERROVIARIOS

Puerto San Juan de Marcona-Andahuaylas
Lima-Barranca
Hidroeléctrica-Quillabamba
Barranca-Trujillo

Lambayeque-Cajamarca (Puerto Eten)
Chancay-Pucallpa

Total

Inversién Estado
(en millones de délares)
6.542 Viable
8.162 Viable
4.393
561 ldea
4.941 Idea
4.850 Idea
14.380 Idea
43.829

Los seis primeros proyectos supondrian una inversién de US$ 31.000, tendrian un mismo
operadory comenzarian a construirse entre 2026 y 2027 para estar listos hacia 2032, informé el
MTC a mediados del afio pasado, segin medios locales.

NO VEO MUCHOS RIESGOS
RELACIONADOS CON LA
DEMANDA, PERO Si EN LA
LIBERACION DE TERRENOS
PARA LA CONSTRUCCION DE

LA VIA FERREA. SIN EMBARGO,
ENTIENDO QUE EL MTC YA TIENE
ESTUDIOS PARA ABORDAR ESTE
TEMA, LO QUE PROBABLEMENTE
MITIGUE ESOS RIESGOS”.

JOSE LUIS BONIFAZ

PROFESOR DE ECONOMIA E INVESTIGADOR
DE LA UNIVERSIDAD DEL PACIFICO Y
COAUTOR DEL REPORTE “BRECHA DE
INFRAESTRUCTURA EN EL PERU" DEL BID.

Fuente: MTC

sectorial regulador; y una propuesta
de enfoque intermodal. “Hay que ver
bien el contexto topografico, si debe o
no debe aplicar las vias [de tren] y qué
tipo de medio transporte. No se debe
simplemente decidir de una forma ra-
pida y mediatica”, opina el consultor
Jorge Gutiérrez.

Otros dos asuntos prioritarios para
el despliegue de la cartera ferroviaria
este afio y en el largo plazo seran la
entrega de terrenos saneados oportu-
namente y el cuidado ante un eventual
impacto en el déficit fiscal, advierte
Karla Gavifo, docente de la Escuela
de Gestion Publica de la Universidad
del Pacifico. En 2024, el BCRP proyec-
té que cerraria en 3,3% del producto
bruto interno (PBI), por sobre el 2,8%
meta. Para evitarlo, la académica re-
comienda impulsar los proyectos via
asociaciones publico-privadas. Explica
que en el mundo s existen financiados,
pues los trenes son proyectos atractivos
por su promesa de conectividad. Opi-
na que la estabilidad juridica, politica,
econémica y social también seran ne-
cesarias. @
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Por Hugo Flores Cérdova

Fotos: Karen Candiotti

DESPUES DEL ATERRIZAJE

JETSMART CERRO UN 2024 MARCADO POR BUENOS INDICADORES EN PERU. EN 2025,
LA EMPRESA, QUE HA TRANSPORTADO A MAS DE 4 MILLONES DE PASAJEROS DESDE QUE
LLEGO AL PAIS, PLANEA CONSOLIDAR SU OPERACION LOCAL Y EVALUA EXPLORAR LA
CONECTIVIDAD INTERNACIONAL EN PROVINCIAS. LA APERTURA DEL NUEVO AEROPUERTO
INTERNACIONAL JORGE CHAVEZ DE LIMA ES EL MAYOR RETO DE LA COMPANIA.

1 turismo es uno de los ru-
bros més emblemaéticos de
Pert. No solo porque es un
vehiculo para dar a cono-
cer los diferentes atractivos
arqueoldgicos, gastronémi-
cos y culturales que tiene

el pais, sino también por su potencial
para dinamizar las actividades pro-
ductivas. De hecho, segin el Ministe-
rio de Comercio Exterior y Turismo,
cada millén de soles invertido en este
sector genera 11,7 millones soles para
la economia nacional. Este potencial

ha hecho que, en los tdltimos afios,
arriben empresas que capitalicen las
ganas de viajar de los peruanos. Ese
ha sido el caso de JetSMART, aeroli-
nea lowcost que arrib6 al Peru en ju-
nio de 2022 y cerr6 un 2024 con s6li-
dos resultados.
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Francesca Luna Bulnes, country
manager de JetSMART en Pert, de-
talla en conversacién con FORBES que
la empresa ha logrado transportar a
mas de 4 millones de pasajeros des-
de arrib6 al pais. “Nos pusimos como
meta un millén en el primer afio. A los
11 meses [aproximadamente] cum-
plimos esa meta”, destaca la también
economista, quien tiene mas de 12
aflos de experiencia en el sector ae-
rocomercial. Luna resalta que de los
mas de 4 millones de pasajeros que
han transportado, alrededor de me-
dio mill6n fueron primeros voladores.
“Son personas que nunca habian po-
dido acceder a un vuelo y lo han po-
dido hacer gracias a JetSMART”, dice
la ejecutiva.

El afio pasado fue bastante positivo
para la compania, que ofrece vuelos
domésticos a siete ciudades de Peru
(Lima, Cusco, Arequipa, Cajamarca,
Tarapoto, Piura y Chiclayo) y vuelos
internacionales a cinco ciudades sud-
americanas (Buenos Aires, Santiago,
Quito, Medellin y Cartagena). El na-
mero de asientos ofrecidos por la em-
presa en vuelos domésticos crecié 37%
en 2024. “Hemos consolidado nuestra
posiciéon en el mercado doméstico.
Llegamos a tener méas de 170 frecuen-
cias semanales en las temporadas mas
altas. Algunas veces superamos el
13% de market sharey el ano [2024]]
lo cerramos en méas de 10%. Esto fue
un crecimiento importante respecto a
2023”, destaca la country manager de
JetSMART en Peru.

EL GRAN RETO

Para 2025, la aerolinea, que ofrece
tickets desde los 24 ddlares (incluidos
impuestos), espera seguir consolidan-
do su operacién local. Francesca Luna
asegura que este afio sera de transi-
cion, ya que debe definirse la cantidad
de operaciones (despegues y aterria-
jes) que se van a poder llevar a cabo
en el nuevo Aeropuerto Internacional
Jorge Chavez, que, al cierre de esta

edicién, tenia programada su inaugu-
racion para el 30 de marzo. “Lo prin-
cipal [en 2025] va a ser consolidar
nuestra operacién para aprovechar al
maximo esta nueva infraestructura en
2026” dice la ejecutiva. Luna matiza
que, considerando que recién el nuevo
aeropuerto empezara a operar desde
abril y que hay un periodo de adap-
tacibn, el aumento de frecuencias o la
apertura de nuevas rutas se evaluaria
después de julio.

“Desde nuestro ingreso al Peru, vi-
mos que habia muchas limitaciones
de infraestructura. Hoy [el aeropuerto

de Lima] tiene solo 35 operaciones
por hora. Esperemos que, con el nue-
vo aeropuerto, esta cantidad se incre-
mente. De cara al pasajero, los proce-
sos van a ser mas eficientes. Pero es
importante que, de cara a los costos,
se pueda seguir aprovechando la posi-
ci6én geografica que tiene el pais. Hoy
el aeropuerto tiene mucho trafico
de conexiones. Se habla de [aplicar]
una tarifa unificada por uso de aero-
puerto (TUUA) que incrementaria
los costos para los pasajeros de cone-
xi6n. Esperemos que no sea asi o que
no sean costos muy elevados que nos
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permitan desarrollar el trafico de co-
nexion”, comenta la country manager
de JetSMART en Pert.

Una apertura del nuevo aeropuer-
to por fases, escenario que estd en la
mesa del Ministerio de Transportes y
Comunicaciones antes de que se pu-
blique esta nota, seria muy complica-
da de ejecutar, adelanta la ejecutiva.
Para Luna, al no haberse planificado
originalmente que la terminal se abra
por etapas, seria dificil hacerlo en
poco tiempo y, ademads, generaria con-
tingencias muy grandes.

DESTINOS POTENTES

Luna sostiene que Cusco es uno de
los destinos mas demandados y que
ha registrado un crecimiento positivo.
“Conforme vayamos profundizando la
alianza con American Airlines (gra-
cias a la cual los viajeros de la aero-
linea estadounidense pueden llegar a
destinos de Sudamérica), veremos la
posibilidad de traer més traficos des-
de Norteamérica hacia Cusco. Por el
momento, ese es el destino que esta
mas desarrollado internacionalmen-
te”, dice la country manager. La voce-
ra también destaco los resultados que
estan teniendo sus vuelos a Arequipa,
Cajamarca y Tarapoto, destino en el
que Luna ve potencial para viajeros
internacionales. “Ha desarrollado
mucho la infraestructura hotelera”,
comenta.

El potencial de crecimiento de los
vuelos domésticos es muy relevante,
dice Luna. “En Per, el ratio de viajes
por pasajero es de 0,6. En Chile es de
1,2 y en Colombia es de 0,9. Todavia
tenemos mucho espacio [para crecer].
El peruano todavia no vuela como el
resto de los habitantes de la region”,
destaca la ejecutiva. Sin embargo, la
lider de JetSMART en el pais pone én-
fasis en que se requiere mejorar la in-
fraestructura en provincias. “Cajamar-
ca, por ejemplo, tiene un aeropuerto
que solo opera con horas de luz (es de-
cir, de dia). Sacando el aeropuerto de

Lima adelante, tenemos que empezar
amirar a las otras regiones [ del pais]’,
explica.

Luna asegura que el Perd también
puede robustecer su conectividad con
otros paises de la region y para JetS-
MART es mas facil sumar vuelos entre
los paises donde ya tienen presencia,
ya que estos se llenan de peruanos y
de extranjeros. La ejecutiva sefiala que
la empresa continuara desarrollando
vuelos internacionales que conecten
ciudades que no son capitales o vue-
los que conecten una capital con una
provincia de otro pais. Un ejemplo
local de esta apuesta es el vuelo Truji-
llo-Santiago de Chile, que la empresa
inauguré en 2024.

MAS ALLA DE LOS VIAJES

Mas alla del reto que implica el nue-
vo aeropuerto, la empresa sigue en el
proceso de renovar su flota. Hasta el
2028, todo el grupo JetSMART habra
recibido 100 aviones nuevos del fabri-
cante Airbus (ya llegaron 44). “El afio

pasado, el grupo recibi6 un avién nue-
vo por mes. Esa ratio se ha mantenido
en 2025”, dice la ejecutiva. La empre-
sa también estard concentrada este
afio en tener canales de atencion al
pasajero mucho méas automatizados.
“Vamos a trabajar con chatbots para
que los pasajeros puedan tener in-
formaciéon al momento”, sefiala Luna.
La ejecutiva adelanta, ademaés, que se
fortalecera la alianza con American
Airlines.

La tecnologia no sera ajena a las
novedades que traerd JetSMART en
el futuro. Un ejemplo de ello, senala
Luna, es la reciente alianza que firmé
la aerolinea con APiJET, empresa es-
pecializada en desarrollar software
de aviacion. La compaiiia tecnologica
ha entregado a la aerolinea una solu-
cion llamada Digital Winglets, la cual,
usando inteligencia artificial, optimi-
za las rutas de vuelo y, con ello, ayu-
da a ahorrar combustible, mejorar la
puntualidad de los vuelos y reducir las
emisiones de carbono. @
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Por Lucero Chdvez Quispe

108 PASOS
DEL ARINDANO
PREMILM

LA AGROEXPORTADORA CON SEDE EN EE. UU. QUE NACIO
EN LAMBAYEQUE, AGROVISION, HA LOGRADO UNO DE SUS
MEJORES ANOS EN ENVIOS DE ARANDANOS PERUANOS AL
EXTERIOR. LA EMPRESA PLANEA SEGUIR EXPANDIENDOSE EN
PERU, SU PRINCIPAL OPERACION DE LOS OCHO PAISES DONDE
ESTA PRESENTE. EL CEO Y COFUNDADOR DE LA COMPANIA
VALUADA EN MAS DE US$ 1.000 MILLONES, STEVE MAGAMI,
HACE ENFASIS EN LA CALIDAD DE LOS ARANDANOS PARA
LOGRAR COMPETITIVIDAD Y PREVE QUE EL FUTURO DE LA
INDUSTRIA PERUANA ESTA EN EL RECAMBIO VARIETAL.

ras crecer en una familia
muy consciente de la salud,
el californiano Steve Maga-
mi estudié Biologia y, poste-
riormente, inicié su carrera
en finanzas como inversor de capital
privado. Ese camino lo trajo a Perd,
donde su cultura resiliente —que le
recordaba al pais de origen de sus pa-
dres, Irin— y el auge agroexportador
con productos estrella, como los es-
parragos y las uvas de mesa, le mos-
traron una oportunidad excepcional

de inversion. Fue asi que, en 2012,
cofundé la empresa agroexportadora
Agrovision, cuya operacién se ubicd
en el desierto costero de Lambaye-
que, en el proyecto Olmos. Alli, de-
cidieron enfocarse en el cultivo, in-
vestigacion, empaque, distribucion y
comercializacion de arandanos, fruto
que apenas contaba con unos cientos
de hectareas plantadas, pero que hoy
posiciona al pais como su principal
exportador a nivel global por sexto
afo consecutivo.

FOTO: ACERVO
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“Tenemos una cantidad significati-
va de inversiones en nuevas plantacio-
nes [de ardndanos] que atin no estan
maduras. Obviamente, nuestros vo-
limenes aumentaran relevantemente
y eso impulsara que, sin ninguna in-
version adicional, haya un crecimien-
to significativo durante los préximos
cuatro afos [en la operacién en Pert]’,
explica el empresario. Pero deja claro
que su foco y unica via de crecimiento
est4 en la produccion de arandanos de
alta calidad (es decir, premium), que
son mas grandes, de sabor superior y
mas crujientes. Para ello, relata que es
clave el uso de variedades patentadas
de Sekoya. Asimismo, asegura que el
uso de inteligencia artificial ha ayuda-
do tanto a mejorar la calidad y predic-
tibilidad de los frutos para asegurar
una oferta estable de 52 semanas para
sus clientes minoristas, como a hacer
més eficiente la cadena de suministro
operativa dentro de Pert. Estas inno-
vaciones en infraestructura de tecno-
logia patentada de élite, encabezada
por Magami, han significado una in-

o0

esta en proceso de concretar este 2025
la expansién del negocio a otra region
situada en el sur del pais.

En ese sentido, el puerto de Chan-

EL OBJETIVO, A LARGO PLAZO,
ES CENTRARSE CADA VEZ MAS
EN LA FRUTA ORGANICA [...].
HEMOS ESTADO REALIZANDO
PLANTACIONES (0032
ORGANICAS NO SOLO EN PERU,
SINO TAMBIEN EN OREGON

[EE. UU.] Y CHILE".

version de més de US$ 600 millones
en los ocho paises donde operan desde
que se fundo la compania.

Agrovision ha visto sus frutos cre-
cer tanto en su operaciéon en Perd
como en los otros ocho paises hacia
donde expandi6é sus cultivos desde
hace cerca de tres afios y medio. La
operacién peruana es ampliamente su

cay le abre las puertas a la agroexpor-
tadora para fortalecer su presencia en
Asia, con un tiempo de transito corta-
do a 24 dias (antes los envios podian
demorar hasta 40 dias). “Vemos que
esto es un cambio radical para toda la
industria agricola. Es solo el comien-
zo. Veremos entonces como se traduce
esto no solo en China, sino en el resto

maés grande negocio, con 2.100 hecta-
reas de ardndanos cultivados. El afio
pasado, la empresa logré exportar mas
de 28 millones de kilos, un aumento
relevante desde el afio previo, el cual
se vio afectado por el fenémeno de
Yaku y también por encima del 2022.
Ademés, en 2024, la agroexportadora
también consiguié superar los US$
400 millones anuales en ventas a nivel
global, revela Magami, quien también
es el CEO de la compaiiia, que hoy es
la principal exportadora de arandanos
premium del mundo, segin estima-
ciones propias.

SIGUEN CRECIENDO EN PERU

El apetito por Perti sigue presente en
la compaiiia. Recientemente, Agrovi-
sion adquirié un terreno contiguo a
su operaciéon en Olmos, el cual tiene
un tamafio de 1.100 hectareas. “No
haremos lo mismo con este terreno.
Sera algo diferente. Eventualmente,
también [cultivaremos] arandanos
adicionales alli, pero con tecnologia
diferente”, dijo y sefialé que revelara
los planes para este espacio a lo largo
de este afio. Asimismo, adelantd que

de Asia. Creo que Pert tiene una gran
oportunidad para expandir sus proto-
colos en Asia ahora que puede llegar
maéas rapido con este nuevo puerto’,
explica.

De momento, Estados Unidos se ha
convertido en su mercado mas gran-
de, con el 55% de los arandanos pre-
mium peruanos enviados. E1 CEO de
la empresa asegura que, en ese pais,
su compaifiia gana cada vez mas reco-
nocimiento con su marca The Fruitist,
la cual esta presente en canales mino-
ristas. A ese mercado le sigue China,
con casi 20% de los envios peruanos y
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donde la agroexportadora ha ingresa-
do con la marca Bigsky.

Las apuestas de la compania estan
alineadas por el buen momento que
atraviesa la industria de arandanos,
que sumd 312.195 toneladas exporta-
das en 2024, un avance de 38% frente
al aflo previo y un nuevo récord, se-
gun reporta Proarandanos. éQué es lo
que sigue? De acuerdo con el vocero
de Agrovision, ademas del ingreso
de los ardndanos peruanos a nuevos
mercados —a medida que mas proto-
colos sanitarios sean aprobados—, el
futuro de este negocio estard marcado
por la mayor calidad que ofrezcan las
empresas, sefiala Magami. Asi, espe-
ra que el crecimiento no se traduzca
necesariamente en mas hectareas de
cosecha (existen 19.914 hectareas cer-
tificadas en el ultimo afio, apenas unas
400 hectareas mas versus el 2023,
segiin Senasa), sino en el reemplazo
de arandanos de baja calidad por va-
riedades adecuadas. “Lo que Perti va
a hacer es empezar a reemplazar las
variedades [de arandanos] y mejorar
la experiencia de consumo, la calidad
y la vida util. Por eso creo que no sera
tan importante cuanto volumen cul-
tiva Peri o cuantas hectareas posee.
Lo mas relevante sera cuanto del vo-
lumen de alta calidad se exporta. Esta
cifra no se informa. Deberia informar-
se de alguna manera. El mercado de-
beria crear un sistema para calificar la
calidad y comentar el porcentaje que
Pert esta exportando de la mas alta

o0

calidad, alta calidad, calidad media y
baja calidad”, agrega.

MAS ‘BERRIES’ A LA OFERTA

Los ardndanos fueron el producto con
el que inici6 Agrovision en Perd, pero
la meta final de la compaiiia con sede
en EE. UU. es “transformar realmen-
te la experiencia del consumidor en el
pasillo de frutas y verduras’, aprove-
chando su presencia a nivel global y su
control a lo largo de toda la cadena de
valor, relata Magami. Por ello, ya han
empezado a cultivar otras bayas que
creen que pueden tener el mismo po-
tencial de crecimiento que mostré el
arandano. “Creemos que tenemos una
gran oportunidad de aplicar el mismo
modelo a otros berries [bayas] y, po-
tencialmente, a las cerezas, que es una
industria de mas de US$ 50.000 mi-
llones a nivel mundial en la actualidad
y en crecimiento”, cuenta.

En ese sentido, la compaiiia ya ha
empezado con cultivos de frambuesas
y moras, y cerezas, estas ultimas en
Chile, donde estan introduciendo va-
riedades premium patentadas, tras la
reciente adquisicion de la productora y
exportadora ZurGroup. Esta vision de
crecimiento de la compaifiia y su apues-
ta por los snacks saludables de alta ca-
lidad es respaldada por diversos inver-
sionistas, quienes llegaron a dar una
valuacion de la compaifiia en més de
US$ 1.000 millones, tras una ronda de
financiacién por US$ 100 millones en
agosto pasado, report6 la empresa. (F}

ESTE ES UN NEGOCIO EN EL QUE, CUANDO LOS
CONSUMIDORES COMEN MEJOR FRUTA, YANO
QUIEREN LA FRUTA PROMEDIO. ENTONCES, LA
DEMANDA SE VUELVE MUY BIFURCADA. ES DECIR,
HAY MUCHA DEMANDA DE FRUTA DE ALTA CALIDAD Y
UNA DEMANDA LIMITADA DE FRUTA PROMEDIO™.

FICHA DE LA COMPANIA

B Fundadores:
Steve Magamiy Thomas Snyder

M Paises donde tienen cultivos:
Pert, México, Egipto, Marruecos, Estados
Unidos, China, Chile e India

Ml Destinos de exportacién:

América del Norte, Reino Unido, Europa,
Chinag, el Sudeste Asidtico, Oriente Medio
y América Central y del Sur.

M Retailers a los que abastece:
Whole Foods, Costco, Walmart, Kroger,
Albertsons y Trader Joe’s, entre otros.

M Financiacién:

Cuentan con US$ 600 millones de ddlares
en venture funding y una linea de crédito
de US$ 400 millones.

H Inversores publicos:
Aliment Capital, WP Global Partners y
Steve Kaplan, cofundador de Oaktree
Capital Management, junto con otros
inversores destacados.
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“FORBES PERU” PRESENTA UNA NUEVA EDICION DEL LISTADO DE LAS 25
PERSONAS A SEGUIR A LO LARGO DEL ANO. ESTA PUBLICACION,
ELABORADA POR EL EQUIPO EDITORIAL DE “FORBES PERU”, DESTACA
A LOS LIDERES DE ENTIDADES PUBLICAS QUE SERAN CLAVES PARA LA
ESTABILIDAD ECONOMICA DEL PAiS Y A LOS TOMADORES DE DECISIONES
DE EMPRESAS QUE TENDRAN UN PAPEL PROTAGONICO EN EL CRECIMIEN-
TO DEL PERU Y EN LAS INVERSIONES.
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JUAN JOSE SALMON
CEO de Lima Airport Partners (LAP)

OSCAR GONZALEZ ROCHA
CEO de Southern Pert Copper Corporation

Salmén lidera la empresa concesionaria que opera el nuevo
Aeropuerto Internacional Jorge Chdvez. El 2025 serd un

afo clave en su gestién, ya que el Ministerio de Transportes

y Comunicaciones (MTC), junto a LAP, anuncid que el inicio
de operaciones de esta infraestructura se aplazé hasta el

30 de marzo (originalmente iba a darse a fines de enero). El
MTC espera que, solo en su primer ano de funcionamiento,

la nueva terminal pueda facilitar el transporte de 30 millones
de pasajeros y se posicione como uno de los aeropuertos mds
grandes de la regidn.

El ingeniero civil es también presidente de la Southern Peru
Copper Corporation (Grupo México). Este afio, la compaiiia se
prepara pard iniciar la construccion del proyecto cuprifero Tia

Maria, ubicado en la provincia de Islay, Arequipa. Anunciado en

2009, el proyecto fue paralizado en 2019 en medio de protestas
sociales y ambientales. Con una inversién estimada de

US$ 1.800 millones, se espera que Tia Maria produzca 120.000
toneladas de cobre por aino cuando inicie su produccidn, hito
previsto hacia 2027.

ZHANG YUAN
Gerente general de Jinzhao Mining Peru

El gerente general liderard el inicio de la produccién del
proyecto de hierro Pampa de Pongo en Arequipa. Con una
inversién estimada en unos US$ 1.798 millones, se prevé que
el proyecto ponga en marcha su producciéon en 2028. Por
ano, producird 22,5 millones de toneladas de hierro, segun el
Ministerio de Energia y Minas. El afio pasado, la compaiia
—a través de la firma Terminal Portuario Jinzhao Perd- se
adjudicé el disefo, financiamiento, construccidn, operaciény
mantenimiento del Nuevo Terminal Portuario de San Juan de
Marcona, en Ica, cuya inversién serd de alrededor de US$ 405
millones.

MERCEDES ARAOZ
Presidenta de InPeru

Desde octubre pasado, la economista preside esta asociacion
que promueve inversiones en Perl y busca desarrollar los
mercados de capitales y financieros. InPerd ha confirmado que
realizard dos roadshows, eventos en los que se divulgan las
oportunidades de inversién que ofrece Perd, en Europa durante
el primer semestre de 2025. Segun detallé la organizacién, las
dos capitales elegidas para llevar a cabo estos encuentros
serdn Madrid y Londres. La institucién también indicé que
podria realizar un nuevo roadshow en Estados Unidos antes de
que acabe este ano.
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EVANGELINA ARIAS VARGAS DE SOLOGUREN
Presidenta ejecutiva de Minera Poderosa

ROSA MARIA FLORES-ARAOZ
CEO de Kallpa Generacién S. A.

Con una destacada trayectoria profesional y de liderazgo en
el sector minero, la ejecutiva lidera la compafia con el tercer
mejor performance bursdtil en la Bolsa de Valores de Lima
en 2024. Dicho logro contrasta con la retadora situacién que
atraviesa en su operacién ubicada en Pataz (La Libertad),
donde ha sido blanco de multiples ataques perpetrados por
bandas criminales asociadas a la mineria ilegal, que causaron
la muerte de 10 personas, decenas de heridos y pérdidas de
alrededor de US$ 300 millones durante el primer semestre
del afio pasado por extraccion ilegal de minerales de sus
concesiones, segun informé la firma.

La ejecutiva es CEO de la empresa generadora de energia
desde hace diez afios. Con una capacidad instalada de

2.237 megavatios (MW), la firma estd acelerando su apuesta
por las energias renovables. El 2024 recibié dos concesiones
temporales para realizar estudios de factibilidad de los
proyectos de centrales fotovoltaicas Pampa Salinas | y Pampa
Salinas Il, en Moquegua, cuya capacidad serd de 234 MW cada
uno y que podrian convertirse en el mayor complejo de energia
solar del Peru. Su cartera también incluye los proyectos de
Central Solar Fotovoltaica Characato en Arequipa y la Central
Edlica Norteio en Lambayeque.

MARIELA GARCIA
CEO de Ferreycorp

La multilatina liderada por Garcia espera completar una
inversién de US$ 10 millones en startups en un plazo de tres

a cuatro anos. Segun detallé al diario GesTioN, para estas
inversiones tienen en el radar a startups de los mercados

de Chile, Canadd y Australia. La ejecutiva también ha
sefalado que Ferreycorp tiene mucho interés en dinamizar la
conectividad de sus equipos e incorporar nuevas soluciones
digitales.

JUAN PABLO CORDOBA
CEO de Nuam Exchange

El ejecutivo colombiano lidera desde sus inicios en 2023 la
compania, que busca integrar los mercados de capitales

de Pert, Colombia y Chile. Este afio, la firma prevé avanzar
en la implementacidn de los sistemas operativos para la
negociacién de acciones, renta fija y derivados, un hito que
anunciaron alcanzardn hacia el segundo semestre. Con

una capitalizacién bursdtil de US$ 313.000 millones, Nuam
Exchange prevé dinamizar la liquidez de las tres bolsas que la
integran.
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MARCO FRAGALE
CEO de Orygen

PEDRO LERNER
CEO del Grupo Unacem

El ejecutivo liderard este afio el afianzamiento de la cartera de
proyectos renovables no convencionales de Orygen, nombre
con el que fue renombrada la firma de generacidn eléctrica
Enel Generacion, tras ser adquirida por el fondo de inversién
britdnico Actis en 2024. Con una capacidad instalada de mds
de 2,2 GW y 13 centrales, en octubre pasado, la compaiiia
inaugurd la Central Solar Clemesi en Moquegua, de 115 MW, y ha
anunciado una inversién de US$ 1.000 millones hacia 2029 en
proyectos solares, edlicos e hibridos (solary edlico).

El ejecutivo es CEO del grupo cementero desde julio del 2020.
Antes, fue gerente general de Celepsa, la unidad de negocios
de la corporacién, que prevé iniciar la construccién del
proyecto de energia solar Solimana, en Arequipa. El proyecto
demanda una inversién de unos US$ 200 millones, generard 250
MWy es parte del compromiso de la corporacién en temas de
sostenibilidad que asumié como parte del financiamiento para
la adquisicién de la planta térmica de generacidon a gas natural
Termochilca. El grupo, que posee operaciones en Peru, Ecuador,
Chile y, desde 2023, en Estados Unidos, se ha fijado como meta
ser carbono neutral hacia 2050.

PHAM ANH DUC
CEO de Bitel

La compania que dirige el ejecutivo vietnamita planea invertir
entre US$ 120 millones y US$ 150 millones en 2025. En una
entrevista con Forees, ademds, Pham Anh Duc indicé que tiene
planeado ampliar su oferta de servicios digitales y seguir
promoviéndolos en Peru en los siguientes afos. Ademds, la
empresa, a través de su plataforma BiPay, seguird ejecutando
en 2025 un proyecto piloto del Banco Central de Reserva del
Peru para distribuir dinero digital en el pais.

CLAUDIO RODRIGUEZ
Director ejecutivo del Grupo Gloria

La multilatina peruana dirigida por Rodriguez —quien
representa a la segunda generacidén de su familia— estd
consolidando su camino de expansiéon en América Latinay el
Caribe. Tras la compra de la marca lider del mercado ldcteo
en Chile, Soprole, el grupo Gloria adquirié en el 2024 las
operaciones de negocios ldcteos y de jugos de Nestlé Ecuador.
Hoy, la compaiiia cuenta con operaciones activas en siete
paises y maneja un plan de inversiones de US$ 500 millones
para este 2025.
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GISELLA LOMBARDI VELARDE
Gerenta general interina de Compaiia Minera Zafranal

ANDRES FRANCO
Vicepresidente y gerente general de Bear Creek Mining

La ingeniera ambiental con 25 anos de experiencia en el
mundo minero lidera la Compaiia Minera Zafranal, una mina
de cobre sostenible ubicada en Arequipa, subsidiaria de la
multinacional canadiense Teck. El Ministerio de Energia y Minas
espera que la mina inicie construccién este afio y suponga

una inversién estimada de US$ 1.263 millones. La operacién
produciria alrededor de 128.000 toneladas por aio de cobre en
los primeros cinco afios.

El proyecto Corani, de la canadiense Bear Creek Mining, es

uno de los desarrollos de mineria de plata mds grandes del
mundo en fase de construccion. Franco estima que la compafiia
iniciard la construccién del proyecto, valorizado en US$ 579
millones y ubicado en Puno, este 2025 y que estard listo en

tres afos. Se espera que la mina sea uno de los principales
productores de plata en el mundo, con una produccién de 16
millones de onzas de plata en sus primeros afos.

ALDO FERRINI
Gerente general de AFP Integra

JUAN PABLO CONGOTE
Gerente general de Tiendas 3A

Tras promulgarse la polémica ley de modernizacién del sistema
de pensiones, el sistema previsional aplicard los cambios
introducidos este ano y seguird siendo un tema de la agenda
nacional. Ferrini, quien lidera la AFP con mayor nimero de
afiliados en el pais, es uno de los voceros del rubro con mayor
repercusion. Este 2025, ademds, las AFP tienen otro reto: hacer
frente a la incertidumbre en los mercados con la llegada de
Donald Trump a la presidencia de Estados Unidos.

El formato de tiendas de descuentos (o hard discount) del
Grupo AJE alcanzd los 100 locales en seis meses de operacion,
lo cual da una muestra de su agresivo plan de expansion en

un mercado que hasta hace poco tenia como competidor
lider indiscutido a Mass, del Grupo Intercorp, con mds de 1.000
sucursales. A cargo de la consolidacion de Tiendas 3A en el
pais estd Congote, un ejecutivo que ha trabajado en empresas
como Coca-Cola FEMSA y AJE en Colombia. Segun reporté

la compafia a GesTion, la meta de la firma es llegar a las 300
tiendas este ano.
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ADRIANA GIUDICE
CEO de Austral Group
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FERNANDO DE PENA
Gerente general de Mallplaza
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La ejecutiva senald que la pesquera estd acelerando

la automatizacién en sus plantas y la incorporacién de
inteligencia artificial en sus operaciones. Ademds, detalld,

en una entrevista del afo pasado, que, en el primer trimestre
de 2025, tendrdn una nueva embarcacién para participar en
la primera temporada de pesca del aio, que implicard una
inversidon de US$ 10 millones. Con esta nueva unidad, su flota
estard compuesta por 19 embarcaciones, dijo Giudice a diario
GESTION.

Tras adquirir los centros comerciales de Falabella en Perd,
Mallplaza se convirtié en el mayor operador de malls en

el pais y tiene el ambicioso plan de sumar 100.000 m?de

drea arrendable en los préximos cinco afos. En la cartera

de la compaiiia liderada por Fernando de Pefia figura la
inauguracion de un nuevo corredor comercial con marcas de
alto valor en el Mallplaza Trujillo. Segiin asegurd en entrevista
a Forses, el objetivo general de De Pefa es consolidar a la
compafhia como la principal plataforma de activos en la regién
andina.

ALONSO SEGURA
Presidente del Consejo Fiscal

JULIO VELARDE
Presidente del Banco Central de Reserva del Peru

Como lider de esta comisidn auténoma, Segura ha resaltado
su preocupacion de nuevo por el reiterado incumplimiento de
las metas fiscales por parte del gobierno de Dina Boluarte y ha
resaltado las peligrosas implicaciones que eso supone a nivel
local, entre ellas la reduccidn de la confianza de los agentes
econdmicos. En 2024, el déficit fiscal fue del 3,6% del PIB, lo
cual contrasta con la meta del 2,8%.

El BCRP sigue realizando con éxito su vital rol de estabilizador
de la politica monetaria local, lo que ha permitido, entre otras
cosas, que el pafs se mantenga como uno de los de menor
inflacién de América Latina -de hecho, Peru es el pais de la
region con la inflacién de un digito de mayor duracién-. En el
reciente Foro de Davos, Velarde asegurd que Peru cerrard este
afio con una inflacién del 2%.
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CARLOS TEJADA
Gerente general adjunto de Cosco
Shipping Ports Chancay Peru

Tras su puesta en marcha oficial el 14 de
noviembre del 2024 y la realizacién de

los primeros despachos a finales de afio,
el puerto de Chancay avanzard con sus
operaciones comerciales este 2025, lo
que permitird empezar a vislumbrar si
efectivamente transformard las rutas
comerciales entre Asia y América Latina 'y
su impacto en los puertos regionales.

CESAR ARRIAGA PACHECO
Presidente del directorio de Caja Arequipa

En febrero de 2025, Arriaga asumid

la presidencia del directorio de Caja
Arequipa, una de las entidades
microfinancieras mds importantes del
pais. El afio pasado, esta compaiia
compré el bloque patrimonial de
Financiera Credinka, empresa intervenida
por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP. Esta operacién ha ayudado
a potenciar la presencia de Caja Arequipa

RICARDO NARANJO FERNANDEZ
CEO de Camposol

Camposol logré en el tercer trimestre un
ebitda récord y es uno de los destacados
protagonistas de la agroindustria local,
que en 2024 logrd un récord histérico de
envios, alcanzando los US$ 12.784 millones.
La compaiia, que busca adentrarse en
nuevos mercados segun asegurd Naranjo
a medios locales, es una de las mayores
exportadoras de ardndanos, un fruto
cuyas exportaciones han sido lideres a lo

a nivel nacional.

largo del afio pasado.

ALVARO CORREA
CEO de Alicorp

HUMBERTO CHAVEZ
Gerente general de Claro Peru

La compania de consumo masivo le

dio especial impulso a la estrategia de
consolidacidn de sus operaciones a través
de adquisiciones en 2024. La empresa
adquirié en Pert la Refineria del Espino

y firmé contratos de compraventa de

la empresa peruana de productos de
limpieza Disanu, la comercializadora de
bienes duraderos colombiana Sanuss

y la ecuatoriana Jaboneria Wilson, que
deberian acabar de concretarse este ano.

Este afo, Claro Perd celebra su 20
aniversario en el pais y, segun asegurd
Chdvez a GEesTION, pondrdn foco en su
expansion en la red 5G a nivel local,

si se da la asignacién de espectro por
parte del Ministerio de Transportes y
Comunicaciones. La compaiia fue la
empresa que recibié mds portabilidades
en 2024 y lidera el mercado de telefonia
mavil.
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Por Laura Villahermosa

EL VALOR DE SHTUAR AL
COLABORADOR EN EL CENTRO

“FORBES PERU” DESVELA LOS RESULTADOS DE LA ULTIMA EDICION DEL RANKING DE
“LOS MEJORES LUGARES PARA TRABAJAR PERU 2025”, ELABORADO
POR GREAT PLACE TO WORK PERU.

Cuaéles son las mejores empresas para
trabajar en el Pera? Great Place To
Work Perd (GPTW) responde a esta
recurrente pregunta entre los colabo-
radores en el pais con una nueva edi-
cién del ranking “Los mejores lugares
para trabajar Pert 2025”. Esta medi-
cion se realizd a través de la encuesta
Trust Index —que mide el nivel de
confianza que existe en las compaiiias
a través de la percepcion de su capital
humano— y el cuestionario Culture
Audit en las mismas organizaciones.
En el ranking de este afio parti-
ciparon 64 companias —11 de ellas
nuevas— y las organizaciones fueron
clasificadas en tres categorias: em-
presas de 10 a 250 colaboradores,
empresas de 251 a 1.000 colabora-
dores y empresas de mas de 1.000

colaboradores. En esta ocasién, las
empresas con mejor desempefio con-
solidaron su liderazgo. Cisco Peru li-
der6 en la categoria de 10 a 250 cola-
boradores. Por su lado, Hilton se situd
primera entre las compaiiias de 251 a
1.000 colaboradores. Asimismo, Viru
encabez6 la categoria de organizacio-
nes con mas de 1.000 colaboradores.

También se mantuvo el resulta-
do promedio de los participantes del
90% en el Trust Index. En detalle,
sin embargo, se aprecian algunas di-
ferencias. Milagros Zegarra, CEO de
GPTW Pert, explica a FORBES PERU
que, en la categoria de empresas con
mas de 1.000 colaboradores, el indi-
ce fue del 89% y subi6 2 puntos por-
centuales frente al 2024. La ejecutiva
también resalté que la categoria de
empresas de 251 a 1.000 colaborado-
res redujo su resultado en 3 puntos
porcentuales. “En cuanto a los sec-
tores participantes, ha aumentado la
presencia de empresas de los rubros
comercializacion, servicios profesio-
nales e industrias versus el aflo ante-
rior”, resalta.

10 A250
COLABORADORES

PUESTO

EMPRESA

Cisco Peru

Santander Consumer
Inteligo Group - Subsidiarias Peru
Hilti Perd S. A.

Experian Peru

DHL Supply Chain Peru
Puratos

NISSAN PERU

Belltech Perd S. A. C.
Parque Arauco
SIGNIFY PERU S. A.
SAP Peru

Citi Perd

Lenovo / Motorola Perd
BEIERSDORF
PedidosYa

Genfar del Perd S. A. C.
Grupo ANC Peru

Recicloplas
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GREAT PLACE TO WORK

251 A1.000 COLABORADORES

Puesto Empresa

—_

Hilton

DHL Express
Eurofarma

Banco Santander
izipay

MARRIOTT PERU
MAF Peru

VO O N 0 o0 A O N

10 Transaltisa S. A.
n Accor

12 Encora

13 TRANZACT PERU
14 Protecta Security
15 Profuturo AFP

16 Pandero

17 IPG Mediabrands Peru
18 Grupo Fe

19 Deloitte

20 O-1 Peru

Zegarra asegura que el estudio de
este afio también presenta indicado-
res mas altos que el de 2024 en cuan-
to a agradecimiento y reconocimiento
al colaborador, la percepcién sobre
salarios justos y reconocimiento a la
innovacién. De acuerdo con la ejecu-
tiva, ese dato sugiere que las organi-
zaciones analizadas tienen estrategias
cada vez mas robustas para valorar a
sus trabajadores, mejores practicas
para promover una compensaciéon

Cdlidda - Gas Natural de Lima y Callao S. A.

Puesto Empresa

-

Vird S. A.
NGR

Grupo EFE

Scotiabank

NV O N OO0 o h WON

Interbank

13 Konecta

19 Tai Loy
20 BanBif
21 Zegel

23 Oechsle
24 PwC

25 La Tinka

mas justa y una cultura mas abierta
al cambio.

Por el lado opuesto, la CEO de
GPTW Pert resalta que las empresas
participantes han retrocedido en la
forma en la que se empodera e involu-
cra a las personas. De hecho, este in-
dicador se redujo seis puntos. “Otros
aspectos que encontramos como re-
trocesos frente al afio anterior son la
percepcion de favoritismos por parte
de los lideres y si es que los lideres

10 Pardos Chicken

14 NTT DATA PERU

MAS DE (.OOO COLABORADORES

PlazaVea & Vivanda

Compartamos Financiera

HOMECENTERS PERUANOS S. A.

Teleperformance

n Interseguro Compaiiia de Seguros

12 Universidad Tecnoldgica del Perd - UTP

15 Pamolsa
16 Cineplanet
17 Farmacias Peruanas

18 Atlantic City Casino & Sports

22 Textiles Camones S. A. BIC

despedirian solo como ultimo recur-
so. Esto implica que [en las empresas
analizadas] persisten desafios en la
gestion del liderazgo y la toma de de-
cisiones, ademas de la falta de genera-
cién de espacios para la participacién
real de los colaboradores”, comenta
Zegarra.

A continuacién, presentamos las
empresas que integran el ranking
“Los mejores lugares para trabajar
Perti 2025” en sus tres categorias.
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* NEGOCIOS -

Por Lucero Chdvez Quispe

(kL GRAN REGRESO
DE LA OFICINA?

OCHO DE CADA DIEZ EMPRESAS EN PERU AFIRMA QUE SUS COLABORADORES TRABAJAN
PRESENCIALMENTE LOS CINCO DIAS A LA SEMANA. ¢ES ACASO EL FIN DEL TRABAJO EN
CASA? SI BIEN LA DEMANDA POR OFICINAS Y LA MAYOR CANTIDAD DE DiAS DE TRABAJO
PRESENCIAL ESTAN AL ALZA, LA FLEXIBILIDAD EN HORARIOS Y ESQUEMAS DE TRABAJO
SERIA UN BENEFICIO QUE DIFICILMENTE SE LE PODRA ARREBATAR A LOS COLABORADORES.
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ESQUEMAS DE TRABAJO EN 2025

1 2025 parece marcar el fin definitivo
del trabajo remoto. Compaiias mul-
tinacionales como Amazon, AT&T y
Walmart anunciaron desde el afio pa-
sado que seria obligatorio el regreso a
las oficinas los cinco dias de la semana
desde este aflo. Y recientemente JP
Morgan, el banco mas grande de Es-
tados Unidos, informé que adoptara
esta medida desde marzo. ¢{La razén?
“Lograr mayores niveles de innova-
cion, creatividad y trabajo en equipo”,
justific6 Jamie Dimon, CEO de JP
Morgan y un gran defensor del lugar
de trabajo tradicional.

Esta tendencia no es ajena a Lati-
noamérica: la encuesta bianual Glo-
bal Future of Work de la empresa
global de servicios inmobiliarios JLL
sefiala que Latinoamérica lidera en el
mundo el trabajo presencial de cinco
dias en la oficina, lo cual equivale a
que los empleados de 6 de cada10 em-
presas asisten todos los dias a la ofici-
na. Dentro de la region, el Pert es el
pais que adopta con mayor frecuencia
el modelo de trabajo presencial, con
un 80% de las empresas reportando
la asistencia de sus trabajadores a las
oficinas los cinco dias a la semana. Al
respecto, Luis Sanchez, gerente de
Investigacion y Consultoria de JLL,
sefiala que el progresivo retorno al
trabajo presencial explica, en parte,
el buen desempefio del mercado de
oficinas local: el ratio de vacancia en
Lima lleg6 al 18% en el 2024 y se es-
pera que la demanda —que ya lleva
tres afos al alza— contintie crecien-
do este 2025. Cabe mencionar que la
demanda anual de oficinas del 2024
lleg6 a 115.000 m?, todavia por debajo
de lo registrado antes de la pandemia

LA NUEVA OFICINA

Para hacer mds colaborativos los espacios
fisicos de trabajo, las empresas estdn
demandando nuevas particularidades
para sus oficinas. Luis Sdnchez, de

JLL, sefala que las grandes empresas
buscan que los edificios tengan dreas
comunes mds amplias para darles mds
comodidades a los colaboradores, asi
como que las oficinas que arriendan sean
contiguas, cuando antes de la pandemia
era comun ver oficinas en pisos alejados.

Por otro lado, desde Comunal,
Ernesto de Olazdval seiala que
hoy los requerimientos van hacia la
personalizacién “a medida” de las
oficinas. Los clientes que rentan pisos
enteros -que pueden albergar a mds de
300 personas- son justamente los que
hacen esas demandas, pues al tener a
su equipo de RR. HH. mds involucrado
con sus colaboradores, entienden qué
es lo que especificamente se necesita
en el espacio. Por ejemplo, pueden
pedir una cafeteria mds grande, mds
cabinas para realizar videollamadas o
una sala de conferencias mds amplia.
Impulsado por esta tendencia, Comunal
espera seguir creciendo en cobertura y

robustecer su presencia con expansiones

en sedes ya consolidadas. “Se viene un

apertura nueva y estamos negociando en

paralelo ubicaciones en distritos donde
ya estamos, pero eran zonas donde no
teniamos cobertura”, agrega.

(150.000 m?).

¢Como se esta viendo la mayor de-
manda de oficinas por tipos de em-
presas? Sanchez sefiala que las micro
y pequeflas empresas (mypes) y los
profesionales independientes fueron
quienes han tenido una mayor noto-
riedad en la demanda de oficinas en
el ultimo semestre del 2024, explica-
do por unas mejores perspectivas de
la economia y un afan de retomar sus
actividades con un perfil corporativo.
Ademas, la consultora ha identifica-
do que, a lo largo del ltimo afio, las
empresas grandes han tenido dos ti-
pos de comportamientos. Por un lado,
diversas compafias de origen peruano

han decidido retomar el trabajo 100%
presencial o ejecutar, en el mejor de
los casos, un esquema hibrido impul-
sadas por los cambios introducidos
el aflo pasado a la Ley de Teletraba-
jo. Por otro lado, las corporaciones
multinacionales, que tienen “un pen-
samiento mas europeo o norteameri-
cano”, estan apostando por mantener
el esquema hibrido y plantean nuevas
soluciones al trabajo presencial con la
intencién de retener a sus talentos.

En esalinea, los espacios de cowor-
king, donde muchas empresas dieron
sus primeros pasos al trabajo presen-
cial tras la pandemia, mantienen una
demanda en crecimiento. Ernesto de
Olazaval, CEO de Comunal, con 15
sedes en Lima, cerca de 400 clientes
y un incremento de 30% en su fac-
turacién el ultimo afio, cuenta que
cada vez ven una mayor migracién
hacia el trabajo hibrido. De hecho,
una encuesta realizada por Comunal
en Lima y México a trabajadores del
conocimiento —profesionales que
suelen utilizar conocimientos o expe-
riencia especializados— detalla que
el 56% de los colaboradores realiz6
trabajo hibrido en el 2024, 7 puntos
porcentuales mas que en el 2023. La
modalidad presencial aumenté de
28% a 29% en el 2024; mientras que
el trabajo remoto cay6 de 23% a 15%.

De Olazaval sefiala que justamente
las empresas que alquilaron espacios
de coworking durante la pandemia,
con escritorios usados por méas de
una persona dependiendo del dia y la
hora, han elevado la cantidad de es-
pacios rentados al traer a méas colabo-
radores a esta modalidad de trabajo.
“De repente, por ejemplo, [una em-
presa] tenia 50 colaboradores y nos
rentaban 20 escritorios que daban
vueltas. Ahora, van 100 colaborado-
res que le dan vuelta a 40 escritorios.
Eso hemos visto bastante”, acota, tras
sefialar que el uso de tecnologia como
su app ha sido clave para esquemati-
zar esa flexibilidad de horarios.
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¢QUIENES Y POR QUE VUELVEN?
“Yo quisiera que todo vuelva a la nor-
malidad” suele ser una frase comun
entre directivos de las compaiiias en
Pert, segin afirman especialistas
consultados por FORBEs PERU que
son la mano derecha de las empresas
en la gestién de personas. ¢La razén?
Segtn David Cuervo, director general
de Mercer en Peru, esta preferencia
por la presencialidad desde la alta di-
reccién se da porque no se han gene-
rado protocolos apropiados en cuanto
a la medicion de desempefio ni en la
asesoria de liderazgo para jefes que
supervisan a colaboradores tanto
presencial como virtualmente. Pilar
Quinteros, associate partner de Con-
sultoria de EY Perti, también senala
que la cultura organizacional tiene
un papel clave en esta demanda por
mayor presencialidad. “Lo que si es-
tamos viendo es una inversién en in-
fraestructura para remodelar o acon-
dicionar los espacios para que sean
mas colaborativos, donde las perso-
nas no tengan un lugar fijo de trabajo,
sino que puedan tener flexibilidad de
lugar. Es un proceso evolutivo y edu-
cativo para conectar ese cambio de
cultura que trae el trabajo hibrido con
el liderazgo y la gestién del talento”,
anota.

Para los expertos consultados,
retornar los cinco dias a la semana
tras haber trabajado en un esquema
hibrido o virtual podria impactar en
la retenci6n laboral. Por ello, hoy las
companias estan evaluando bien qué
colaboradores y para qué asisten cier-
tos dias al espacio de trabajo, explica
Cuervo, de Mercer Pert. “No se tra-
ta de una conversacioén especifica de
cuantos dias, sino cuando vienen y a
qué vienen. No nos sirve de nada que
las personas lleguen a la oficina y se
encierren para atender una reunién
por Zoom, pues finalmente la presen-
cialidad no se da”, manifiesta.

En ese sentido, més alla del cargo,
la viabilidad del trabajo hibrido de-
pende de la naturaleza del puesto, de
las actividades o tareas que se realicen
y de las necesidades operativas de la
empresa, cuenta Carolina Colan, HR
Team Leader Peru de Adecco. “La cla-
ve esta en la flexibilidad del puesto y
en como las actividades se alinean con
las modalidades de trabajo disponi-
bles”, sefiala la ejecutiva. Alineado a
ello, Anabella Cordero, gerente de Re-
cursos Humanos de IBM Perti y HR
Partner para Consulting Colombia
y Peru, sefiala que la empresa tecno-
logica estd acatando el trabajo hibri-
do este afio, pues consideran que la

oficina “aporta muchisimo valor, los
equipos pueden generar mayor cola-
boracién, socializacion, feedback cara
a cara, aprendizaje mas cercano de los
compafieros y vivir mas de cerca la
cultura”. Pero afiade que esta modali-
dad viene acompafiada con una flexi-
bilidad que abarca el esquema laboral
de todos sus colaboradores, basado en
su enfoque de trabajo por resultados.
“Asi, el colaborador tiene la oportu-
nidad de organizar sus tiempos en la
semana para lograr cumplir con sus
objetivos y entregar los proyectos en
los plazos establecidos. Esto promue-
ve una cultura orientada a logros en
lugar de simplemente medir la dispo-
nibilidad o la presencia’, agrega.

FLEXIBILIDAD EN LA OFICINA

O EN CASA

Aliviar el peso de asistir mas dias a las
oficinas presencialmente es una tarea
dificil de cumplir, sefiala Ana Carolina
Gusman, directora de People & Cultu-
re de ManpowerGroup Pert. En ese
sentido, las empresas ahora incluyen
en su paquete de beneficios atribu-
tos relacionados a la flexibilidad. Asi,
cada vez mas organizaciones ofrecen
beneficios de horarios flexibles esca-
lonados de trabajo (para adecuarse a
las diferentes actividades que realizan

EVOLUCION DEL NIVEL DE ¢QUIEN DEFINE CUANDO Y DONDE
SATISFACCION POR MODALIDAD TRABAJAR?

2023 . 2024 37% 35%

A6% 48%
40% 13% 15%
22%  20%
. La empresa El jefe directo El equipo Yo decido
Presencial Hibrido Remoto define define acuerda
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FOTO: ENVATO

sus colaboradores o evitar las horas
de trafico), licencias adicionales a las
otorgadas por ley, horarios de verano
(salir temprano los viernes) y early fri-
day todo el afio, enumera Gusman.
En tanto, Cuervo, de Mercer Perq,
sefiala también que hoy los acuerdos
entre empleado y empleador son muy
relevantes para lograr una flexibili-
dad mas personalizada de la jornada
laboral, ya sea que uno trabaje en la
oficina o en remoto. “Por ejemplo, se

PERCEPCION SOBRE LA CANTIDAD DE
REUNIONES POR MODALIDAD DE TRABAJO

N .

acuerda que entre las 10 de la mafiana
y las 4 de la tarde tienes que estar dis-
ponible para conectarte. Puedes hacer
lo que quieras de 8 a 10 de la mafiana.
Y de 4 de la tarde para adelante sabe-
mos que es una franja de horario que
no vamos a utilizar porque estamos
con la familia’, explica. En esa linea,
Colan, de Adecco, indica que otras
empresas vienen explorando innova-
ciones relacionadas con el esquema
laboral, como establecer una politica

Mds de lo . L . Menos de lo
A 0 necesario !
necesario necesario
08:00
09:00
10:00
)
4% 1:00
18% 12:00

63%
16:00
38%
19% 24%
Presencial Hibrido Remoto

Lunes

de no programar reuniones en la dl-
tima hora de la jornada para que los
colaboradores puedan concluir su jor-
nada sin interrupciones favoreciendo
su tiempo personal; y programas de
workation, que dan la opcién de tra-
bajar temporalmente desde destinos
turisticos o fuera de la oficina.

Respecto a los préximos afos, los
especialistas apuntan a que se tendera
a los horarios y modalidades de tra-
bajo mas flexibles, mas alla del lugar
donde se trabaje. En ese sentido, se
esta empezando a dar un cambio en
la gestion de cultura de las compaiiias,
producto del proceso de retiro de los
lideres “mas antiguos y conservadores”
ylallegada de otros que ya empiezan a
preguntarse “por qué debemos traba-
jar cinco dias”, relata Cuervo, director
general de Mercer en Peru. Alineado
a ello, paises en la regién como Chile
han avanzado hacia la jornada laboral
de 40 horas en cuatro dias. En el Per,
Cuervo indica que, en la medida que
el cambio cultural de los lideres se siga
realizando, se desarrollardn mas ini-
ciativas para trabajar cuatro dias. De
momento, aflade, algunos programas
piloto en el pais se han encontrado en
el sector financiero, cuyo reto princi-
pal es segmentar adecuadamente a su
fuerza laboral. @

MAPA DE CALOR DE REUNIONES POR HORA
Y DIA DE LA SEMANA

Martes Miércoles Jueves Viernes

)
‘% oo
. 14:00
15:00

oo [

Andlisis de 23.294 reuniones registradas en aplicacién de Comunal en sus
oficinas en Lima y en Ciudad de México entre enero y septiembre de 2024.

Fuente: Encuesta elaborada por Comunal a trabajadores de conocimiento en Latinoamérica en el 2024.
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Capitalizar

POR
DAN
ALEXANDER

politica

Muchos ricos invierten una fortuna en sus carreras politicas. Pero ningin
estadounidense ha utilizado la politica para crear tanta riqueza personal
como Donald J. Trump. Con multitudes de personas dispuestas a comprar
casi cualquier cosa de él, incluyendo acciones, sin importar el costo, ha
convertido su fama politica en miles de millones.
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REPORTAJES - DONALD TRUMP

onald Trump ha construido toda su
marca en torno a la idea de ser un “ganador”. Pero el 20 de
enero de 2021, parecia todo lo contrario en todos los sentidos
posibles. Derrotado por los votantes y luego sometido a un
segundo juicio politico tras el motin del Capitolio que él mis-
mo habia fomentado, Trump regres6 a Palm Beach, Florida, a
un imperio en apuros. Sus propiedades comerciales estaban
practicamente vacias, su negocio hotelero perdia decenas de
millones y sus proyectos de licencias estaban paralizados.

Una semana después, Trump recibi6 a Wes Moss y Andy
Litinsky, antiguos concursantes de THE APPRENTICE, en su
club privado para una presentacién empresarial. Ademas de
hamburguesas y helados, los aprendices presentaron algo que
desperto el interés del maestro: una empresa de medios y tec-
nologia con la marca Trump, con una aplicacion de redes so-
ciales como Twitter, un servicio de streaming como Disney+ y
una plataforma de alojamiento web como Amazon. ¢{La parte
mas atractiva de la propuesta? Trump obtendria el 90% del
capital y, segin alguien involucrado en el acuerdo, no tendria
que invertir nada por adelantado.

Asi comenz) una transformacion de cuatro afios que con-
virti6 al multimillonario inmobiliario mas famoso de Estados
Unidos en el primer estadounidense en crear miles de millo-
nes gracias a su politica. Otros
ricos se han presentado a cargos
publicos y muchos, muchos poli-
ticos (incluidos todos los expre-
sidentes vivos) han aprovechado
la fama y los contactos para en-
riquecerse después de su carrera,
pero nadie ha obtenido benefi-
cios de la forma o en la escala que
lo ha hecho Trump.

A principios de 2021, For-
BES estim6é que Trump tenia un
patrimonio neto de US$ 2.400
millones, de los cuales US$
1.400 millones estaban vincula-

Mds alld de la ficcién

regresa a “Forbes 400” con un patrimonio neto estimado de
US$ 4.300 millones, la mayoria (US$ 2.200 millones al 30
de agosto, el dia en que fijamos los valores para la lista) prove-
nientes del negocio de las redes sociales, que sali6 a bolsa en
marzo. Actualmente, solo US$ 600 millones estan en bienes
raices comerciales de Nueva York. En menos de cuatro afios,
ha hecho crecer y transformado por completo una fortuna que
construy6 durante 40 afios.

La presidencia seguramente impulsé las ganancias de
Trump en sus principales emprendimientos, ayudando a ele-
var su ingreso operativo a un estimado de US$ 218 millones el
afio pasado, un 58% mas alto que lo que promedié mientras
estaba en la Casa Blanca, segtin un analisis de declaraciones
de impuestos, divulgaciones financieras, presentaciones de
bonos, informes crediticios y registros internos. Alguna vez
una parte mediana de su imperio, su negocio de golf y clubes
se ha convertido en una fuente de efectivo, una forma de ven-
der literalmente el acceso al hombre mas famoso de la tierra
en forma de tarifas de iniciacion altisimas. FORBES estima que
ese segmento de su participaciéon ahora vale US$ 1.100 mi-
llones, frente a los US$ 570 millones que valia cuando dejo
el cargo, ya que las ganancias practicamente se triplicaron.
También se suma a su resultado final: una variedad aleatoria
de charlataneria alimentada por Internet que abarca libros de
mesa de café, NFT, Biblias, incluso trozos del traje que us6
para debatir con Joe Biden en junio.

¢Qué vende Trump en realidad? A si mismo. Lo ha he-
cho durante décadas, cuando tenia 30 y pico afos y vivia a
lo grande en la Torre Trump, cuando tenia 40 y pico afos y
gastaba a lo grande en Atlantic City, cuando tenia 50 y pico
aflos y dominaba una sala de juntas de televisién, cuando te-
nia 60 y pico afios y se lanzaba a la politica y, ahora, cuando
tiene 70 y pico afios y busca venganza. A pesar de los altiba-
jos, hay algo que sigue siendo constante: se gana la confian-
za de la gente que no lo analiza demasiado de cerca y luego
cobra. Basta con preguntarles a
los prestamistas a los que nunca
pagb. O a los accionistas de ca-
sinos que lo vieron saquear una
empresa que cotizaba en bolsa
para luego llevarla a la quiebra
(dos veces). O a los compradores
de condominios que perdieron
fortunas en unidades llamativas
en su torre de Chicago mientras
él se llevaba millones en honora-
rios de administracién. Cuando
Trump fracasa, no se da por ven-
cido: simplemente encuentra un
nuevo discurso y, a menudo, una

dos a propiedades comerciales
tradicionales, de las cuales US$
1.000 millones se concentraban
en la ciudad de Nueva York. Hoy,

Trump se unid a su plataforma tecnoldgica, Truth Social, hace 30 me-
ses, pero solo tiene 7,7 millones de seguidores, menos de una décima
parte de su total en X, que abandoné durante aproximadamente
tres afios hasta su regreso en agosto, antes de una entrevista con el
propietario, Elon Musk.

nueva audiencia. En politica, ha
desarrollado un enorme grupo
de seguidores, los mas incondi-
cionales de los cuales son mas

FOTO: © ANNA BARCLAY
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leales que cualquiera de sus clientes anteriores y compran con
entusiasmo todo lo que el expresidente ofrece, a casi cualquier
precio que esté dispuesto a vender.

Todo esto se une, en una escala sin precedentes, a través
de Trump Media & Technology Group, la empresa matriz de
la imitacion de Twitter Truth Social. Desde un punto de vista
financiero, es uno de los negocios mas absurdos de Estados
Unidos, generando ventas de solo US$ 3,4 millones en los 12
meses hasta junio y registrando una pérdida neta de US$ 380
millones. Créase o no, esa cifra de ingresos en realidad ha ba-
jado casi un 10 por ciento en el altimo afio, incluso cuando
el propietario mayoritario epénimo domina la mayoria de los
ciclos de noticias. No tiene un caso de negocio claro ahora que
Elon Musk es duefio de X (antes Twitter), lo que aparente-
mente elimina la necesidad de una alternativa de derecha. No
tiene un lider inspirador: el director ejecutivo Devin Nunes,
que anteriormente trabajo en agricultura y gobierno, vendi6
aproximadamente una cuarta parte de sus acciones en agosto
para cubrir los pagos de impuestos.

El grupo Trump Media & Technology Group, que actual-
mente esta demandando a FORBES y a otros medios de comu-
nicaci6n por sus articulos anteriores, no respondi6 a una lista
de preguntas para este articulo. En cambio, un representante
acus6 a ForBEs de intentar impulsar las perspectivas electo-
rales de Kamala Harris.

De la misma manera que la politica cambi6é a Trump, él
cambid la politica, reescribiendo las reglas sobre como obtener

ganancias de la presidencia. Solo una persona vio venir todo
esto. “Es muy posible”, predijo el 452 presidente en una entre-
vista con FORTUNE hace 24 afios, “que yo sea el primer candi-
dato presidencial en presentarse y ganar dinero con ello”.

as cosas no empezaron asi. La campafa presiden-

cial de Trump en 2016 comenzo6 dentro de la Trump

Tower, la propiedad méas famosa de su cartera, con

el magnate inmobiliario bajando por una escalera
mecanica y luego incendiando la politica estadounidense.
“Cuando México envia a su gente, no envia a lo mejor”, decla-
1o, eligiendo la primera batalla demografica de su campaiia,
con muchas mas por venir. “Traen drogas. Traen crimen. Son
violadores. Y algunos, supongo, son buenas personas”. Cuan-
do Forses lo visit6 en la Trump Tower unos meses después,
en un dia que coincidi6 con una enorme multitud repleta de
latinos devotos que esperaban ver desfilar al papa Francisco,
Trump fue abucheado ruidosamente.

Mientras transformaba una marca conocida por el lujo en
una definida por la division, tal burla tuvo un costo: la ganancia
operativa cay6 de un estimado de US$ 184 millones en 2015 a
US$ 141 millones en 2017. Los socios de licencias de produc-
tos huyeron, reduciendo los acuerdos que ponian su nombre
en corbatas, colchones y camisas, lo que le cost6 al candidato
aproximadamente US$ 3 millones al afio. Los clientes del hotel
también se marcharon, lo que provocé que las ganancias caye-
ran un 74% en su hotel en Chicago. Justo cuando los ingresos se

EL NUEVO IMPERIO

ASUSTADOS POR LA RETORICA POLITICA DE DONALD TRUMP, LOS SOCIOS CORPORATIVOS DE LICENCIAS SE HAN DISTANCIADO
DE EL, MIENTRAS QUE LOS INDIVIDUOS RICOS SE HAN ACERCADO MAS. ;EL RESULTADO? SU CLUB EN PALM BEACH Y 14
PROPIEDADES DE GOLF AHORA GENERAN GANANCIAS ESTIMADAS AUN MAYORES QUE TODAS SUS PROPIEDADES INMOBILIARIAS
EN LA CIUDAD DE NUEVA YORK.

Us$ 250 e Club y propiedades de golf
@=» |nmobiliaria en la ciudad de Nueva York
e=» Negocio de gestiény licencias
e Beneficios operativos totales /
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LA MISERIA DE MANHATTAN

La ciudad natal de Donald Trump no ha sido amable con él. El valor de las propiedades del expresidente en Manhattan ha caido
US$ 410 millones desde que dejé la Casa Blanca, y la fiscal general de Nueva York ayudd a cargarle con la mayor deuda en su balance:
US$ 566 millones en costos legales. Pero Trump ha encontrado amigos en otros lugares, incluidos los traders de MAGA, que han
impulsado el valor de sus acciones en una plataforma de redes sociales que pierde dinero hasta los US$ 2.200 millones, mds de lo que
alguna vez valieron todas sus propiedades en Nueva York. Asi es como han evolucionado sus activos clave desde que dejé el cargo.

El Grupo Trump Media &
Tecnologia

(Truth Social)

LO QUE POSEE TRUMP:
Una participacion de
aproximadamente el 60%
VALOR: US$ 2.200 millones
CAMBIO DESDE QUE DEJO
EL CARGO: +US$ 2.200
millones

Activos liquidos
VALOR: US$ 413 millones
CAMBIO: +US$ 303 millones

Al final de su mandato,
Trump estaba con poco
dinero en efectivo, por

lo que refinancié su
edificio de oficinas en San
Francisco, vendid su hotel
en D. C.y se deshizo de un
campo de golf en Nueva
York, recolectando mds de
US$ 300 millones.

Campos de golf en EE. UU.
VALOR NETO: US$ 356
millones

CAMBIO: +US$ 175 millones
El juego de golf de Trump
ha estado ultimamente en
auge. Se estima que las
ganancias operativas en
sus clubes pasaron de US$
19 millones en 2020 a US$
48 millones en 2023.

Mar-a-Lago (arriba)
VALOR NETO: US$ 342
millones

CAMBIO: +US$ 92 millones

El club privado se ha
beneficiado mds de la

politica que cualquier

otra propiedad de Trump,
algo que Trump anticipd
hace ocho afios en una
declaracién: “El gerente
me dijo recientemente:
‘Oye, en realidad ha sido
el mejor afo que hemos
tenido en Mar-a-Lago’. Y
yo miraba los nimeros.

Le pregunté: ¢ A qué
atribuyes esto?’. Me dijo:

‘A la campafa’™. Desde
entonces, los negocios han
mejorado, con las tarifas
de iniciacién dispardndose
y las ganancias estimadas
triplicdndose.

1290 Avenue of the
Americas

VALOR NETO: US$ 208
millones

CAMBIO: -US$ 118 millones

Trump National Doral
Miami

VALOR NETO: US$ 197
millones

CAMBIO: +US$ 187 millones

El resort de golf en Florida,
cargado de deudas, perdid
gran parte de su clientela
del noreste después de
que Trump se metiera en la
politica, casi poniéndolo
en quiebra. Sin embargo,
muchos nuevos clientes han
llegado, lo que ha elevado
las ganancias estimadas

a US$ 25 millones, el doble
de su mejor afio durante la
presidencia de Trump.

6 East 57th Street
VALOR: US$ 128 millones
CAMBIO: -US$ 20 millones

555 California Street
VALOR NETO: US$ 121
millones

CAMBIO: -US$ 301 millones
Trump y su socio, Vornado
Realty Trust, refinanciaron
esta torre de San
Francisco poco después
de que él dejara el cargo,
duplicando su carga de
deuda. Vornado cubrié la
tasa de interés variable del
nuevo préstamo, mientras
que Trump inicialmente
dejo flotar su parte, lo

que le costd millones de
ddlares.

Propiedades de golf en
Europa

VALOR: US$ 100 millones
CAMBIO: +US$ 23 millones

Trump Tower

VALOR NETO: US$ 97
millones

CAMBIO: -US$ 78 millones

La Organizacién

Trump renegocid el
arrendamiento mds
importante de su cartera
el afio que comenzé la
pandemia, reduciendo en
un estimado US$ 7 millones
el alquiler de Gucci para
mantener al minorista
contento.

Trump Park Avenue
VALOR: US$ 95 millones
CAMBIO: -US$ 18 millones

Cuatro casas en Florida
VALOR NETO: US$ 85
millones

CAMBIO: +US$ 43 millones

Trump International Hotel
& Tower Chicago

VALOR: US$ 77 millones
CAMBIO: +US$ 117 millones
El expresidente pagd US$
45 millones de deuda con
Deutsche Bank en octubre
de 2023. Luego, termind

un misterioso segundo
préstamo dos meses
después, liberando una
propiedad que habia tenido
problemas con la deuda
desde su construccion.

Penthouse de Trump Tower
VALOR: US$ 50 millones
CAMBIO: +US$ 4 millones

Trump Parc y Trump Parc
East

VALOR: US$ 27 millones
CAMBIO: -US$ 12 millones

Trump Plaza
VALOR: US$ 21 millones
CAMBIO: +US$ 5 millones

Trump World Tower
VALOR: US$ 20 millones
CAMBIO: -US$ 4 millones

Aviones privados
VALOR: US$ 13 millones
CAMBIO: -US$ 6 millones

Trump International Hotel
& Tower

(Nueva York)

VALOR NETO: US$ 6
millones

CAMBIO: +US$ 4 millones

Criptomonedas
VALOR: US$ 3 millones
CAMBIO: +US$ 3 millones

40 Wall Street

VALOR NETO: -US$ 3
millones

CAMBIO: -US$ 171 millones
La torre de Trump en el
Bajo Manhattan ya no
genera suficiente efectivo
para cubrir sus gastos de
deuda, seguin un andlisis
de documentos de la SEC.
El momento no podria ser
peor para Trump, quien
tiene unos US$ 120 millones
de deuda sobre el edificio
que vencerdn el préximo
afo.

Pasivos legales
VALOR: -US$ 566 millones
CAMBIO: -US$ 566 millones

Otros
VALOR: US$ 305 millones
CAMBIO: +US$ 75 millones

Entre la variada coleccién
de activos de Trump se
encuentran una mansién
en St. Martin, una bodega
en Virginia y 23 terrenos
residenciales en California.
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estaban agotando, sus gastos politicos aumentaban, erosionan-
do su pila de efectivo. Gast6 US$ 66 millones en su campaiia
de 2016, gano las elecciones y luego acordé gastar otros US$
25 millones dias después para resolver un litigio por fraude que
involucraba a la Universidad Trump. Cuando se instal6 en la
Oficina Oval, su balance general mostraba solo US$ 76 millo-
nes en efectivo, menos de la mitad de los US$ 192 millones que
informé al comienzo de la campaia.

El poder no ayudé mucho a las finanzas de Trump, al me-
nos al principio. Ciertamente trat6 de monetizar la presiden-
cia, como por ejemplo convirtiendo a Mar-a-Lago en una “Casa
Blanca de invierno”, transfiriendo millones de délares de cam-
pafia a su negocio, ofreciendo que la conferencia de lideres
mundiales del G7 se reuniera en su resort de golf, etc. Sin em-
bargo, nada de eso compenso el dafio que la politica infligié a
la marca Trump. La dinamica se exhibid plenamente dentro del
Trump International Hotel en Washington, D. C., con un vesti-
bulo lleno de personajes poderosos pero sin suficientes viajeros
diarios en las habitaciones de arriba, lo que result6 en pérdidas
afio tras aflo. En toda su cartera, los ingresos operativos estima-
dos rondaron los US$ 150 millones en 2018 y 2019, aproxima-
damente un 18% menos que su nivel anterior a la presidencia.

Eric Trump, que ayudé a dirigir el negocio familiar mien-
tras su padre era presidente, siguié los pasos de su padre al
proyectar que todo iba bien. Pero, a diferencia de su padre,
también reconoci6 los desafios evidentes. “¢Es beneficiosa la
presidencia?”, se pregunté Eric en voz alta mientras estaba
sentado detras de su escritorio en la Torre Trump a principios
de 2017. “Hay que mirarlo desde ambos puntos de vista. Si ha-
blamos de los activos existentes, estan funcionando de mara-
villa. Si hablamos de la totalidad, hemos hecho sacrificios para
permitirle —y él ha hecho sacrificios para permitirle— ocupar
el cargo méas grande del mundo”.

Sin embargo, no se pudieron pasar por alto los problemas
una vez que lleg6 la pandemia. El beneficio operativo estima-
do de Trump cay6 a un minimo de US$ 110 millones. Sus cin-
co hoteles de propiedad absoluta registraron pérdidas estima-
das en US$ 23 millones. Mas problematico: sus propiedades
inmobiliarias comerciales, donde los inquilinos
permanecieron atrapados en contratos de alqui-
ler a largo plazo en medio de la agitacion poli-
tica, comenzaron a mostrar signos de angustia.
La Organizaciéon Trump renegocié su contrato
de arrendamiento con Gucci, el inquilino prin-
cipal de la Torre Trump, reduciendo aproxima-
damente US$ 7 millones del alquiler del minorista. La ocu-
pacion cay6 del 89% al 75% en 40 Wall Street a medida que
el edificio se acercaba a quedar bajo el agua. En el momento
en que Trump dejo el cargo, tenia un patrimonio estimado de
US$ 2.400 millones, por debajo de los aproximadamente US$
4.500 millones del dia en que anunci6 su campana de 2016 en
el atrio de la Torre Trump. Ocho meses después de que ter-
minara su presidencia, Trump abandoné oficialmente la lista
“Forbes 400” por primera vez en 25 afos.

1 20 de octubre de 2021, unas dos semanas después
de que dejara de formar parte de la lista “Forbes 400’
Trump volvio a recibir a sus aprendices en Mar-a-Lago.
El club se destac6 como un punto brillante durante su
presidencia, ya que se entrelazé cada vez mas con la politica. A
algunos veteranos no les gusto el cambio y decidieron irse, lo
que en realidad benefici6é a Trump. Cuantos mas abandonaran
su membresia, mas recién llegados podria traer, cobrando tari-
fas de inscripcion cada vez mas altas. Liberado de la Casa Blan-
ca, Trump centro su orbita en Mar-a-Lago e invit6 a quienes
pudieran firmar cheques que se rumoreaba que se acercaban
al millén de dolares a unirse a la extravagancia. Su estado de
resultados mostr6 un aumento en las tarifas de inscripcién de
US$ 3 millones en 2020 a US$ 11 millones en 2021, duplican-
do con creces las ganancias hasta los US$ 15 millones ese afio.
Tendencias similares se dieron en su coleccion de campos de
golf, que antes eran una ocurrencia tardia en su cartera, y que
recibieron un impulso con la pandemia y de repente comenza-
ron a producir més de US$ 40 millones de ingresos operativos
estimados anualmente, frente a los US$ 17 millones de 2020.

A pesar de todo el dinero nuevo, todavia no estaba dis-
puesto a invertir mucho en su startup de medios. Quemado
por las famosas quiebras de décadas anteriores, se volvié mas
cauteloso en la vejez. “La politica es genial porque no gastas
dinero”, le dijo a FORBES en 2015, argumentando que no habia
forma de que su patrimonio neto pudiera haber disminuido.
“No puedes hacer un mal negocio, éentiendes?”.

Esas restricciones fiscales hicieron que Moss y Litinsky, los
antiguos participantes de THE APPRENTICE, buscaran otros
inversores. A finales de octubre, habian conseguido mas de
US$ 6 millones gracias a la ayuda de Roy Bailey, un antiguo
socio comercial de Rudy Giuliani, asi como de Kenny Trou-
tt, el multimillonario del marketing multinivel con sede en
Dallas, segin documentos obtenidos por FORBES. Luego, ese
fatidico dia de octubre de 2021, los aprendices regresaron a
Mar-a-Lago con un invitado, un financiero de ojos muy abier-
tos llamado Patrick Orlando, que estaba en condiciones de
aportar casi US$ 300 millones que habia acumulado en una

“No quiero vender mis acciones. No voy a
vender mis acciones. No necesito dinero'.

empresa de adquisicion de proposito especial.

Bajo candelabros gigantes, Trump y Orlando firmaron do-
cumentos que establecian un acuerdo SPAC que fusionaria el
montdn de dinero que Orlando cotiza en bolsa con la empresa
privada de Trump, preparando al Trump Media & Technology
Group para salir a bolsa a pesar de que apenas tenia un nego-
cio en funcionamiento. En esencia, estaban sacando a bolsa
al propio Trump. Firmaron los papeles, emitieron un comu-
nicado de prensa y esperaron a que el mercado reaccionara.

FEBRERO-MARZO 2025

FORBES.PE

REPORTAJES - DONALD TRUMP



REPORTAJES - DONALD TRUMP

BENEFICIOS POSPRESIDENCIALES

NINGUN PRESIDENTE VIVIENTE HA GANADO TANTO COMO DONALD TRUMP DESDE QUE DEJO LA CASA BLANCA,
PERO TODOS HAN ENCONTRADO MANERAS DE CAPITALIZAR EL CARGO MAS PODEROSO DEL MUNDO.

Barack Obama
VALOR NETO: US$ 70+ millones

Obama gané alrededor de US$
20 millones en Washington y
tenia un valor neto estimado de
US$ & millones en 2012. Esa cifra
se dispard una vez que dejo el
cargo. Ely su esposa, Michelle,
vendieron los derechos de sus
memorias a Penguin Random
House por US$ 65 millones en
2017, segun el FINANCIAL TIMES.
Un afio después, fundaron
Higher Ground Productions
y firmaron un contrato de
cuatro afios con Netflix; desde
entonces, Obama ha ganado
dos Emmys y la empresa, que
produjo éxitos como LEAVE THE
WoRLD BeHIND (con Julia Roberts
y Mahershala Ali), renové su
contrato con Netflix en junio.
Ademds, se informé que la
pareja recibié cientos de
miles de ddlares por hablar
en eventos. Segun agentes
inmobiliarios, poseen casas
en Chicago, Hawdi, D.C.y
Martha’s Vineyard valoradas
en un total de US$ 35,5 millones
(valor de tasacién).

George W. Bush
VALOR NETO: US$ 40+ millones

Una etapa previa en la
industria petroleray una
exitosa inversién en los Texas
Rangers lo hicieron millonario.
Ya era millonario cuando fue
elegido presidente, pero, segin
sus declaraciones financieras,
su fortuna aparentemente
disminuyd durante su mandato.
Le prometié a un periodista
que “repondria las viejas arcas”
después de dejar el poder.

El acuerdo para su memoir,
Decision PoinTs, que vendid mds
de 2 millones
de copias, supuestamente le
generd US$ 7 millones en 2009.
También realizé mds de 200
discursos pagos. Hoy, ély su
esposa, Laura, son propietarios
de dos propiedades en Dallas
tasadas en US$ 4 millones y US$
2,8 millones, ademds de la finca
familiar de US$ 10 millones en
las afueras de Waco. El texano
también ha publicado dos
libros sobre sus
pinturas y una biografia de su
padre, el 41° presidente.

Cuando son6 la campana al dia siguiente, las acciones de la
SPAC se dispararon (basadas en la perspectiva de una fusion)
y finalmente saltaron de US$ 10 a US$ 175, lo que implicaba
brevemente una valoracién posterior a la fusion de unos US$
30.000 millones. Orlando se puso a trabajar para recaudar
US$ 1.000 millones mas de inversores institucionales. “Saben,
realmente quiero construir una empresa de US$ 100.000 mi-
llones”, dijo a sus socios, agarrando una botella de Veuve Clic-
quot. “Creo que este es el equipo para hacerlo”.

Se equivocé. La fusiéon terminé enredada en una marafia
de investigaciones. Finalmente, la SPAC resolvi6 sus propios
problemas con la SEC y sigui6 adelante con la fusiéon pagando
una multa de US$ 18 millones. Los accionistas apenas pesta-
fiearon y pujaron por las acciones de la empresa fusionada en
el momento en que comenzaron a cotizar, el 26 de marzo, bajo
el simbolo DJT, el mismo que Trump utiliz6 para la empresa

Bill Clinton

VALOR NETO: US$ 45+ millones

El 42° presidente y su esposa
dejaron el cargo en 2001
“no solo completamente

arruinados, sino con deudas”

—palabras de Hillary—
debido a sus problemas
legales. Afortunadamente, su
capacidad de generar ingresos
entrd en accidén pocos dias
después con un discurso de
US$ 125.000 en Morgan Stanley.
Compraron una casa en D. C.
por US$2,9 millones mds tarde
ese afio, que desde entonces
ha duplicado su valor. También
siguen siendo propietarios
de una casa en Chappaqua,
Nueva York, valorada en al
menos US$ 2,2 millones. Para
cuando Hillary se postuld para
presidenta en 2014, la pareja
habia ganado mdés de US$
240 millones y su valor neto se
estimaba en US$ 45 millones.

En los ocho afios posteriores,

los Clinton han lanzado siete

libros mds, incluyendo un par
de thrillers de Bill y James
Patterson (THE PReSIDENT Is MissiNG

y THE PRESIDENT’s DAUGHTER) que

han vendido mds de US$ 1,2

millones de copias en total.

Jimmy Carter
VALOR NETO: N/D

El presidente de un solo
mandato de 99 afios no se
molestd en hacer discursos
bien remunerados, diciendo
al WasHINGTON PosT en 2018

que “simplemente nunca
fue mi ambicidn ser rico”.
Después de dejar la Casa
Blanca en 1981, él y su esposa,
Rosalynn (fallecida en 2023),
vendieron su granja de manf
endeudada y escribieron 34
libros, incluidos memorias, una
coleccién de poesia, un libro
infantil y reflexiones sobre el
envejecimiento. Su PALESTINE:
Peace Not APARTHEID (2006), sobre
el conflicto israeli-palestino,
vendié mds de 300.000 copias.
La pareja dond su casa rural
en Georgia, con un valor de
tasacidn inferior a US$ 170.000,
al gobierno de EE. UU. en 1994.

-Kyle Mullins

Las estimaciones de valor neto repre-
sentan minimos. Todos los datos de
ventas de libros son de BookScan.

de casinos que cotiza en bolsa y que llevé a la quiebra dos ve-
ces. Las acciones subieron un 59%, lo que elev) el valor de
la participacién de Trump a US$ 6.300 millones y elevd su
fortuna total a US$ 8.100 millones, la méas alta de su historia.
Desde entonces, las acciones han fluctuado, con una ten-
dencia a la baja a medida que se revelaba la realidad del nego-
cio. Mientras tanto, esta haciendo todo lo posible para ayudar
al precio de las acciones. “Mucha gente piensa que venderé
mis acciones, valen miles de millones de ddlares”, dijo a los
periodistas. “Pero no quiero vender mis acciones. No necesito
dinero”. Deshacerse de las acciones seria una maniobra enga-
fiosa, pero también una que podria permitir a Trump asegurar
el primer pago de mil millones de ddlares de la politica en la
historia de Estados Unidos, potencialmente consolidando su
lugar a largo plazo en “The Forbes 4007 una lista con la que
ha estado obsesionado desde su primera edicién en 1982. (F}
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LIFE - GOURMET

* LIFE -

Por Manuel Grajales

UENO INTACTO

SU PASO POR ALGUNOS DE LOS
RESTAURANTES MAS PRESTIGIADOS
DEL MUNDO, COMO CENTRAL, HA
FORJADO UNA PERSONALIDAD
UNICAEN LA COCINA DEL CHEF
PERUANO CARLOS VALDERRAMA,
QUIEN HOY BUSCA UN LUGAR PROPIO
EN LA ESCENA GASTRONOMICA
INTERNACIONAL.

1 tono en la voz de Carlos Valde-

rrama se transforma cuando habla

de la sierra de Per, de la vibrante

energia que se siente en esas par-

tes altas y de la deuda pendiente
que tiene con Cusco, de donde es su padre. Por
eso, no duda un segundo en responder al pre-
guntarle si le gustaria tener su propio restau-
rante. “Por supuesto que es el suefio de mi vida:
esa satisfaccion de tener una marca tuya, con tu
huella, en este mercado gastronémico del cual
yo respiro, sueflo, sudo, lloro y sangro”.

Desde su posicién como chef ejecutivo del
nuevo Renaissance Panama City Hotel, el chef
recuerda sus inicios en la escena gourmet. En
los ultimos tiempos, esta ha acaparado los
reflectores mundiales, a través de nombres que
brillan en el firmamento culinario internacio-
nal. Pero detras de ellos hay otros cocineros que
bien podrian tomar la estafeta para que Pera

consiga seguir afianzando su prestigio culinario.

Al hablar de Central, los nombres de los
chefs Virgilio Martinez y Pia Le6n saltan como
los artifices indudables de posicionar, entre los
mejores del mundo, a su restaurante insignia.
Este es un éxito que se traslada al resto del
equipo de cocina, Carlos incluido, pues pasé
en este grupo mas de 10 afios de su trayectoria,
hasta llegar a ser el jefe de cocina de Central y
Mil, e incluso trabajar con Pia Le6n en el menu
de lanzamiento de Kjolle.

“Mi vision como cocinero es ir mas a las bases, al

inicio de la trazabilidad de los productos, para
poder transmiltir este cuidado y respeto que se le
tiene atodo lo que envuelve la gastronomia’.

CARLOS VALDERRAMA
CHEF EJECUTIVO DE RENAISSANCE PANAMA CITY

RENAISSANCE PANAMA CITY HOTEL
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RENAISSANCE PANAMA CITY HOTEL

LABOR APRECIADA

Con cierto dejo de nostalgia y tono
divertido, el chef recuerda aquel dia,
cuando, al terminar sus estudios de
Alta Cocina en la Universidad San
Ignacio de Loyola, en Lima, buscaba
hacer practicas profesionales y toco
el intercomunicador de Central, en-
tonces un encantador bistr6 ubicado
en una casa antigua de Miraflores.
Virgilio fue quien le contest6 y le hizo
una pregunta inesperada: si tenia
cuchillos. Por el mismo intercomu-
nicador le dijo que comenzaba al dia
siguiente, y Valderrama, que iba por
un mes, se quedé ahi una década.

“Fue algo gracioso y te muestra un
poco lo que era el restaurante en ese
momento. Si bien ya estaba operan-
do, no habian madurado un concepto
como el que tienen ahora”. Y agrega:
“Virgilio, en pocas palabras, fue quien
me formo”.

El prestigio del que fue conside-
rado el mejor del mundo por “The
World’s 50 Best Restaurants 2023”
provoco que el afamado destino
culinario se convirtiera en iman para
cocineros de distintas geografias,
quienes llegaban de Asia, Norteamé-
rica o paises nérdicos con la idea de
ser jefes de cocina. Por ello, Carlos
sabia que debia seguir preparandose,
si queria ser considerado en dicha
posicién, razon por la cual no dudé
en hacer practicas internacionales en
restaurantes como Pujol y Quintonil,
que se ubican entre los restaurantes
mas prestigiados de México. También
en Disfrutar y Casa Marcial, ambos
con tres estrellas Michelin en Espana.

Fue asi como el chef limefo logro
forjar su propia visién de la cocina,
la cual, mas que tener un nombre,
resalta, busca ir a las bases, “al inicio
de la trazabilidad de los productos,
para poder transmitir este cuidado y
respeto que se le tiene a todo lo que
envuelve la gastronomia”.

Desde su mirada experta, no se
trata solamente de sabores, sino de

saberes, costumbres y hasta leyendas
que existen alrededor de algunos
productos, explica, con la fuerte
conviccién de que manifiestos como
la sostenibilidad y el utilizar produc-
tos de temporada son lo mejor que

una persona se puede llevar a la boca. B
“Y dejar esa huella imborrable en los o
comensales que llegan con ganas de E
probar cosas nuevas y poco comunes’. g
o
NUEVAS GEOGRAFIAS ?
Esa encomienda lo hace levantarse w
-

todos los dias para desplegar un
menu que en cada plato cuenta la
historia de Panama4, desde su actual
posicion como el chef ejecutivo de
Renaissance Panama City.

Ahi lleg6 recientemente, tras un
breve paso por JW Marriott, en Lima,
donde se sumé como sous chef. “El
tema administrativo en una cor-
poracién internacional era un area
que tenia pendiente”, asegura; y, al
conjuntarlo con sus conocimientos
restauranteros, logré el impulso nece-
sario para que, en menos de dos afios,
estuviera al frente de la propuesta
culinaria de este hotel ubicado en la
capital del pais centroamericano.

“Para mi, es un proyecto que puede
cambiarme la vida’, dice, con la plena
consciencia de que, quiza, es momen-
to para que su nombre comience a
sonar con una vision propia sobre la
gastronomia y adquiera resonancia
internacional.

La idea de tener su restaurante
sigue ahi, como un ente etéreo que a
veces se difumina, pero que nunca se
desvanece por completo. “Estoy tra-
bajando todo el tiempo en eso. Este
tipo de experiencias en hoteleria me
esta abriendo un campo gigante en
temas operativos y gerenciales. Pero
el suefio estd ahi, intocable. Siempre
va a ser la meta deseada a mediano
o largo plazo’, comenta, mientras su
mente divaga por el Valle Sagrado en
Per, al que un dia podria volver y
ajustar cuentas con la vida. (F}
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Por Manuel Grajales

DRAMATISMO
LiQUIDO

CON UNA RENOVADA PROPUESTA GASTRONOMICA Y DE HOSPITALIDAD,
FOUR SEASONS HOTEL NEW YORK ALIENTA UNA SEDUCTORA ESTADIA
TRAZADA POR DESTELLOS DE FASCINACION.
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linvierno ya daba sus primeras
senales cuando, en noviembre de
2024, el Four Seasons Hotel New
York inauguré6 un nuevo capitulo de
una historia en la que las propuestas
culinarias y de mixologia auguran
una sorprendente reinvencion.
Ubicado entre las avenidas de
Madison y Park, el majestuoso edifi-
cio de estilo Art Déco ha sido testigo
imponente de los incontables relatos
que se entretejen a diario junto a
Central Park y la exclusiva zona de
Billionaires’ Row. Por ello, su reaper-
tura promete travesias entrafables
salpicadas de un festin de sabores y
texturas para sorpresa del paladar.
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Basta situar la mirada frente a la
majestuosa entrada de esta iniguala-
ble obra, disefiada por el reconocido
arquitecto I. M. Pei, para percibir la
sofisticacién que envuelve a este ico-
nico espacio. Una vez adentro, el pro-
tagonismo de la escena es arrebatado
por un espectacular techo de vidrio
situado a 10 metros de altura. Este
lienzo enmarca el espacio, mientras
la luz bana las columnas de marmol
en tono piel, creando un dramatismo
casi operistico en el vestibulo, justo
donde aguardan, apacibles, dos fasci-
nantes destinos de consumo.

DELEITE PARA LOS SENTIDOS
Tras su cierre en 2020 debido a la
pandemia de COVID-19, el hotel
renace no solo con interiores re-
novados, sino también con una
oferta culinaria que redefine el lujo
como una experiencia refinada y sin
ostentaciones.

Para ello, las propuestas de cocina
han sido reimaginadas con la inten-
cion determinada de que huéspedes y
locales puedan disfrutar de alimentos
y cocteleria excepcionales.

Adyacente al lobby, The Gar-
den Restaurant presenta un menu
inspirado en la cocina del norte de
Italia, cuidadosamente elaborado con
ingredientes locales, curado por la

chef ejecutiva Maria Tampakis y con
postres del chef Jonathan Pereira.
Ahi, las vistas al bullicio de la Calle 57
o al gran vestibulo del hotel acompa-
fian el momento durante el desayuno,
mientras se disfruta una french toast
con chantilly de vainilla de Mada-
gascar y reduccion de espresso o los
populares pancakes de limén y ricota.

11— 111113

En el almuerzo, platos como los agno-
Iotti de res y cebolla o el fritto misto
invitan a extender la experiencia lo
mas posible.

Al otro lado de ese gran vestibulo,
el TY Bar construye una atmosfe-
ra donde lo intimo y la opulencia
encuentran codigos en comun para
invitar a los asistentes a sentarse en

FOUR SEASONS
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un sofé frente a la chimenea o, si se
prefiere, en la barra y disfrutar, con
calma, de un destilado premium o un
vino exquisito. La mixologia, obra de
Toby Maloney, rinde homenaje a Nue-
va York con creaciones que evocan los
clubes elegantes de los afios 40 y los
excesos vibrantes de los 80. Asi, cada
trago es un viaje liquido por la historia
de la ciudad. Este spot también
despliega un menu de alimentos con
platillos de inspiracién neoyorquina,
como el Crab Louie, el Steak Diane
Tartarey el Beef Wellington.

HORIZONTES EXQUISITOS

Si el clima lo permite, el horizonte

se dejara admirar desde las amplias
terrazas en algunas de las suites, una
amenidad poco usual en Nueva York.
En el caso del elegante Ty Warner
Penthouse, ubicado en el piso 52, se
despliega una panoramica de 360
grados que quita el aliento.

Las distintas opciones de alo-
jamiento prometen experiencias
memorables, como despertar con el
nuevo desayuno insignia que com-
bina caviar, crema fresca y Dom Pé-
rignon, hasta el confort de elegantes
habitaciones que invitan al descanso
antes de explorar la Quinta Avenida o
sumergirse en la rica escena cultural
de Manhattan.

LA REAPERTURA DE FOUR

SEASONS HOTEL NEW YORK
PRESENTA CONCEPTOS CULINARIOS
REIMAGINADOS EN THE GARDEN
RESTAURANT Y TY BAR.

El Four Seasons Hotel New York
es mucho mas que un destino: es
un lugar donde la sofisticacién y la
calidez se unen para crear recuerdos
que destilan memorias imborrables.
Desde el brillo de su arquitectura has-
ta el encanto de su hospitalidad, todo
alienta a volver con la promesa de
construir nuevos recuerdos en el alma
vibrante de la Gran Manzana. @
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‘ ‘ Lo mio es crear colecciones”. Con esta frase, a manera
de epilogo, Paloma Fernandez-Iriondo, comisaria de
arte madrilefa, cerraba un tour exclusivo a través de
las suites y los pasillos del Four Seasons Hotel Madrid,
propiedad alojada en un edificio histérico enraizado en
el Centro Canalejas de Madrid desde 2020.

La coleccién integrada por Paloma convierte al hotel en un
auténtico museo que sumerge a sus huéspedes en estancias marca-
das por un impetu artistico dual que, por un lado, refleja la identi-
dad histérica del edificio (el cual data del siglo XIX) y, por el otro,
permite palpar el pulso artistico contemporaneo de la escena local,
emergente y propositiva.

La coleccién que ha integrado la curadora incluye cerca de 1.500
piezas, algunas de ellas obtenidas en colaboracién con el Museo
Thyssen-Bornemisza y la Real Academia de Bellas Artes de San
Fernando. Los espacios del hotel también exhiben la obra de artistas
emergentes, entre pintura, grafica, escultura y fotografia. Y las suites
de categoria especial alojan comisiones especiales atendidas por
artistas seleccionados.

El equipo de concierge del hotel gestiona visitas personalizadas
para admirar a detalle esta exhibicién artistica que enriquece una
estancia en Madrid. @
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Por Sheila Ramirez

“Siempre
me ha
Jascinado la
complejidad del
ser humano’.

DANIEL CRAIG
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AL SUMERGIRSE EN LAS PROFUNDIDADES DE UN
PERSONAJE PARADOJICO, DANIEL CRAIG NO

SOLO REAFIRMA SU TALENTO, SINO TAMBIEN SU
COMPROMISO CON NARRATIVAS QUE DESENTRANAN
LAS COMPLEJIDADES INHERENTES A LA EXISTENCIA
HUMANA, COMO LA QUE PRESENTA “QUEER”.
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e encanta lo que quieren hacer con
esta pelicula. Asi que pensé: ‘haga-
moslo”, relata Daniel Craig en entre-
vista —desde un sitio indefinido—
sobre el momento en el que aceptd
la propuesta de Luca Guadagnino de
interpretar a William Lee en QUEER.

Lee es un personaje que lucha
contra su alienacién y su necesidad
de conexién en un mundo que no
siempre ofrece espacio para las iden-
tidades marginales; es un expatriado
estadounidense en la Ciudad de
México que luce abatido. Sin embargo,
Eugene Allerton (Drew Starkey), un
exsoldado recién llegado a la pequefia
comunidad extranjera radicada en esa
pintoresca capital de los afios 50, le
revela —por primera vez— la posibili-
dad de forjar un vinculo intimo.

El azul de los ojos de Craig se
intensifica al responder la pregunta de
ForBEs LIFE: ¢Qué fue lo que mas va-
loraste al dar vida a William Lee? “La
maravillosa oportunidad de explorar
terrenos poco convencionales. Siem-
pre me ha fascinado la complejidad
del ser humano. Por eso me atraen los
personajes que no son lo que parecen,
aquellos que desafian las expectativas
y nos obligan a enfrentarnos a nues-
tras propias ideas preconcebidas”.

El filme, dirigido por Guadagnino,
es una audaz adaptacion de la novela
homénima de William S. Burroughs.
La narrativa fluye en un formato no
lineal, con matices del estilo de escri-
turay carga biografica del legendario
autor, que transcurren entre el caos y
la seduccion. El resultado es una obra
enigmatica y provocativa que difumi-
na las fronteras entre la realidad y la
ficcidn; el deseo y el amor.

La eleccién de Craig de protagoni-
zar QUEER responde a su compromiso
de dar visibilidad a historias que retan
las normas, a su persistente deseo de
asumir riesgos y usar la plataforma
cinematografica para cuestionarse y
ampliar su capacidad interpretativa.

“Me inspiro el proyecto, la direccién
y las ganas de entender la profundidad
de lo que necesitaba mostrarse en la
pantalla para el personaje. Tengo un
apetito desesperado de trabajar, asi que
dije: ‘Sigamos con ello y demos el plus™.

El actor britanico estudio la biogra-
fia de Burroughs, habl6 con expertos
sobre el caracter del novelista y critico
social estadounidense. Esto le dio
la confianza para crear una version
excepcional del personaje.

Asi, Craig se despoj6 totalmente
de su imagen habitual de elegancia
y fortaleza fisica, asociada a papeles
como James Bond, para sumergirse en

un individuo profundamente marcado
por la autodestruccion y los excesos.
También ahondo en el significado de
la empatia y se empefi6 en desarro-
Ilar su expresién corporal, pues cada
escena de intimidad con Starkey es
una coreografia de inusitada belleza.
De esta manera, entrega un retrato
sincero de la vulnerabilidad y el rigor
que exige el arte de actuar.

CAMINO EVOLUTIVO

Desde su infancia, Daniel Craig
demostrd una pasién innata por la
actuacion. A los seis afios ya partici-
paba en obras escolares. Su talento
comenzo a brillar a los 16, cuando fue
aceptado en el prestigioso National
Youth Theatre de Londres.

Tras varios intentos, logr6 ingresar
ala Guildhall School of Music and
Drama en el Barbican Centre. Gradua-
do en 1991, su disciplina y dedicacién

“Me atraen los persongjes que no son lo que
parecen, aquellos que desqfian las expectativas’.
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lo llevaron a interpretar diversos pape-
les teatrales para luego abrirse camino
en el séptimo arte. Su debut cinemato-
grafico lleg6 con el drama THE POWER
or ONE (1992).

En la serie de la BBC OUur FRIENDS
IN THE NORTH (1996) tuvo un
desempefio notable que le abri6 las
puertas a producciones mas ambicio-
sas como EL1ZABETH (1998) y LARA
CroFrt: TomB RAIDER (2001). En los
aflos siguientes, destaco en thrillers
y dramas como RoAD To PERDITION
(2002), LAYER CAKE (2004) y MU-
NICH (2005).

El reconocimiento global lleg) en
2006, cuando protagonizé CASINO
RovYALE, redefiniendo al ic6nico agen-
te 007 con una interpretacion mas
humana y compleja. Este papel no
solo le vali6 elogios de la critica, sino
también una nominaci6n al premio

BAFTA como mejor actor.

Mas alla de Bond, hizo patente su
versatilidad en proyectos como THE
GoLDEN Compass (2007), el drama
histérico DEFIANCE (2008) y el thriller
THE GIRL WITH THE DRAGON TATTOO
(2011). En 2019, sorprendi6 con su
papel del detective Benoit Blanc en
la comedia de misterio KNIvES OUT y
su secuela Grass ONION (2022). Fue
nominado al Globo de Oro por estas
interpretaciones y por personificar a

LA PELICULA DIRIGIDA POR LUCA GUADAGNINO (“CALL ME
BY YOUR NAME", “CHALLENGERS") Y ESCRITA POR JUSTIN
KURITZKES SE ENCUENTRA DISPONIBLE EN LA PLATAFORMA
MUBI, EN EXCLUSIVA, DESDE EL 31 DE ENERD DE 2025.

William Lee en QUEER (2024).

Lejos de enfocarse en obtener reco-
nocimientos, afirma que su principal
interés al interpretar un personaje es
explorar las contradicciones inheren-
tes a la existencia humana, encontrar
una conexion consigo mismo y evolu-
cionar. En este proceso, nos recuerda
que la verdadera grandeza actoral ra-
dica en la valentia de adentrarse en lo
desconocido, incluso cuando ello exige
enfrentar las propias sombras. (F}
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ALMA CINEFILA

a coleccion Montblanc “Alta artesania El mundo

del cine” integra seis ediciones limitadas que se

inspiran en algunos de los periodos y géneros
cinematograficos que han marcado el desarrollo de la
industria filmica mundial. Entre ellos, la ciencia ficcion,
la nouvelle vague francesa y el universo creativo que
envuelve a los dibujos animados. Esta pieza, que perte-
nece a la Edicién Limitada 1, captura particularmente la
magia de la época dorada de Hollywood a través de un
despliegue de elementos exquisitos.

Entre ellos, uno refulge con potencia: es la bandera de
Estados Unidos que, engastada con piedras preciosas,
hace un guifio al “suefio americano”. El trazo de una
pintura en miniatura revela un beso de amor envuelto
en un halo de nostalgia, muy cerca de unas letras graba-
das en oro, en franca alusion a los finales felices. En el
capuchén emerge una incrustaciéon esmaltada a mano
en forma de cubo de palomitas, mientras el clip de la
tapa evoca, con gran precision, los rollos de un antiguo
proyector cinematografico.
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a y sumale
a la Magia de
la solidaridad

Fulos nifios con Cancer

Ayddanos
a salvas mas vidas

En Per(, cada afo se detectan 1800 casos de cancer infantil y la tasa de curacion es muy baja,
adiferencia de los paises de ingresos altos donde se curan mas del 80%.

En Magia trabajamos para ayudar a todos los nifios que no cuentan con los recursos, brindando
apoyo integral, medicinas, traslados, insumos médicos, entre otros, para superar el cancer.

Dona y ayudanos a cambiar esta realidad. Conviértete en un héroe para los nifios con cancer.

@magiaperu ) @magiaenperu www.lamagiacuraelcancer.com



BODAS INOLVIDABLES

En el Country Club Lima Hotel, sabemos que los momentos especiales merecen
escenarios Gnicos. Nuestros espacios exclusivos y servicios personalizados
estan diseilados para hacer de tu boda un recuerdo inolvidable.

Contactanos para mas informacion: T: 01 6119001 | eventos@hotelcountry.com




