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Hay dias que te apetece comer ligero y otros que
necesitas darte un gusto. Elige entre una amplia
gama de opciones que incluyen menus disefiados
por Martin Berasategui, 12 estrellas Michelin.
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L EGADO

No todos los legados vienen en forma de monu-
mentos o manuales. Algunos se transmiten en
gestos, en ideas, en decisiones valientes que otros
continuan sin saberlo. Esta edicion de Investor es
una exploracion de esos legados que no esperan a
la posteridad para tener impacto.

El papa Francisco, figura central de este nimero, no solo marc¢ el
rumbo de una Iglesia global. Instal6 temas importantes para millo-
nes de feligreses que se sentian excluidos de su Iglesia. Su legado
no se medira en reformas, sino en la conciencia que desperto.

Pero no es el tinico. Gabriela Mulino lidera un movimiento que
resignifica la ropa circular desde la autenticidad, la ética y la crea-
tividad. En un mercado donde el fast fashion impone velocidad y
descartabilidad, ella apuesta por el valor de lo consciente, conectan-
do causas sociales con estilo personal. Su historia refleja un cambio
generacional profundo en coémo consumimos moda.

Alberto Carrillo, conocido como el “ciego visionario”, nos re-
cuerda que ver mas alld no es una metafora. Es una practica cotidia-
na que se cultiva con conviccidn, incluso en la oscuridad.

Cada historia de esta edicion esta conectada por un hilo en co-
mun: el deseo de trascender desde lo que se hace, no desde lo que
se dice. Porque, al final, los legados que importan no son los que se
heredan, sino los que inspiran.

Y esa inspiracion —ya sea desde Roma, desde Charity Shop o
desde una tarima frente a miles— no es otra cosa que una invita-
cion. A pensar distinto. A actuar con sentido. A dejar algo mas alla

de nosotros mismos.
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abemus Papam’™:

comienza el tiempo

de Leon XIV

CON UNA TRAYECTORIA
MARCADA POR EL SERVICIO Y LA
EMPATIA, EL NUEVO PONTIFICE
INICIA SU MISION COMO UN
LIDER DISPUESTO A ESCUCHAR
Y A GUIAR A LA IGLESIA HACIA
UN FUTURO INCLUSIVO Y

ESPERANZADOR.

EN EL VATICANO, DONDE LA TRADI-
CION Y LA FE SEENTRELAZAN CON LA
MIRADA DEL MUNDO ENTERO, una voz
anuncio el esperado Habemus Papam. Y
con esas palabras milenarias, la historia
volvié a escribirse desde el corazén de

Roma. Ledn XIV aparecié sereno, firme,
con la mirada puesta mas alla de la mul-
titud. A sus espaldas, siglos de legado;
frente a él, un rebafio que espera orienta-
cion, consuelo y accion.

La eleccién del nuevo pontifice llega en
un momento de redefinicion global, de
fracturas y esperanzas. Su presencia en
el balcon fue un simbolo de continuidad
y renovacion, una sefial de que la Iglesia
aun busca didlogo con el presente sin
soltar la raiz que la sostiene.

Ledn XIV aun no ha dicho mucho, pero en
su primer gesto, en su bendicion silencio-
sa, ya se intuye el tono de un papado que
marcara época.

Foto por: AFP / Hans Lucas
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MCILROY CONQUISTO EL UNICO TROFEQ QUE LE FALTABA: EL MASTERS
DE AUGUSTA. SU VICTORIA CERRO EL CIRCULO DE SU CARRERA Y LO
CONVIRTIO EN PARTE VIVA DE LA HISTORIA DEL GOLF.

EN AUGUSTA, DONDE LA HISTORIA
DEL GOLF SE ESCRIBE CON SILENCIOS
CONTENIDOS Y RUGIDOS MEDIDOS,
Rory Mcllroy vivié su momento mas es-
perado. Con un birdie perfecto en el hoyo
18 del desempate, no solo gano el Mas-
ters 2025: completd el Grand Slam de

(ZNIINMESTOR

su carrera. El ansiado green jacket que
tantas veces se le habia escapado, ahora
lo abrazaba a él, mientras las lagrimas
corrfan por su rostro.

Fue un instante suspendido en el tiempo,
compartido con su familia, jugadores y

miles de fanaticos que contuvieron la
respiracion cuando erré el putt del hoyo
72, pero como Rory, desataron la tension
de 11 afos de espera para ser testigos
de una hazafia que sdlo otros cinco juga-
dores han logrado en la historia del golf.

Mcllroy no solo vencio al campo o a sus
rivales; vencio a la presion de las expec-
tativas, al peso del “todavia no”. Rory ya
era leyenda. Hoy, su nombre quedo gra-
bado donde solo llegan los elegidos.

Foto por: AFP / Andrew Redington
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wallpaper

@reesesbookclub

ENTRE LIBROS Y CAMARAS

EL PODER
DE LA
L ECTURA

Reese Witherspoon, reconocida actriz ga-
nadora del Oscar por su papel en Johnny y
June, encontrd una nueva vocacion fuera de
las camaras: transformar la industria del en-
tretenimiento a través de la literatura. En 2017
fundd Reese’s Book Club, un espacio dedica-
do a destacar libros escritos por mujeres, con

14 INVESTOR

protagonistas femeninas que se salvan a si
mismas. Lo que comenzdé como una iniciativa
personal para promover la lectura, se convirtid
en una plataforma poderosa con mas de 2 mi-
llones de miembros y una influencia notable
en la cultura popular.

El club no sélo impulsa las ventas de los
titulos seleccionados —mas de 2,3 millo-
nes de ejemplares vendidos en 2023—, sino
gue también ha servido como semillero de
adaptaciones cinematograficas y televisivas
exitosas. Bajo el sello de su productora Hello
Sunshine, Witherspoon ha llevado a la pan-
talla historias como La chica salvaje y Little
Fires Everywhere, demostrando que un club
de lectura puede ser la base de un imperio de
contenidos. Hoy, su vision feminista y estra-
tégica sigue marcando una nueva era en el
entretenimiento.

| WELFTH
ANIGHT

RIFRFAE FREO) FOLLRLITH
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Con su club de lectura,
la actriz impulsa voces
femeninas y convierte
relatos de mujeres en
potentes historias para
el mundo”.

REESE’S
00K cLue,

wallpaper
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ESCANEA AQUI
PARA VER MAS
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LO MEJOR'DE CHIEE;

ANDES PLATEAU

LA GUIA DESCORCHADOS 2025, UNO DE LOS REFERENTES MAS
INFLUYENTES DE LA CRITICA VITIVINICOLA EN AMERICA LATINA,
FLIGIO A ANDES PLATEAU COMO ‘BODEGA DEL ANO' EN CHILE.

Texto por MATIAS MORALES
Fotos CORTESIA

esde su fundacidén en 2013,

Andes Plateau ha centrado su

filosofia en elaborar vinos que

reflejen la influencia de la al-
titud, los suelos volcanicos y el clima de
montafia. Su primer vino, el “700”, un
ensamblaje tinto proveniente de Pirque,
marcé el inicio de una propuesta enologi-
ca centrada en la frescura, la elegancia y la
expresion del ferroir andino.

Uno de los hitos que cimento este reco-
nocimiento fue la nueva cosecha del vino
icono de la bodega, el “AP 2022”, que ob-
tuvo 98 puntos en la Guia y fue destacado
como uno de los mejores blends tintos del
afio. Este vino, compuesto 70 % por frutas
de Pirque, se caracteriza, segun la Guia:
“por su perfil jugoso, notas de frutas rojas

16 INVESTOR
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acidas, frescura constante y sutiles toques
herbales y especiados”.

Ademas de sus tintos, Andes Plateau ha
demostrado maestria en la elaboracion de
blancos. Su chardonnay “700”, elaborado
con uvas de Mulchén, a 500 kildometros al
sur de Santiago, destaca por su acidez fir-
me, notas citricas y textura cremosa, resul-
tado de una crianza en fudres y concreto.

Con un portafolio compacto de solo sie-
te vinos, Andes Plateau ha logrado capturar
la esencia de los Andes en cada botella, de-
mostrando que la calidad y la autenticidad
pueden prevalecer sobre la cantidad. Este
enfoque ha sido fundamental para que la
bodega se consolide como un referente en
la vitivinicultura chilena, llevando la iden-
tidad andina a los paladares mas exigentes
del mundo.

El reconocimiento de la Guia Descor-
chados 2025 no solo celebra la excelencia
enologica de Andes Plateau y el trabajo
apasionado de mas de una década por par-
te de los hermanos Felipe y Tomas Uribe,
sino también su compromiso con una viti-
cultura que honra la geografia y el caracter
unico de los Andes chilenos.

WWW.INVESTOR.COM.PA



“ Hemos construido una firma que
No solo conoce el derecho, sino
gue entiende los negocios, responde

con urgencia real y acompana
con el nivel de atencion gue merecen
guienes confian en Nosotros.”
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LA 'PICK-UP’
ELECTRICA QUE
CAMBIA LAS REGLAS

RIDDARA ES LA UNICA 4X4 100 % ELECTRICA EN PANAMA, CON 3.000 KG DE REMOLQUE,
7 MODOS DE MANEJO, AUTONOMIA DE HASTA 506 KM Y CONECTIVIDAD TOTAL.

SISTEMA DE
FRENADO DE
ALTA EFICIENCIA

Cuatro discos de freno
ventilados. Tasa de ace-
leracion de presion de fre-

nado ultrarrapida de 150
ms, tres veces mas rapida
que el frenado hidrdulico
convencional. Frenado
asistido.
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RIDDARA NO ES SOLO UNA ‘PICK-
UP’; ES UNA DECLARACION DE IN-
NOVACION. Representa una nueva vision
de movilidad donde la tecnologia, la eficiencia
energéticay la conectividad se integran en una
solucion de alto desempefio. Pensada para
empresas, gobiernos y usuarios que valoran
la sostenibilidad sin sacrificar funcionalidad,
este vehiculo responde a las necesidades tus aventuras. Prueba
de un entorno en transformacion. Su disefio & de impacto de barrera
inteligente permite operar con autonomia, op- L deformable mévil + pilar

SEGURIDAD 360°

Proteccién multidimen-
sional que te proporcio-
natranquilidad en todas

timizar recursos y reducir la huella ambiental, e e lateral.
todo mientras proyecta una imagen moderna = —

y comprometida. Es una herramienta estraté-
gica para quienes lideran el cambio: versitil,
robusta y alineada con las exigencias del
presente. Riddara no solo transporta; impulsa
una manera distinta de avanzar.

CABINA COMODA
E INTELIGENTE

Cancelacion de ruido para una con-
duccidn serena a cualquier veloci-
dad. Interior espacioso con asientos
traseros plegables.

CAPACIDAD DE
DESCARGA

La primera camioneta del mundo
construida sobre plataforma 100 %
eléctrica M.A.P.

Plataforma de carga con volumen
hasta 200 litros y 4 tomacorrientes
de 120v.

Excelente conectividad para tus
dispositivos.
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MODA

CIRCULAR
con alma vy

PROPOSITO

SOCIAL

Desde Charity Shop, Gabriela Mulino
transforma ropa de segunda mano en
ayuda concreta para fundaciones, a
través de un modelo que combina moda,
reutilizacion y solidaridad, demostrando
que una prenda puede valer mas por su

impacto que por su marca.

Por MATIAS MORALES
Fotos ARIS MARTINEZ

a ropa de segunda mano ya no
es sinénimo de necesidad: hoy
representa una decision de con-
sumo inteligente, estética y has-
ta ética. En América Latina, el auge de
tiendas especializadas en prendas usadas
refleja un cambio cultural profundo: lo
que antes se ocultaba, ahora se celebra.
En Panama4, una pequena tienda lidera
silenciosamente esta transformacion. Su
duefia es Gabriela Mulino, una emprende-
dora que ha hecho del #rift algo mas que

WWW.INVESTOR.COM.PA

una alternativa de moda: lo ha convertido
en un vehiculo de impacto social real.
“Siempre tuve una pasion por el retail y
una necesidad de ayudar. Creo que eso vie-
ne de mi mama, que ha dedicado su vida
a apoyar a otros, desde cuidados paliativos
hasta voluntariados con religiosas. Yo he-
redé eso sin darme cuenta”, dice Gabrie-
la, sentada frente a un perchero de donde
cuelgan algunas piezas. Charity Shop, que
opera principalmente por Instagram y con
citas personales, funciona bajo un modelo
que pocos aplican: el 30 % de las ventas
se destina a causas sociales. Cada vestido,
blusa o par de zapatos puede significar una

medicina, una cirugia o una bolsa de comi-
da para alguien que realmente lo necesita.
Este modelo no nacié como una estrate-
gia de negocio, sino como respuesta a una
oportunidad. Gabriela compro la tienda a
Rosalind Baitel, una estadounidense radi-
cada en Panama, quien la habia fundado
bajo el nombre de Promises. Con la llegada
del COVID-19 y su creciente enfoque en
la conservacion marina en Colon, Rosalind
decidio6 poner en pausa el proyecto. Gabrie-
la, enamorada del concepto desde el inicio,
aprovecho6 el momento para reinventarlo.
“Cuando iniciamos, casi no quedaba inven-
tario. Empezamos desde cero, recolectando

IINVESTOR 9
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ropa de familiares, vendiendo por Insta-
gram, montando piezas en la oficina de mi
tia. Era artesanal, pero funcionaba”.

El auge de este tipo de tiendas responde
a una transformacion del consumidor. Se-
gun un estudio reciente de la GIZ- Deuts-
che Gesellschaft fiir Internationale Zusam-
menarbeit, una organizacion alemana que
trabaja en cooperacion internacional y de-
sarrollo sostenible, en conjunto con ProU-
sar, los principales motivadores de compra
de ropa de segunda mano ya no son Uni-
camente econdmicos. La funcionalidad, la
autoexpresion, el deseo de diferenciacion
y la conciencia ambiental ocupan un lugar
central. El 62 % de los encuestados afirmé
que comprar usado les permite ahorrar mas
que cualquier promocion, pero también
57 % dijo que estaria dispuesto a comprar
ropa usada si las prendas tuvieran una his-
toria o significado especial. La experiencia
sensorial de buscar, descubrir y tocar sigue
siendo clave.

“Para mi, esto es como una busqueda
de tesoros. He visto clientas encontrar un
Chanel nuevo por 89 dolares. Y si, lo podria
vender por 300, pero prefiero que rote, que
se venda rapido y se convierta en ayuda. No
me interesa especular”, dice. Esa politica ha
hecho que su tienda tenga un flujo constante

B
. ¥
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de clientas que revisan las novedades varias
veces por semana. “Casi todos los dias saca-
mos algo nuevo. Hay quien viene tres veces
por semana. Es una comunidad que se ha
creado alrededor de esto”.

El contacto directo, sin intermediarios
digitales complejos, le da a la tienda un ca-
racter humano. No hay e-commerce. Todo
se maneja a través de mensajes directos.
Gabriela contesta cada uno. “Ese es mi dia
a dia. Me preguntan doénde estamos, qué
llegd, si hay algo nuevo. Es agotador, pero
también muy gratificante. La gente sabe que
detras de cada prenda hay una causa”.

EL VALOR DE AYUDAR

Una parte del valor que ha logrado cons-
truir se basa en la confianza, pero también
en el criterio. La tienda no acepta cual-

22 IINVESTOR WWW.INVESTOR.COM.PA
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quier pieza. “Nos llega ropa en muy mal
estado. Eso no se puede poner en el piso
de venta. Lo que no esta bien, lo sacamos.
Lo que lleva mas de seis meses sin ven-
derse, lo donamos. Hay sacerdotes con
tiendas comunitarias donde las venden a
50 centavos o un dolar. Y eso también es
valioso: le das dignidad a alguien para que
compre, no que reciba limosna”.

A medida que el consumo responsable
gana adeptos, también lo hace la moda
circular. El informe de la GIZ destaca que
el estigma sobre la ropa usada persiste,
pero ha perdido fuerza entre los jévenes.
Las mujeres de entre 18 y 25 afios son el
segmento mas abierto a estas practicas.
También son las que mas valoran la es-
tética, el estilo vintage, la autenticidad y
la historia detras de cada prenda. Gabriela

WWW.INVESTOR.COM.PA

e

Cada prenda tiene

una historia, y cuando
la eliges con intencion,
también haces una
declaracion sobre quién
eres, que valoras y qué
mundo quieres ayudar
a construir”.

thelist: estzlo circular
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lo ha vivido de cerca: “Antes la gente te
pedia que no subieras su foto si compraba
en una tienda de segunda. Hoy me man-
dan selfis con el vestido puesto para que
lo publique. La percepcion ha cambiado”.

El crecimiento de este mercado es tam-
bién una respuesta al desencanto con el
fast fashion. Millones de prendas termi-
nan cada afio en vertederos, mientras las
marcas producen a un ritmo insostenible.
“Estamos viendo como la conciencia am-
biental se traduce en decisiones de con-
sumo. Comprar una prenda usada, bien
cuidada, es un acto politico. Es decir: no
necesito mas, solo necesito mejor”, sefiala
Gabriela.

Sin embargo, hay desafios. El modelo
no es escalable facilmente. No hay stock
repetido, no hay tallas multiples. “Cada

IINVESTOR 93
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prenda es Unica. Si te gusta, te la llevas.
Si no, probablemente alguien mas lo haga.
Es una tienda para quienes disfrutan bus-
car, revolver, encontrar algo inesperado”.

También hay barreras culturales que
siguen presentes. El estudio muestra que
para muchos colombianos y latinoameri-
canos, la procedencia desconocida de las
prendas genera desconfianza. E147 % de
las personas dijo sentirse incomoda con
el origen de la ropa. El 35 % asocia las
tiendas de segunda mano con desorden y
mal olor. Gabriela ha entendido ese mie-
do: “Por eso cuidamos cada detalle. Todo
esta limpio, planchado, curado. El local
es pequefio, pero huele bien, se ve bien y
se siente bien. No vendo solo ropa: vendo
experiencia, vendo confianza”.

Mas allé del negocio, lo que distingue a
Gabriela es su involucramiento personal.
No delega el contacto con las fundaciones.
Gestiona entregas, verifica necesidades,
incluso actia como canal de emergencia.
“Una vez llegd una sefiora con el caso de
una nifia accidentada que necesitaba un
tratamiento urgente. Vendi unas piezas
mias y saqué plata de la fundacion para
ayudar. Tengo una cuenta interna para esos
casos extremos. Aqui se mueve cielo y tie-
rra si hay que moverla”.

El caso de Gabriela pone rostro a una
tendencia global. La moda de segunda
mano crecera un 127 % hacia 2026, se-
gun ThredUp. Pero mas alla de las ciftas,
lo que su tienda demuestra es que se puede
construir un modelo rentable y solidario
a la vez. Que la ropa no tiene por qué ser

24 INVESIOR

nueva para tener valor. Que una tienda
puede ser pequefia, pero tener impacto real
en vidas ajenas.

“A veces creo que la gente no sabe el
proposito de la tienda. Ven un vestido boni-
to a buen precio y corren a pedirme rebaja.
Pero yo sé que detrés de ese vestido puede
haber una operacion, una beca, una comida.
No todos lo ven. Pero yo si. Y eso basta”.

‘-} ]
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Gabriela gestiona personalmente las donaciones
de su tienda, canalizando recursos a fundaciones.

Cada prenda vendida representa una oportunidad
de ayuda tangible.

En un rincon de Panama4, sin grandes
campafas publicitarias ni celebridades
asociadas, una tienda construida sobre ropa
usada y propdsito genuino se ha convertido
en punto de encuentro para quienes quieren
vestir distinto, comprar mejor y ayudar sin
hacer ruido. Tal vez ese sea el verdadero
Iujo de esta época: no estrenar, sino encon-
trarle un nuevo sentido a lo que ya fue. g

WWW.INVESTOR.COM.PA
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Miradas unicas.
contenido diverso

Nuestra plataforma te trae lo mejor de
Panama y el mundo, con historias y analisis
actualizados constantemente para darte

mejores puntos de vista
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MIirando hacia

el futuro

A lo largo de cuatro décadas, Alcogal
ha sido testigo y protagonista de los
grandes hitos juridicos y econémicos
de Panama. Desde su fundacién

en 1985, la firma ha acompanado a
clientes nacionales e internacionales en
operaciones clave para el desarrollo del
pais, combinando experiencia, ética y
vision estratégica. Hoy, con mas de 200
colaboradores y una solida reputacion,
continua proyectandose hacia el futuro
como un referente legal que evoluciona
al ritmo de las necesidades del entorno

empresarial y regulatorio.

ace cuarenta afios, en un con-

texto marcado por profundas

transformaciones economicas

y juridicas, cuatro visionarios
panamefios —Jaime Aleman, Anibal Ga-
lindo, Carlos Cordero y Jorge Federico
Lee— se propusieron un objetivo ambi-
cioso: fundar una firma legal que no sé6lo
respondiera a los mas altos estdndares
internacionales, sino que contribuyera
activamente al desarrollo del pais. Asi
naci6 Aleman, Cordero, Galindo & Lee,
conocida hoy como Alcogal, una firma
que ha logrado consolidarse como re-
ferente de excelencia en la practica del
derecho en Panam4 y la region.

Desde sus inicios, Alcogal ha tenido
claro que la confianza es el fundamento
sobre el cual se construyen las relaciones
duraderas. Bajo esta premisa, ha desa-
rrollado una reputacion basada en la in-
tegridad, la calidad técnica y el compro-
miso con sus clientes. “Nuestro objetivo
siempre ha sido ofrecer servicios legales
de la mas alta calidad, con un enfoque
en la excelencia y la ética profesional”,




recuerda Jaime Aleman, socio fundador.
A lo largo de cuatro décadas, ese pro-
posito inicial no solo se ha mantenido
firme, sino que ha guiado a la firma a
través de los momentos mas relevantes
de la historia reciente del pais.

Con mas de 200 colaboradores y una
estructura que combina la experiencia de
sus socios con el dinamismo de nuevas
generaciones de abogados, Alcogal ha
estado presente en algunos de los hitos
mas significativos del entorno empresa-
rial, financiero e institucional paname-
flo. Su enfoque integral y estratégico ha
hecho posible que participe activamente
en sectores clave como la banca, las te-
lecomunicaciones, la infraestructura y el
comercio internacional.

ASESORIA EN MOMENTOS
IMPORTANTES DEL PAIiS

Durante la década de los noventa, cuando
Panama emprendia un ambicioso proceso
de modernizacioén econdmica, Alcogal fue
protagonista en transacciones emblemati-
cas. En 1997, asesor6 a Cable & Wireless
en la adquisicion del 49 % de INTEL,
una operacion que marco un antes y un
después en la historia del sector telecomu-
nicaciones del pais. Un afio mas tarde, re-
present6 a Kansas City Southern Railroad
en la privatizacion del ferrocarril de Pana-
ma, lo que abri6 paso al fortalecimiento
del sistema logistico nacional.

La firma también jugd un rol deter-
minante en la transformacion del siste-
ma portuario, al asesorar a Evergreen
en la concesion de un puerto en Colon.
Pero quizas uno de los momentos mas
trascendentales en su trayectoria fue su
participacion, en 2006, en la expansion
del Canal de Panama. En esa ocasion,
Alcogal represent6 al consorcio Grupo
Unidos por el Canal en el contrato para
la construccion del tercer juego de es-
clusas, un proyecto valorado en 3,2 mil
millones de délares que consolido a Pa-
nama como centro neuralgico del comer-
cio maritimo global.

El sector financiero ha sido otro de
los pilares del ejercicio profesional de
Alcogal. Su equipo ha acompafiado a
los principales bancos de Panama y la
region —incluyendo Banco General, Ba-
nistmo, The Bank of Nova Scotia, Mul-
tibank, BAC, Davivienda, Bancolombia,
Citibank y Global Bank— en operacio-

ee

Al fundar Alcogal, mi
objetivo fue crear una
firma que ofreciera
servicios legales de la
mas alta calidad, con un
enfoque en la excelencia
y la integridad. Me
enorgullece ver como,
después de 40 anos,
seguimos siendo

un referente en la
profesion”.

Jaime Aleman
Socio fundador

A

En estos 40 anos,
hemos logrado
consolidar una
reputacion basada

en la calidad de
nuestro trabajo y en
el compromiso con
nuestros clientes. Ese
seguira siendo nuestro
norte en los anos por
venir”,

Arturo Gerbaud
Socio administrador

nes complejas de financiamiento, fu-
siones, adquisiciones y cumplimiento
regulatorio. Esta presencia continua
refuerza la confianza depositada por las
instituciones mas relevantes del sistema
financiero regional.

En infraestructura, la firma particip6
en la estructuracion legal de la emision
de bonos del Aeropuerto Internacional
de Tocumen por 1.855 millones de dola-
res, la mas grande en la historia del pais,
asegurando los recursos para su expan-
sion y consolidacién como el principal
hub aéreo de la region. Igualmente, ha
sido pieza clave en el desarrollo de la
zona econdmica especial Panama Pacifi-
co, asesorando a London & Regional en
un proyecto que ha superado los 1.000
millones de dolares en inversion.

UNA VISION LEGAL QUE EVOLUCIONA
CON PANAMA

Este recorrido es testimonio del compro-
miso de Alcogal con el desarrollo econo-
mico de Panama y de su capacidad para
evolucionar en un entorno cada vez mas
dindmico y desafiante. “Nuestro despacho
se destaca por combinar décadas de expe-
riencia confiable con un enfoque moderno
e innovador”, afirma Rafael Marquinez,
socio de la firma. Esa dualidad entre tra-
dicion y renovacion ha sido fundamental
para su crecimiento sostenido.

Hoy, Alcogal mira hacia el futuro con
el mismo compromiso con el que fue
fundada. Apuesta por la formacion con-
tinua de sus profesionales, la incorpora-
cion de nuevas tecnologias y una vision
estratégica que responde tanto a las ne-
cesidades locales como a las exigencias
del entorno global. “Hemos acomparfiado
a nuestros clientes en los momentos mas
importantes de la economia panamefia y
seguiremos haciéndolo con la misma
conviccion”, sefiala Patricia Cordero,
socia de la firma.

Cuatro décadas después, la esencia de
Alcogal permanece intacta: servir con
excelencia, actuar con integridad y cons-
truir relaciones basadas en la confianza.
Una filosofia que ha definido su pasado
y que seguira guiando su camino en los
afios por venir.

CONOCE NUESTRO LEGADO
www.alcogal.com/40-aniversario
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VIVE LA CIUDAD

con todod
log sentidos

En Hyatt Regency Panama City,
cada estadia es una invitacidn
a descubrir.

Descansa en habitaciones amplias
y elegantes, y disfruta un viaje
gastronémico que celebra la
diversidad: cocina de autor en
Rulfo, café y pasteleria en Amado,
mixologia en Refugio y la mejor
seleccién de vinos en Belisario.

Porque hospedarte aca es mas
que una pausa: es vivir la ciudad
con todos los sentidos.

HYATT REGENCY PANAMA CITY
Calle 52 and Ricardo Arias,

0807, Panama City, Panama

T (+507) 230-1234

Por reservas, visite
hyattregencypanamacity.com
o contactenos a
ptyrp-reservations@hyatt.com

QG HYATT REGENCY

PANAMA CITY

The Hyatt trademark and related marks are trademarks of Hyatt Corporation
or its affiliates. © 2025 Hyatt Corporation. All rights reserved.













cQuéesio

que podemos

controlar al

100%7?

Durante su charla para la compaiiia Ultimus en Panama, Carrillo logré conmover e inspirar a todo el

equipo con un mensaje potente sobre propdsito, actitud y trabajo en equipo.

REINVENTARSE A CIEGAS

Carrillo suele decir que cuando uno pierde
el plan A, lo que queda no es una derrota,
sino una ganancia: el plan B. Y luego el C.
Lo importante es seguir en movimiento. Asi
lo hizo. Volvio a estudiar. Se formé como
psicélogo. Entrené su mente y su cuerpo.
Y empez6 a hablar. Pero no a contar su
historia como testimonio, Sino como espejo.

“Yo no vengo a hablar. Ustedes van a
hablar por mi”, les dice a sus audiencias.
Las hace reir, dibujar sus suefios, escribir-
los con lujo de detalles: ;como es tu casa
ideal?, ;de qué color es el asiento de tu ca-
rro sofiado?, ;jcuanto quieres ganar? “Los
suefios no se piden con pereza, se piden
con hambre”, insiste.

Su estilo no es condescendiente ni pa-
ternalista. Es provocador. Usa frases que
golpean con humor y verdad: “A veces
tenemos mas fuerza para soltar que para
agarrar... pero como nos cuesta botar”.
“Queremos cumplir nuestros suefios, pero
cargamos también los suefios ajenos”.
“Queremos emprender, pero con miedo.
Queremos cambiar, pero sin soltar”.

Carrillo no predica, cuestiona. Pide que
escriban diez suefios y luego los prioricen.
“;Qué es lo importante para ti hoy? ;Qué
harias si supieras que te queda un afio?”.
Lo dice sin drama, con una naturalidad

32 INYESTOR

contagiosa. Para ¢él, lo importante no es
que pase el tiempo, sino “hacer que los
dias cuenten”.

Uno de los momentos mas poderosos
de su conferencia es el llamado “Juego de
las fronteras”. Divide al publico en gru-
pos y les pide llevar gente de otras mesas
a la suya, sin cargarlas fisicamente. El
equipo que mas personas logre “pasar al
territorio”, gana.

“¢En qué consiste el juego?”, pregunta
una y otra vez. La mayoria responde: “en
pasar gente”. El sonrie. “En realidad, se
trata de como juegas ti1 tu rol en la vida:
(Ganas tl para que otro pierda? ;Pierdes
ta para que otro gane? ;O juegas al ga-
na-gana?”.

Este concepto —gana-gana— es su bri-
jula. De alli naci6 su proyecto “Ganar
o Ganar”, una plataforma de desarrollo
humano donde empresas y personas tra-
bajan sobre propositos, limites y metas.
Con lenguaje cotidiano, ejercicios ludi-
cos y una fuerte carga emocional, Carri-
llo logra algo cada vez mas dificil: que
los adultos suefien en voz alta.

“Me cumpli rodedndome de gente me-
jor que yo”, dice. Y lo reafirma con una
leccion poderosa: “El aprendizaje no es
lo que te pasa, sino como percibes lo que
te pasa”.
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La peor discapacidad no
es la ceguera, sino una
mala actitud ante la vida’,
asegura Carrillo, con la
fuerza de su historia.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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EL CUERPO COMO HERRAMIENTA,

NO COMO LIiMITE

Aungque la vista nunca volvio, Alberto deci-
di6 entrenar su cuerpo como nunca. Apren-
di6 a nadar, a correr, a competir. “No habia
ningun ciego en el triatlon. Me querian sacar
el primer afio. Pero hoy corro maratones”,
cuenta. Completo el Maraton de Miami en
4 horas y 29 minutos. Ha participado en
pruebas de fondo como Oceanman Carta-
gena, y suefia con mas.

“Yo queria correr contigo”, le dijo una
vez a un amigo. Empez6 trotando 5 km.
Hoy entrena como atleta y da conferencias
con metaforas sacadas del deporte: “;Qué
te hace falta soltar para escalar tu monta-
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Alberto Carrillo
compitié en el
Ironman de Panama
desafiando todos

los prondsticos. A
ciegas, cruzo la meta
con el corazén como
guiay la resiliencia
como motor.

fia? ;Qué piedras estas cargando?”.

Su frase mas potente es casi un mantra:
“La peor discapacidad es la mala actitud”.

En plena pandemia, cuando todos con-
taban los dias encerrados, Alberto decidid
no contarlos mas. “Aprendi que los dias no
se cuentan, se hacen contar”, dice. Habla
de abrazos, de agradecer a quienes estan
presentes, de valorar lo que si se tiene.

Cita a Saint-Exupéry y a Paulo Coel-
ho con naturalidad; mezcla referencias
pop con psicologia profunda, y remata su
charla con ejercicios de conexion entre los
asistentes. A uno le pide que le escriba una
frase a otro en un post-it. “Daselo a quien
tu creas que se lo merece”. El efecto es in-

mediato: lagrimas, sonrisas, confesiones.
“Nada pasa por casualidad, sino por cau-
salidad”, repite.

Pero no deja que la emocion se diluya
sin dejar huella. “Tu crees que este dia fue
regalado para ti. Y lo fue. Aprovecha el
momento. El mundo no necesita mas gen-
te que vea, necesita mas gente que haga”.

UN MENSAJE QUE SALVA

Una vez, tras una charla para estudiantes,
una joven se le acerco llorando. Le dijo que
gracias a su historia no se quitaria la vida.
“Ese dia entendi el verdadero impacto de
hablar desde el dolor transformado”, cuenta.

Carrillo ha convertido sus conferencias
en refugios de vulnerabilidad. Habla de lo
que muchos callan: frustracion, abandono,
falta de propdsito. Pero no se queda en el
diagnostico. “Hay que priorizar. Hay que
escribir los suefos. Hay que elegir con
quién te rodeas. Y hay que soltar”.

Es un motivador, si. Pero mas que eso,
es un hombre que se reconstruyo a ciegas
y ahora ayuda a otros a ver. “;Sabes qué
se puede controlar al 100 %? La actitud. Y
eso lo tenemos todos”.
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Viviendo
el sueno de,

DUBA

TRAS DEJAR LA TELEVISION PARA
DEDICARSE A SU PASION POR
LOS VIAJES, SARA COMPARTE UN
RECORRIDO POR LA CIUDAD QUE
HA HECHO SUYA: UN DESTINO
VIBRANTE DONDE LUJO, CULTURA
Y TECNOLOGIA CONVERGEN.
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Por SARA MONTOYA
@saramontoyam

ara Montoya tenia una carrera sé6lida

como presentadora de television, pero

eligi6 seguir su verdadera pasion: los
viajes. Comunicadora social de la Universi-
dad Javeriana con especialidad en Produccion
Audiovisual, hoy —a sus 30 afios— es una
reconocida influencer de estilo de vida que ha
logrado construir una marca personal auténtica
en redes sociales. Con méas de una década de
experiencia frente a las cdmaras y una vision
clara de lo que significa conectar genuinamente
con una audiencia, Sara asesora a otros creado-
res de contenido y emprendedores a descubrir
su voz, proyectar su esencia y potenciar su
presencia digital.

Desde Dubai, ciudad que ahora llama hogar,
comparte su estilo de vida y ofrece inspiracion
con propdsito. “Dubdi se ha convertido en una
de las ciudades més visitadas del mundo por
sus experiencias de lujo, innovacion, su toque
futurista, su desierto y eventos que se realizan
en la ciudad. .. es el lugar perfecto para quienes
buscan vivir al maximo unas vacaciones con
estilo”, asegura. Su historia es, también, la de
alguien que decidio vivir su suefio.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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‘TOP’ 5
DE LUGARES QUE DEBES
VISITAR EN DUBAI

DESIERTO

El desierto de Dubai es una parada obligatoria, me parecié magico vivir
esta experiencia que comienza con un poco de adrenalina en el carro
que te lleva a un paseo por el desierto, como si fuera una montafa rusa;
luego llega la mejor parte: montar en camello, que es una experiencia en
la que vas a contemplar un paisaje hermoso. La mejor hora para hacer
este plan es en el atardecer, me encanto; también encuentras safaris
donde puedes quedarte a dormir en el desierto, yo lo hice y les cuento
gue ha sido de los mejores planes de mi vida, es algo que tienes que vivir
minimo una vez en la vida.
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‘Dubai ofrece una
experiencia para
nunca olvidar, por
eso te dejaré los
planes imperdibles
cuando visites este
destino”.

BURJ
KHALIFA

Este es el edificio del que todos
hablan por ser el mas alto del
mundo, un icono de innovacion
y modernidad en Dubai. Desde
muchos lugares de la ciudad
puedes tomarte fotos con el
Burj Khalifa de fondo, impac-
tante estructura con 828 me-
tros de altura que ofrece vistas
panoramicas inigualables y en
el top encuentras restaurantes
con un ambiente espectacu-
lar, que lo convierten en un
simbolo del lujo y la grandeza
arquitectonica.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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ENTRE LOS PRINCIPALES
ASPECTOS A DESTACAR DE
LA CIUDAD:

L R
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m SEGURIDAD. Algo que me ha sorprendido
mucho de esta ciudad es que esta en el
top 3 de las ciudades mas seguras del
mundo y lo he comprobado; cuando voy
alos restaurantes las personas se paran
al bafio y dejan sus celulares, billeteras
o bolsos, en Dubai nada se pierde y es
comun encontrar celulares cargandose
u objetos de valor, pero nadie los toca,
hay una cultura increible en cuanto a
seguridad.

PARTES EXCLUSIVAS PARA MUJERES.
El trato hacia las mujeres es muy
especial, por eso, en el metro vas a
encontrar vagones exclusivos para
mujeres, para que se sientan mas
seguras y comodas; asimismo en esta
cultura se respeta mucho a las mujeres,
asi que si eres mujery vas a viajar sola,
este es un destino hecho parafti, jte va
a encantar!

TECNOLOGIA. No te pierdas la

oportunidad de conocer este increible V 4

destino que te da una nueva vision D U BAI M A L |_

del mundo. Dubai ha implementado

tecnologias en diversos sectores, como

la inteligencia artificial, la robética, la Ubicado en el corazdn de Dubdi, en el downtown, es mucho mas que un
tecnologia financiera y la impresion centro comercial, es una experiencia sensorial y de lujo. Ademas de las
3D. Uno de los objetivos de Dubai es compras, los visitantes pueden disfrutar de atracciones llamativas como
convertirse en una “ciudad inteligente” y un impresionante acuario dentro del mall, terrazas con vista al Burj Khalifa
fomentar un ecosistema de innovacion. y una gran oferta gastronémica. Es un punto de encuentro para locales y
Sin duda, te dejara impactada esta turistas que buscan confort a la hora de comprar, entretenimiento, lujo y
ciudad. pasar un buen rato en alguno de sus restaurantes o cafés.
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'‘SHOW' DE FUENTES

Ubicado en el lago del Burj Khalifa, es uno de los atractivos turisticos
mas visitados de Dubai y es gratis. Podras ver como los chorros de
agua se sincronizan perfectamente con la musica para lograr un
espectaculo increible. El show comienza a partir de las 6:00 p.m. y
se repite cada 30 minutos hasta las 11:00 p.m. Es muy famoso por-
gue es el sistema coreografiado de fuentes mas grande del mundo;
alrededor encontraras diferentes restaurantes de todos los presu-
puestos para disfrutar al maximo.
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DEL FUTURO 2 8

Es uno de los lugares emblematicos para
conocer la evolucion de la sociedad en los
proximos afios mediante la ciencia y la tec-
nologia. Este museo esta ubicado al lado de
la autopista Sheikh Zayed Road; se inaugurd
el 22 de febrero de 2022 y su disefio innova- 1~ ¥ “ e L R T
dor ha hecho que sea reconocido como uno (sl IESe Bt 8 A1 TR " we e l.‘" i i
de los 14 museos mas bonitos del mundo I,_'I:' “i.'-"i-i;."i""""" il B =l B

segun National Geographic. Te impactaran
muchisimo todos los avances tecnoldgicos
que veras.

-
™

Tantos turistas se han enamorado de Dubai & i

que terminan quedandose por un tiempo, y ' ¥ - .,
yo soy el ejemplo perfecto, porque también s -

me paso a mi. Mi primera visita a Dubai
fue en 2023 y sofi¢ con volver y quedarme
un tiempo en esta linda ciudad y, sin duda,
puedo confirmarles que ha sido la mejor
experiencia. @
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ARCA, TULUM

SABOR A
SELVA TROPICAL
DEL CARIBE

ARCA FUSIONA NATURALEZA Y GASTRONOMIA EN

UNA EXPERIENCIA JOVEN Y COLABORATIVA. COCINA
AUDAZ, INGREDIENTES LOCALES Y RESPETO PORLA . &
SELVA DEFINEN UN ESPACIO DONDE HOSPITALIDAD Y-j ‘

CREATIVIDAD FLUYEN CON LIBERTAD. ! c
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Tulum vibra entre
- ruinas mayas y bares
o ,ﬁf minimalistas, selva
m___; indémita y cocinas
I'_ i 1 audaces. Un destino

E

] r .donde la naturaleza
. . "_=ﬁ:" vinspira cada plato,

J R cada trago y cada
I encuentro.

Por JORGE CHANIS
Fotos CORTESIA

n Tulum, donde la selva parece pe-

lear cada centimetro con el cemen-

to, hay un lugar que le da el micro-
fono a la flora y fauna, aunque la musica
electrdnica intente llevarse el protagonis-
mo. ARCA es un organismo vivo sostenido
por jévenes que entienden que la hospita-
lidad no es un servicio, sino un lenguaje.

Geograficamente, Tulum se asienta so-
bre una franja de piedra caliza porosa que
oculta un sistema de rios subterraneos
unico en el mundo, que fluye igual que la
creatividad de este equipo.

Histéricamente, este rincon del Caribe
mexicano ha sido un cruce de caminos
para ingredientes y culturas. Desde la tra-
dicion maya del nixtamal hasta las cocinas
mestizas de hoy, Tulum condensa siglos
de mestizaje gastronémico.

Me senté a la barra a tomar los cocte-
les y no me queria pasar a vino. Es algo
gue no sucede muy seguido. El bar —que
fue el inicio de todo para ARCA— atrapa
de buenas a primeras. Luego, vino Ana, su
sommelier, con la mezcla perfecta para su
labor: cercana y certera con sus recomen-
daciones. Inicié con un Pet Nat rosado que
marido con un taco de cabeza de cerdo y
tuétano servido sobre tortilla de maiz ro-
sado de la variedad cacahuacintle. Apunté
esa combinacion como algo que no quiero
—ni voy a— olvidar.

IINVESTOR 4



La cocina mezcla
técnicas ancestrales

y creatividad
contemporanea, con
ingredientes locales
que narran historias del
Caribe mexicano. Cada

plato es una expresion
viva de territorio y la

memoria.
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Al dia siguiente, visité su tortilleria. Un
espacio propio que comparten con aliados
gue ya habia conocido al visitar Italdo, que
es un café bistro del chef Fabrizio, un pas-
telero italiano que se adentra al mundo del
maiz con todo su conocimiento y mucha
determinacion en respetar y mejorar. Aqui,
la colaboracion no es una estrategia de ne-
gocio: es una forma de vivir.

José Luis Hinostroza, su chef, me dijo:
“‘Aprovechar la flora y fauna que tenemos.
Asi seremos Unicos”. Y vaya si lo estan lo-
grando. Con triadas de liderazgo en coci-
na, barra y sala, este equipo donde nadie
pasa de los 35 afios ha tejido una forma
de operar que parece mas danza que ope-
racion.

Probé un mole verde que de ahora en
adelante quiero tener cerca de mis huevos,
mi arroz, mi pasta y hasta mis ideas. Lleva
tomatillo, jalapefio, poblano, leche de coco
y fish sauce. Una receta que, como todo en
ARCA, mezcla herencia con osadia.

Y para cerrar, les dejo un secreto que
deberia ser ley: pasen por taqueria Hono-
rio. Desde las 6:30 a.m., tacos de lechon,
panuchos inflados como globos y cochini-
ta sabrosa. Porque en este rincon del mun-
do el taco no se come, se celebra. @
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Cocinar con herencia
y osadia es la formula
que distingue a ARCA".
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conmovid sin promesas. Francisco transformo el papado con gestos simples,
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Jorge Mario Bergoglio asumid su mision sin buscarla, liderd sin ruido y

palabras complejas y una fe que incomodd tanto como reconcilio.

Por MATIAS MORALES
Fotos ARIS MARTINEZ Y AFP

113 de marzo de 2013, la plaza
de San Pedro se encontraba aba-
rrotada de fieles expectantes. La
fumata blanca que emergia de la
chimenea de la Capilla Sixtina
anunciaba la eleccion de un nuevo pontifi-
ce. Cuando el cardenal Jean-Louis Tauran
pronuncio las palabras “Habemus Papam”,
el mundo entero se detuvo para escuchar
el nombre: Jorge Mario Bergoglio. El car-
denal argentino, hasta entonces arzobispo
de Buenos Aires, se convirtio en el primer
papa latinoamericano y jesuita de la histo-
ria. Su eleccidn marcd un hito significativo
en la Iglesia catdlica, reflejando una aper-
tura hacia nuevas perspectivas y regiones
del mundo.

Al aparecer en el balcon de la Basilica
de San Pedro, el nuevo papa eligié el nom-
bre de Francisco, en honor a San Francisco
de Asis, el santo italiano del siglo XIII co-

nocido por su vida de pobreza, humildad,
amor por la naturaleza y dedicacion a los
pobres. Esta decision fue influenciada por
unas palabras del cardenal brasilefio Clau-
dio Hummes durante el conclave: “No te
olvides de los pobres”. Con esto en mente,
el papa decidi6 centrar su pontificado en
los valores de simplicidad, justicia social,
cuidado del medio ambiente y paz, emu-
lando la vida de San Francisco de Asis.
Desde el inicio de su papado, Francisco
mostr6 un estilo pastoral sencillo y cerca-
no. Rechazo los ornamentos tradicionales,
como la muceta roja y los zapatos rojos,
y optd por una vestimenta blanca simple
y un anillo de plata en lugar del de oro.
Ademas, decidio residir en la Casa San-
ta Marta en lugar del Palacio Apostolico,
buscando una vida mas austera y accesi-
ble. Estas elecciones reflejaban su deseo de
representar una Iglesia menos ostentosa y
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mas orientada al pueblo.

Francisco destaco por su sencillez, sen-
tido del humor y su capacidad para conec-
tar con las personas. Utiliz6 un lenguaje
sencillo y gestos simbolicos para acercarse
a los fieles; visito carceles, consolo a ni-
fios y abrazo a marginados, mostrandose
siempre como un lider accesible y huma-
no. Como lo expreso el sacerdote Gustavo
Carrara —hoy obispo auxiliar de Buenos
Aires— en una entrevista con La Nacion
de Argentina, “Francisco ya era el papa de
la periferia cuando todavia no era papa”.

Su formacion jesuita marco profunda-
mente su vision del mundo: disciplina,
voto de obediencia y una especial inclina-
cion hacia el discernimiento interior. Pero,
también, una desconfianza hacia los osten-
tadores del poder. Como provincial de los
jesuitas en Argentina durante la dictadura
militar, atraveso uno de los episodios mas
controvertidos de su historia: las acusacio-
nes de haber sido ambiguo en su defensa
de dos sacerdotes secuestrados por el régi-
men. Aunque los testimonios de muchos lo
absolvieron con el tiempo, esa sombra lo
acompafi6 durante afios. El periodista Ser-
gio Rubin, bidgrafo oficial, afirmé en una
entrevista con Infobae que “nadie puede
entender a Francisco sin conocer su dolor
y su silencio de esos afios”.

Esa experiencia temprana molde6 un
liderazgo mas introspectivo, pero también
mas comprometido. Como papa, insistio
en que “los pastores deben oler a oveja”,
e invito a los obispos y sacerdotes a salir
de las sacristias y encontrarse con la gen-
te. Bajo su pontificado, la Iglesia asumid
un tono menos moralista y mas compa-
sivo. Aparecieron frases que sacudieron
al mundo catolico: “Si un gay acepta al
Sefior y tiene buena voluntad, ;quién soy
yo para juzgarlo?”, o “Quiero expresar mi
vergiienza”, ante la respuesta de la Iglesia
catolica a las victimas de abuso sexual.

UN HOMBRE COMPROMETIDO CON SU
CAUSA

A los pocos meses de su eleccion, Fran-
cisco dejo claro que no habia llegado para
custodiar un museo, sino para empujar las
puertas de una Iglesia que —en muchos
rincones del mundo— se habia vuelto leja-
nay autorreferencial. Su primer gran docu-
mento, la exhortacion apostolica Evangelii
Gaudium fue una declaracion de princi-
pios: una Iglesia “en salida”, dispuesta a
equivocarse en el intento de llegar a todos,
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antes que atrincherarse en su propio temor.
“Prefiero una Iglesia accidentada, herida y
manchada por haber salido a la calle, antes
que una Iglesia enferma por encierro”, es-

cribi6 con un tono mds pastoral que doctri-
nal, mas de cura de barrio que de principe
del Vaticano.

Ese espiritu de apertura se tradujo en
hechos. En octubre de 2019, convoco al
Sinodo de la Amazonia, un evento inédito
no solo por su tematica ecoldgica, sino por
su inclusion de lideres indigenas y mujeres
religiosas en el debate. Fue un paso simbo-
lico hacia una Iglesia mas descentralizada
y mas atenta a las voces de sus periferias.
“El papa nos escucha. No es un gesto para
la foto, sino un acto de justicia”, sefiald
Patricia Gualinga, defensora indigena del
pueblo sarayaku, en una entrevista con E/
Puais tras su participacion en Roma.

Pero, fue en temas morales donde mas
se evidencio la tension entre tradicion y




cambio. Francisco no modificd doctrinas
fundamentales, pero si altero el tono y el
orden de prioridades. Frente al aborto,
el matrimonio igualitario o la eutanasia,
mantuvo las posiciones tradicionales, pero
insistié en que no debian monopolizar el
discurso catélico. “Ya no podemos seguir
insistiendo solo en cuestiones relacionadas
con el aborto, el matrimonio homosexual
o el uso de anticonceptivos”, afirmo en
Evangelii Gaudium. “El anuncio misionero
se concentra en lo esencial, 1o mas bello, lo
mas grande, lo mas atractivo”.

Esa forma de comunicar le gand apo-
yos y rechazos por igual. Mientras medios
como The New York Times lo aclamaban
como “el reformador que el catolicismo
necesitaba”, otros sectores dentro de la

Iglesia lo acusaban de sembrar confusion.
El cardenal Raymond Burke, uno de los
opositores mas férreos, lo sefiald publi-
camente por “dar lugar a ambigiiedades
peligrosas”, en una carta abierta de 2016.
Pese a las criticas, Francisco se mantu-
vo fiel a su principio de discernimiento: no
imponer, sino acompaiiar. En 2021, auto-
riz6 la publicacion del documento Amoris
Laetitia, que permite a algunos divorcia-
dos vueltos a casar recibir la comunion, en
funcién de un analisis caso por caso. Para
muchos, era un cambio de época. “Con
Francisco, el confesionario volvio a ser
un lugar de misericordia, no un tribunal”,
opino el sacerdote chileno Felipe Berrios
en una entrevista con La Tercera.
Francisco no cerr¢ la puerta a nadie. Mas
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bien, la dejo entreabierta, consciente de que
algunos se asomarian con recelo y otros en-
trarian corriendo. La Iglesia ya no era solo
catedra; volvia a ser también camino.

ENTRE LA CRUZ Y LA CURIA

Detras de cada gesto de cercania, de cada
abrazo a un nifio o cada beso a una herida,
hubo una lucha interna muchas veces si-
lenciosa. Francisco no solo heredo el trono
de Pedro; heredo6 una institucion minada
por escandalos, resistencias y estructuras
anquilosadas. Su pontificado, a diferencia
de lo que muchos imaginaron al inicio, no
fue un paseo pastoral. Fue, en muchos mo-
mentos, una batalla cuerpo a cuerpo con
los fantasmas del Vaticano.

Una de las primeras tormentas se desa-
to con los intentos de reforma de la Cu-
ria Romana, el aparato administrativo del
Vaticano. El papa sabia que el cambio no
seria facil, pero lo abordd con determina-
cion. En 2022, promulgo la constitucion
apostolica Praedicate Evangelium, una
reorganizacion de la curia que priorizaba
la misioén evangelizadora por encima del
control burocratico. El nuevo texto reem-
plazo al anterior, vigente desde tiempos de
Juan Pablo II. “La Iglesia no es una adua-
na”, dijo Francisco durante una audiencia
general en 2021. “El Evangelio no es un
sistema de control; es una puerta abierta”.

Pero esas puertas, al abrirse, también
dejaron entrar oposicion. El ala mas con-
servadora del Vaticano —que habia tolera-
do las reformas de Juan Pablo II y sopor-
tado el perfil mas académico de Benedicto
XVI— encontr6 en Francisco una figura
incomoda. No tanto por lo que decia, sino
por lo que desafiaba: el privilegio, la dis-
tancia, el poder no examinado. “Muchos
prefieren el perfume del incienso al olor de
las periferias”, escribi el tedlogo italiano
Vito Mancuso en La Repubblica.

Uno de los momentos mas algidos
ocurri6 con la publicacion de la carta del
arzobispo Carlo Maria Vigano en 2018,
acusando al papa de encubrir al excarde-
nal Theodore McCarrick, implicado en
abusos sexuales. La carta fue una bomba
medidtica: Vigano no solo pedia la renun-
cia del papa, sino que lo vinculaba con
una supuesta red de proteccion a clérigos
corruptos. Francisco, en una respuesta que
sorprendio por su serenidad, eligio el silen-
cio: “Lean la carta atentamente y juzguen
ustedes mismos”, dijo a los periodistas en
el vuelo de regreso desde Irlanda.
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Las reformas contra los abusos sexuales FRANCISCO NO CAMB I(j

en la Iglesia fueron una prioridad dolorosa.

En 2019, convoco a una cumbre global con DOGMAS, CAMBI OEL
obispos de todo el mundo para establecer TONO. DEJO LA CATEDRA

normas mas estrictas. La creacion del motu

proprio Vos estis lux mundi impuso la obli- PARA HABITAR LA CALLE,
gacion de denunciar abusos y protegio a Y EN ESA TRANSICION

denunciantes dentro del clero. Pero, para

muchos sobrevivientes, como Juan Carlos MUCHOS VIERON
Cruz —victima de abuso en Chile y hoy HEREJ A OTROS. POR

parte de la Comision Pontificia para la Pro-

teccion de Menores—, el proceso fue len- Fl N, RECONOCIERON
to. “Al principio me senti traicionado por

Francisco. Luego, cuando me escuchd, en- ESPERANZA.

tendi que estaba aprendiendo a escuchar”,

dijo en una entrevista con CNN en 2021.

EL POLITICO

La figura del papa Francisco emergio no
solo como lider espiritual, sino como una
de las voces morales mas escuchadas —y
mas desafiadas— del siglo XXI. En una
era de lideres ruidosos, Francisco hablo
con pausas, con gestos, con silencios que
pesaban mas que algunos discursos de Es-
tado. Su mensaje traspaso las fronteras de
la Iglesia: se dirigia a creyentes y no cre-
yentes por igual.

Desde el principio, entendi6 que su pon-
tificado debia tener resonancia mas alla de
lo religioso. La enciclica Laudato Si’, pu-
blicada en 2015, fue un hito inesperado:
una carta apasionada por la defensa del
planeta, que fusionaba teologia, ciencia y
denuncia politica. “La tierra, nuestra casa,
parece convertirse cada vez mas en un in-
menso deposito de porqueria”, escribid sin
eufemismos. El texto fue alabado por lide-
res como Barack Obama y Angela Mer-
kel, y citado incluso por organizaciones
ambientalistas laicas. Como sefial6 Chris-
tiana Figueres, exjefa de la Convencion de
la ONU sobre Cambio Climatico, en una
entrevista con The Guardian, Laudato Si’
logro lo que ninguna cumbre habia logra-
do: hacer del cambio climatico una cues-
tion espiritual”.

No fue la unica vez que Francisco habld
cuando otros callaban. En 2021, se convir-
tid en el primer papa en visitar Irak, pais
devastado por guerras, persecuciones reli-
giosas y la ocupacion de Estado Islamico.
Alli, en las ruinas de Mosul, frente a igle-
sias derrumbadas por el terror, pronuncié
uno de los discursos mas conmovedores
de su pontificado. “La fraternidad es mas
fuerte que el fratricidio”, dijo, con una ento-
nacion que parecia rezar mas que declamar.
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En el plano geopolitico, sus gestos no
siempre fueron comprendidos. Su didlogo
prudente con China desperto criticas de
quienes esperaban una condena mas firme
a las violaciones de derechos humanos. “Yo
no puedo cortar los puentes que se deben
construir”, respondié en 2022, cuando fue
cuestionado por periodistas en su vuelo de
regreso desde Kazajistan. Esa diplomacia
lenta, vaticana, a veces criptica, contrasto
con la urgencia de algunos contextos.

Pero, quizas el momento mas simbolico
de su liderazgo internacional ocurrié du-
rante la pandemia de COVID-19. E1 27 de
marzo de 2020, en una Roma vacia, bajo la
lluvia, el papa camind solo hacia una plaza
de San Pedro completamente desierta. Alli,
en un acto inédito, dio una bendicion “Urbi
et Orbi” extraordinaria. La imagen se vol-
vi6 iconica. “Parecia un hombre solo con
el mundo en los hombros”, escribi6 el fo-
tografo italiano Alessio Mamo para Time.
En medio de la desolacion global, Fran-
cisco no ofrecio certezas, sino consuelo. Y
esa fue, quizas, su forma mas poderosa de
ejercer el poder.

No fue un papa medidatico en el sentido
clasico. No busco rating ni titulares. Pero,
en medio del estruendo de los algoritmos,
supo hacerse escuchar. No con gritos, sino
con proposito.

PANAMA: JUVENTUD, ESPERANZA Y
ENCUENTRO

La brisa tropical de enero atn traia consi-
go restos de la temporada navidefia cuan-
do, en 2019, el papa Francisco aterrizé en
Panama. No era un viaje diplomatico ni un
acto litiirgico mas: era la Jornada Mundial
de la Juventud, y el pais centroamericano
se convertia por unos dias en el epicentro
de la fe catdlica mundial. A sus 82 afios,
con una agenda agotadora y el mundo so-
bre sus hombros, Francisco llego sonrien-
do. “El futuro tiene rostro joven, y ustedes
son la esperanza de un manana mejor”,
dijo en su primer discurso en suelo pana-
meflo, en el Palacio Bolivar.

La eleccion de Panama no fue casual.
Fue la primera vez que una JMJ se rea-
lizaba en Centroamérica, y su organiza-
cién represent6 un esfuerzo monumental
de la Iglesia local, el gobierno y miles de
voluntarios. Pero més alla de la logistica,
Francisco vio en esta cita la oportunidad
de reafirmar un mensaje que habia venido
esbozando desde su eleccion: el cambio
real no vendra de estructuras, sino del co-
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razon joven de las personas.

Durante su visita, el pontifice mostro
su lado mas pastoral. En el Centro de
Cumplimiento de Menores Las Garzas
de Pacora, comparti6 espacio con adoles-
centes privados de libertad, escucho6 sus
historias y confeso personalmente a varios
de ellos. “No se dejen encasillar por sus
errores. Ustedes no son lo que hicieron,
son mas que eso”, les dijo. Fue uno de los
momentos mas conmovedores del viaje,
y también uno de los mas reproducidos
por la prensa panamefia. Como escribi6 la
periodista Sabrina Bacal en TVN Noticias:
“Nunca un gesto tuvo tanta carga simboli-
ca en tan poco protocolo”.

También fue histérica su visita a la Ca-
tedral Basilica Santa Maria La Antigua,
recientemente restaurada, donde consagro
el altar con 6leo y oraciones. Alli hablo
de las mujeres de fe de la region, de los
abuelos, de la comunidad que sostiene
sin que nadie lo vea. “Francisco tiene una
sensibilidad latinoamericana que conecta
con nuestras raices. No es un visitante,
es alguien que nos entiende”, comento el
socidlogo y sacerdote panamefio Rafael
Fernandez, en entrevista con La Estrella
de Panama.

Mas de 700.000 personas asistieron a la
misa de clausura en el campo San Juan Pa-
blo II. La imagen fue desbordante: un mar
de banderas, cantos en decenas de idio-
mas, lagrimas, abrazos. Francisco parecia
pequeiio sobre el altar, pero su voz resond
con fuerza: “Ustedes no son el futuro, son
el ahora de Dios”.

Su paso por Panama dej6 mas que anéc-
dotas. Dejo una pedagogia de la cercania,
una espiritualidad del encuentro. “El papa
vino, pero sobre todo se quedd”, dijo al
cierre el entonces arzobispo José¢ Domingo
Ulloa. Y quizas eso explique por qué, atin
hoy, hay quienes sienten que aquella visita
no termind del todo.

DEVOCION Y DUDA

Francisco fue, para millones, el pastor
que les devolvid la fe en una Iglesia he-
rida. Para otros, fue una figura ambigua,
que navegd entre discursos de inclusién y
estructuras que cambiaban mas lento de lo
esperado. Su pontificado, como su estilo,
fue terreno de contrastes: amado y resis-
tido, seguido con devocién y cuestionado
con vehemencia. Pocos lideres espirituales,
en tiempos recientes, provocaron tal ampli-
tud de reacciones.
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En América Latina —su tierra natal—
fue recibido como uno de los suyos. No
solo hablaba espafiol, sino que pensaba
como un latinoamericano: con la historia
de la pobreza a cuestas, la injusticia como
teloén de fondo y la esperanza como impul-
so. En paises como Paraguay, Perti y Co-
lombia, sus visitas se vivieron como even-
tos nacionales. “Lo senti como un hermano
mayor que viene a mirar de cerca como
estamos”, expreso la tedloga colombiana
Carmifia Navia Velasco en una entrevista
con E! Espectador. Su tono, sus gestos, in-
cluso su humor portefio, lo acercaban mas
al pueblo que a los pulpitos.

Pero esa cercania, que en el sur era vir-
tud, en otros contextos fue vista con recelo.
En Estados Unidos, por ejemplo, sectores
conservadores lo acusaron de “debilitar
la doctrina” y de “confundir a los fieles”,
como lo sefial6 el columnista George
Weigel en National Review. En Europa,
algunos lo consideraron excesivamente
populista. En Africa, fue criticado por no
haber asumido una posicién mas firme en
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conflictos locales. Francisco no buscaba
agradar a todos. Sabia que, como ¢l mis-
mo dijo en Amoris Laetitia, “el tiempo es
superior al espacio”.

Internamente, su figura generd una di-
vision latente dentro del catolicismo. Las
encuestas mostraban una paradoja: su po-
pularidad personal superaba la de la institu-
cion que representaba. Segun un estudio de

Pew Research Center en 2023, el 83 % de
los catolicos del mundo tenia una imagen
positiva de Francisco, pero solo el 54 %
consideraba que la Iglesia estaba avanzan-
do en los cambios que el papa promovia.
Habia una desconexion entre su mensaje y
su implementacion.

En el ala mas progresista de la Iglesia,
también surgieron frustraciones. Mujeres
catoblicas organizadas en comunidades de
base reclamaban que la apertura de Fran-
cisco no llegara al diaconado femenino.
Teodlogos como Hans Kiing —quien llegd
a reconciliarse con Roma en los ultimos
afios de su vida— reconocian el cambio de
tono, pero sefialaban su “prudencia excesi-
va ante estructuras claramente superadas”.

Y, sin embargo, su figura seguia convo-
cando. Francisco fue capaz de generar ese
tipo de adhesion que no depende del dog-
ma, sino del afecto. El escritor argentino
Martin Caparros, en una columna para E/
Pais, lo defini6 como “el papa de los que
no creian en los papas”.

Tal vez su mayor virtud fue esa: no im-
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Durante la Jornada Mundial de la Juventud 2019, el papa Francisco recorrio las calles de Panama entre abrazos,

cantos y esperanza. Alli no predicé desde un altar, sino desde el gesto.

poner una fe, sino ofrecer un reflejo. Uno
en el que los creyentes encontraban con-
suelo, y los no creyentes preguntas que
merecian respeto. Francisco insistio en
repetir: la autoridad no es un privilegio,
es una forma de servicio. Desde que asu-
mid, rompid con el molde de un pontifice
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imperial. Renunci6 a vivir en el Palacio
Apostolico. Mantuvo su nombre de pila.
Se neg6 a usar la cruz de oro. Y cuando
le preguntaban por el poder, respondia con
ironia: “El tinico poder del papa es el de
lavar los pies”.

No hubo beatificaciones exprés. No
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hubo proclamas ni llanto ceremonial. Pero
si hubo lagrimas sinceras, mensajes cru-
zados entre jovenes que una vez lo escu-
charon en una plaza, entre religiosos que
aprendieron a desaprender, entre no cre-
yentes que encontraron en él una voz con
la que podian dialogar sin temor.

Para algunos cardenales, Francisco fue
un revolucionario disfrazado de abuelo
bueno. Para otros, un reformista timido
que no llevo sus ideas al extremo. Para
millones, fue simplemente “el papa que
me hablaba a mi”. Tal vez esa fue su ma-
yor transformacion: personalizo una insti-
tucion que durante siglos fue impersonal.
Hizo del papado una figura que camina,
que rie, que se equivoca, que duda. Que no
corona, pero abraza.

Cuando su muerte fue anunciada, no
hubo una sensacion de vacio institucional.
Hubo, més bien, una especie de recogimien-
to intimo, como si el mundo se hubiera dado
permiso para hacer silencio. Francisco no
habia venido a hacer historia, aunque lo
hizo. Habia venido a recordarnos que lo
esencial no es visible en los titulos ni en los
marmoles ni en los dogmas. Que lo esen-
cial, al final, sigue siendo caminar junto al
otro. Aunque sea bajo la lluvia. g
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El evento donde el estilo se
convierte en religion global

LA MET GALA CONSOLIDA SU ROL COMO ICONO CULTURAL

Y POLITICO GLOBAL, FUSIONANDO MODA, NARRATIVA Y
ESTRATEGIA MEDIATICA PARA AMPLIFICAR SU IMPACTO SOCIAL,
EDITORIAL Y FILANTROPICO A ESCALA PLANETARIA.
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Por YAMILLY BONILLA
Fotos GETTY IMAGES

1 primer lunes de mayo, la esca-

linata del Museo Metropolitano

de Arte en Nueva York se con-

vierte en una pasarela sin igual,

donde moda, arte y activismo convergen

para dar vida a uno de los eventos mas

esperados del calendario cultural: la Met

Gala. Lo que comenz6 como una modes-

ta cena benéfica en 1948 se ha transfor-

mado, 77 aflos después, en un fenéme-

no mediatico que genera mas de $1.200

millones de ddlares en valor publicitario,

siendo considerado por muchos como el
“Super Bowl de la moda”.

El origen de la Met Gala se remonta

a la vision de la publicista Eleanor Lam-

bert, quien organizé la primera edicion
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para recaudar fondos en favor del Cos-
tume Institute del museo. Durante déca-
das, el evento se mantuvo como un acto
reservado a las élites culturales y sociales
de Nueva York, sin mayor atencion de los
medios de comunicacion. No fue sino
hasta mediados de los afios noventa, con
la llegada de Anna Wintour, directora de
Vogue al timén de la gala, que se dio un
giro estratégico hacia la masificacion y la
construccion de marca cultural.

Wintour entendioé que la moda podia
convertirse en un lenguaje transversal y
aposto por establecer tematicas concep-
tuales, involucrar a celebridades globales
y fomentar una narrativa visual podero-
sa. Gracias a su liderazgo, la Met Gala
se reinventd como un ritual cultural que
extiende su impacto mas alla de una no-
che. Meses de planificacion, revelaciones

tendencias

moda

estratégicas, colaboraciones editoriales
y una ejecucion impecable aseguran su
vigencia en la conversacion publica afio
tras aflo.

El éxito de la Met Gala no reside Gni-
camente en sus alfombras rojas o los
atuendos virales; se trata de un sistema de
comunicacion perfectamente orquestado.
Cada elemento, desde el anuncio del tema
hasta la eleccion del comité anfitrion, res-
ponde a una légica narrativa que busca
mantener la atencion mediatica activa
durante meses.

En octubre de 2024, Vogue revel? el
tema de la edicion 2025: “Superfine:
Tailoring Black Style”, inspirado en el
ensayo académico de Monica L. Miller
sobre el dandismo negro y la identidad
diaspérica. Este enfoque eleva la moda al
discurso politico e invita a una reflexion

Entrada principal MET.
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Eleonor Lambert, la publicista
encargada de organizar la primera
edicion para recaudar fondos en
favor del Costume Institute del

museo.

sobre historia, estética y representacion.
La narrativa se fortaleci6 en febrero de
2025 con la presentacion del codigo de
vestimenta en Good Morning America,
que amplié su alcance a audiencias ge-
neralistas.

CELEBRIDADES COMO SIMBOLOS
NARRATIVOS

La incorporacion de artistas y figuras pu-
blicas a la Met Gala no responde al azar,
sino a un casting estratégico que contri-
buye al relato central del evento. En 2025,
los co-chairs Colman Domingo, Pharrell
Williams, Lewis Hamilton y ASAP Rocky
representan distintas dimensiones del ta-
lento negro y la innovacion cultural. Cada
uno proyecta una narrativa especifica del
teatro a la alta moda, del deporte de élite
a la musica de vanguardia.

Este enfoque permite que las celebrida-
des no solo actiien como rostros visibles
del evento, sino como vehiculos simbo-
licos que refuerzan el mensaje temético.
La eleccion de estos embajadores respon-
de al principio de que cada persona en la
gala forma parte del storytelling colectivo,
sumando capas de significado al especta-
culo.

Aunque medios tradicionales como

56 IINVESTOR

People, EBONY y The New York Times
siguen siendo clave para el marco inter-
pretativo, es en el universo digital donde
la Met Gala despliega todo su poder viral.
Plataformas como TikTok, Threads, Insta-
gram y X activan a millones de usuarios
que se suman a la conversacion desde se-

Modelo posa en la MET Gala de 1950.

manas antes, anticipando estilismos, ana-
lizando referencias historicas y creando
contenido espontaneo.

Este fenomeno convierte a la audiencia
global en coautora del relato: un modelo
de comunicacion participativa que ampli-
fica el alcance y profundidad del evento.
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Diana Vreeland
con Yves Sailnt
Laurentenla MET
Gala de 1983.

Este tipo de participacion espontanea
representa una de las claves del éxito
sostenido de la gala, donde la moda deja
de ser contemplativa para convertirse en
performativa.

UN HOMENAJE A LA MEMORIA Y LA
REPRESENTACION

En 2025, la gala rindi6 tributo a una figu-
ra fundamental del periodismo de moda:
André Leon Talley. La exposicion central
del Costume Institute incluy6 piezas de

WWW.INVESTOR.COM.PA

su guardarropa personal, como caftanes,
accesorios y elementos de viaje, recono-
ciendo asi su papel como impulsor de la
moda negra y pionero en la representa-
cion editorial.

Este gesto resalta la capacidad de la
Met Gala para integrar homenajes his-
toricos en una narrativa contemporanea,
anclando su impacto en la memoria co-
lectiva y en la visibilizacion de figuras
que han transformado la industria desde
adentro.

Blake Lively, enla MET GALA 2022.

tendencias
moda

Gigi Hadid, enla MET GALA 2022.

Ademas del despliegue cultural y
medidtico, la gala cumple una funcion
filantrépica fundamental: recaudar fon-
dos para el Costume Institute del Met.
Aunque la cifra exacta varia cada afio, se
estima que recauda entre 15 millones y
20 millones de ddlares por edicion. Las
entradas, con precios que superan los
$50.000 por persona, se complementan
con contribuciones corporativas de alto
perfil.

Este afio, marcas como Louis Vuitton,
también patrocinador de la exposicion,
Instagram, la Perry Foundation y Africa
Fashion International se sumaron como
aliados. Su participacion no solo respalda
econdémicamente la gala, sino que refuer-
za el posicionamiento de la moda como
una herramienta de conciencia social y
legitimidad cultural.

La Met Gala 2025 confirma que el
poder de la moda trasciende el vestuario.
Es un vehiculo de storytelling, una he-
rramienta de visibilizacion politica, una
plataforma editorial y un fendmeno de
alcance planetario. Gracias a una estrate-
gia de comunicacion impecable, la gala
ha pasado de ser un evento social de ni-
cho a un icono de poder blando, donde la
narrativa supera al espectaculo y donde
cada lente captura mas que una imagen:
captura una historia. g
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Dualidad

CARTIER REINTERPRETA LOS \
CODIGOS CLASICOS DE LA '
JOYERIA CON UNA PROPUESTA
QUE CELEBRA EL CONTRASTE,

LA FLUIDEZ Y EL VOLUMEN
COMO NUEVAS FORMAS DE
EXPRESION ESTETICA

Y CULTURAL.
ALELTE .
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3} arquitecténica en este
:'_'l'r' disefo estructurado,
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"'Ji un nuevo lenguaje de
2 elegancia.
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Las piezas Clash de
Cartier juegan con
contrastes: volumen,
flexibilidad y brillo se
combinan en disefios
que desafian lo clasi-

co con audacia.
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Las tendencias actuales en joyeria se
mueven entre opuestos: rigidez y flui-
dez, sobriedad y exceso. En este terreno,
la experimentacion con texturas, volume-
nes amplificados y detalles geométricos
redefine los cédigos del lujo contempora-
neo. El ensamblaje artesanal, que requie-
re decenas de horas por pieza, no solo
resalta la calidad, sino también el valor del
tiempo invertido en cada creacion. Las
formas flexibles, los acabados brillantes
y la incorporacion de materiales inespera-
dos proponen una estética que vibra con
la contradiccion, la identidad multiple y la
libertad de estilo.

Oro rosa y verde
intenso se encuen-
tran en una joya que
transforma el con-
traste de materiales
en un gesto de
sofisticacion radical.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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Cada superficie,
cada angulo de
estos pendientes
Clash estd pensa-
do para provocar:
una joya que se
siente tanto como
se mira.

T

L

Un gesto envolvente que g
desafia la simetria. El collar
fluye con ritmo propio, trazan- Y
do sobre la piel una danza de Ey
formas inesperadas. B

Ritmo libre. La pulsera se

adapta, vibra y transforma. Cada
curva responde al cuerpo, como
si la forma misma obedeciera al
lenguaje del movimiento.
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relojes

Innovacion, elegancia
Y PRECISION PERPETUA

ROLEX AMPLIA SU LEGADO CON EL LAND-DWELLER, UN
RELOJ QUE FUSIONA MAESTRIA TECNICA, DISENO AUDAZ Y
PERFECCION ESTETICA CONTEMPORANEA.

Por REDACCION DE INVESTOR
Fotos CORTESIA ROLEX

'v D

PERPETUAL
LAND-DWELLER

Nace para quienes entienden que cada
instante es una oportunidad de conquis-
ta y transformacion. Audaz y visionario,
este reloj no solo mide el tiempo: lo
convierte en una expresion de caracter,
maestria y suefios alcanzados. Su dise-
fio, que abraza la innovacion y respira la
tradicion, acompafia a quienes forjan su
propio destino, ya sea en la ciudad o en
territorios remotos. Mas que un reloj, el
Land-Dweller es una declaracion de pro-
posito, una obra que late al ritmo de quie-
nes imaginan y construyen el mafana.
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ESFERA CON
MOTIVO DE PANAL

LAND-DWELLER 36
EVEROSE

Realizado en oro Everose

de 18 quilates, con bisel
engastado de 44 diaman-

ESFERA AZUL tes talla trapecio y 10
GLACIAR indices en diamantes talla

baguette.
LAND-DWELLER 40

Esta esfera azul glaciar, un
color reservado a los relojes
elaborados en platino, luce

un motivo 'nido de abeja’ FONDO DE CAJA TRANSPARENTE

con acabado tipo sol. La S

esfera estd enmarcada LAND-DWELLER 40 AND 36

por un realce angular del Por primera vez en este modelo, la caja Oyster
mismo color que la esfera. reformulada integra un fondo de cristal de zafiro

que permite admirar el calibre 7135, una obra
maestra de precision y elegancia decorada con
Cotes de Geneve Rolex y una masa oscilante en
oro amarillo.

La pianista Yuja Wang
luce el Land-Dweller
36 en oro Everose.

PULSERA PLANA
JUBILEE CON CIERRE
CROWNCLASP
- Oyster Perpetual Land-Dweller 36

EL FLAT JUBILEE
combina acabados
satinados y pulidos,
inserciones de ceramicay
cierre Crownclasp, logrando
una elegancia luminosa.

CALIBRE 7135

UN MOVIMIENTO

DE ALTA FRECUENCIA
El Land-Dweller incorpora el ; : : ;
calibre 7135, un movimiento | i . . f Roger Federer lleva el Land-Dweller

automatico de 5 hercios que, @ T ’ / 40 en Rolesor blanco.
gracias a su escape Dynapulse ;

y oscilador ceramico, ofrece

precision extrema y 66 horas
de autonomia.
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OYSTER PERPETUAL 28

UNA JOYA DE

ELEGANCIA ATEMPORAL
Con sus 28 mm de diametro, el
Oyster Perpetual 28 combina
proporciones delicadas y una fuerza
interior excepcional. Un icono de
precision diaria.

OYSTER
PERPETUAL
UNA MIRADA
QUE TRASCIENDE
EL TIEMPO

Rolex reinventa su legado con la nueva co-
leccion Oyster Perpetual, una celebracion
de la precision, la elegancia y la energia
perpetua. Sobria y refinada, esta linea de
relojes expresa una autenticidad atempo-
ral capaz de adaptarse a las nuevas ge-
neraciones sin perder su esencia original.
La combinacion de tradicion y modernidad
se revela en cada esfera, cada acabado,
cada latido.

Con un disefio que abraza la simplicidad
elegante, los nuevos Oyster Perpetual re-
flejan el arte relojero de Rolex en su forma
mas pura. La luminosidad sutil de sus es-
feras, la perfeccion de sus proporciones y
la fluidez de sus lineas reafirman un estilo
universal, pensado para trascender épocas
y tendencias.

Cada modelo es una invitacion a vivir el
presente con intensidad. El Oyster Perpe-
tual no solo mide el tiempo: lo celebra en
cada segundo.

BRAZALETE OYSTER

CIERRE OYSTERCLASP

Desarrollado a finales de la década de 1930, este
brazalete metdlico de tres eslabones destaca por

su robustez. Esta fabricado en acero Oystersteel

y cuenta con un cierre desplegable Oysterclasp.
También incluye el comodo sistema de extension
Easylink, que permite ajustar la longitud del brazalete
en aproximadamente 5 mm.
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OYSTER PERPETUAL 41

GRANDEZA SUTIL EN CADA DETALLE
Con su diametro de 41 mm, el Oyster Perpetual 41
ofrece una presencia contemporanea, resaltada por
su disefio puro y su caracter inconfundible.

OYSTER PERPETUAL 36

EQUILIBRIO PERFECTO
ENTRE TRADICION Y
MODERNIDAD

El Oyster Perpetual 36 mantiene
el equilibrio ideal entre tamafio,
presencia y sofisticacion. Su
disefio refinado lo convierte en
el compafiero perfecto para
cada aventura.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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CALIBRES

2232 Y 3230, PRECISION
GARANTIZADA

LLos movimientos 2232 y 3230 aseguran la
flabilidad, autonomia y precision superlativa
que distinguen a cada pieza de la coleccién
Oyster Perpetual.
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AIINYESTOR

Herencia

EN VERDE

INSPIRADAS EN LA TRADICION DE LA JOYERA ITALIANA

Y REALZADAS CON ESMERALDAS COLOMBIANAS DE LA
LEGENDARIA MINA DE MUZO, LAS PIEZAS DE ALESSI JOYEROS

FUSIONAN PRECISION, ARTE Y ELEGANCIA ATEMPORAL.
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ARETES

Aretes en oro blanco 18k con esmeraldas
colombianas corte corazdn y corte esmeralda
y diamantes naturales. Elegancia geométrica
con destellos de alta joyerifa.

Oro amarillo 18k con

esmeraldas ovaladas de la COLLARES

mina de Muzo y diamantes _ i) y ‘Pendentif’ de esme-

naturales. Un disefio clasico vty el N ralda colombiana con

de alto impacto. diamantes naturales

) en oro amarillo 18k. Un

punto de luz para cada
historia personal.

Por INVESTOR LIFESTYLE
Fotos CORTESIA ALESSI JOYEROS

En el universo de la alta joyeria, Alessi
Joyeros se distingue por fusionar disefio
italiano con piedras preciosas de origen
excepcional. Su nueva coleccién rinde
homenaje a las esmeraldas colombianas
provenientes de la legendaria mina de
Muzo, conocidas por su pureza, intensidad
cromatica y origen ancestral.

Trabajadas en oro blanco y amarillo de

18 quilates, cada pieza incorpora diaman- ol Gargantilla en oro

tes naturales que amplifican la luz y refuer- ; . amarillo 18k con 2.55

zan la elegancia de las esmeraldas, ya sea ] K cts de esmeraldas co-

en cortes corazon, ovalado o esmeralda. 3 \ lombianas y 3.10 cts de
Mas alla de su valor material, estas jo- ; ¥ i diamantes naturales.

yas estan pensadas como declaraciones . ey Brillo auténtico.
de estilo y legado. La precision artesanal ‘
y la sensibilidad estética que caracterizan
a Alessi Joyeros logran una armonia entre
lo atemporal y lo contemporaneo, lo sutil

y lo extraordinario. ANILLOS

Cada creacion no solo se adorna: cuen- Anillo en oro blanco 18k con esme-
ta una historia de belleza, técnica y auten- ralda colombiana corte esmeralda
ticidad. Una que viaja de Colombia a Italia y diamantes. Una joya de cardcter y
y, de alli, al corazdn de quien la lleva. distincion.
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[ PoLiTICA COMERCIAL ]

Trump pone en riesgo el suministro de papel higiénico en EE. UU. con
los aranceles a las importaciones desde Brasil, su principal proveedor,
lo que podria generar escasez y alza de precios. La medida tenso la
relacion bilateral y alertd a fabricantes, distribuidores y consumidores
de una posible disrupcion en la cadena de suministros.

INYE

[ MERCADOSFINANCIEROS |

El S&P 500 sube, pero los gestores atin no compran. Aungue el indice con-
tinda al alza, los principales gestores institucionales mantienen una postura
cautelosa. La recuperacion no ha sido suficiente para reactivar su confianza.
Persisten temores sobre la inflacion, tasas de interés y tensiones geopoliticas,

factores que frenan decisiones de inversién a gran escala.

SIOR

USINEGSS

BILL GATES DONARA SU
FORTUNA ANTES DE 2045

Su decision marca un precedente entre los grandes patrimonios del
mundo al priorizar la filantropia sobre la acumulacion. Con este gesto,
Gates busca acelerar cambios estructurales en salud, educacion y
pobreza a escala global.

El filantropo reafirma su compromiso con el mundo
al anunciar que donara la totalidad de su fortuna an-
tes de 2045, una decision que redefine el concepto
de legado entre los grandes millonarios del siglo XXI.
El cofundador de Microsoft, cuya fortuna supera los
$120.000 millones, reafirma asi su apuesta por la fi-
lantropia global a través de la Fundacion Bill & Melinda

Gates. Sus aportes han transformado sectores como
la salud, la educacion y el desarrollo sostenible. En
un contexto de crecientes desigualdades, el gesto de
Gates impulsa una nueva narrativa sobre el rol del
capital privado en el bienestar colectivo y plantea in-
terrogantes sobre la responsabilidad social de otros
multimillonarios.

¢Por qué elegir INVERTIS para sus inversiones?

RICUEIT

Nuestros asesores gestionan
su patrimonio personal y familiar segun

tus obejtivos y perfil inversionista

Para mayores detalles sélo escribenos a info.clientes@invertissecurities.com

Custodia segura
a través de cuentas segregadas en
entidades financieras de primera linea

N

E

INVERTIS

SECURITIES
Grupo UniBank

FL OTRO
CONCLAVE
La eleccion del papa es
un negocio de millones

para Roma y las casas
de apuestas.

La reciente eleccion no solo movi-
lizd a la Iglesia; también activo una
magquinaria econdmica global. Las
casas de apuestas movieron mas
de €200 millones, con candidatos
africanos y asiaticos liderando los
prondsticos iniciales que finalizaron
€ON Una sorpresiva, pero inesperada
eleccion. Roma, por su parte, regis-
tré un alza turistica superior al 30 %
que impacto hoteles, restaurantes y
comercios. La espiritualidad se en-
trelazo con la economia, convirtien-
do el conclave papal en un fendme-
no gue movié multitudes, titulares...
y grandes sumas de dinero.

Amplia gama de productos
de marca propia, adaptados a
sus requerimientos de inversion

‘

Entidad Regulada y Supervisada por la Superintendencia del Mercado de Valores. Licencia para operar como Casa de Valores. Resolucion SMV No. 182-2013 del 16 de mayo de 2013.
Licencia para operar como Administrador de Inversiones. Resolucion SMV No. 51-19 del 11 de febrero de 2019. Miembro de la Bolsa de Valores de Panama, S.A.
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ANUEVA
" FILANTROP
. CORPORATIVA

4

CADA VEZ MAS EMPRESAS EN PANAMA ENTIENDEN
QUE SU EXITO FUTURO ESTA VINCULADO AL BIENESTAR
SOCIAL. LA NUEVA FILANTROPIA CORPORATIVA
APUESTA POR GENERAR UN IMPACTO SOSTENIBLE,
ESTABLECER ALIANZAS ESTRATEGICAS Y PROMOVER
UNA TRANSFORMACION REAL.

&

WWW.INVESTOR.COM.PA

Por MATIAS MORALES
Fotos CORTESIA

urante anos, las acciones filan-
D tropicas empresariales en el pais

fueron vistas como simples gestos
de buena voluntad o estrategias de rela-
ciones publicas. Sin embargo, esta vision
estad cambiando. Hoy, una nueva genera-
cion de lideres empresariales comprende
que la transformacion social no es solo
deseable, sino esencial para asegurar un
crecimiento sostenible en un mundo cada
vez mas consciente y exigente.

Asi lo confirma el reciente estudio
“El rol de las fundaciones familiares y
corporativas en la transformacion social
de Panama”, publicado en 2025 por la
Céamara Panamefia de Desarrollo Social
(Capadeso). Basado en encuestas a 31
fundaciones panameiias, el informe revela

ALIANZAS
COLABORACION

98 %

de las fundaciones familiares y
corporativas trabaja mediante
alianzas estratégicas, y apuesta
por modelos colaborativos que
amplifican el impacto social.

que la filantropia empresarial esta evolu-
cionando hacia modelos mas estratégicos,
colaborativos y enfocados en impactos
sostenibles. Invertir en causas sociales ya
no es un acto aislado de generosidad, sino
una estrategia inteligente para quienes
buscan construir empresas resilientes y
relevantes a largo plazo.

“Los hallazgos del estudio reflejan un
sector filantropico en evolucion: con una
fuerte apuesta por la educacion, estructu-
ras mas estratégicas y un enfoque crecien-
te en sostenibilidad. Pero también revelan
desafios importantes, como mejorar la
capacidad de medir resultados y fomentar
una colaboracion mas estructurada entre
el sector”, comento la directora ejecutiva
de Capadeso, Eileen Ng Fabrega.

El cambio es profundo. Mientras en el
pasado las iniciativas sociales respondian

IINYESIOR ¢9
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LOS5 ANOS DORADOS
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Las fundaciones familiares y corporativas fortalecen el tejido social panamefio, mientras apuestan por educacion, sostenibilidad y salud como pilares de

transformacién a largo plazo.

a impulsos emocionales o necesidades
de imagen, hoy el 80 % de las funda-
ciones afirma que sus programas buscan
transformaciones estructurales, mas alla
de soluciones inmediatas. Ademas, el
65 % de ellas alinea sus proyectos con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de las Naciones Unidas, demos-
trando su compromiso con los grandes
desafios globales.

Segtin el estudio, existe una creciente
conciencia de la necesidad de pasar de

EL 80 % DE

<Cual fue el presupuesto aproximado
para actividades filantropicas en 2024?

23 %

23 %

20 %
17 % 17 %

Menos de $50,000

70 JINTRER RS

$50,001 - $100,000 $100,001 - $250,000 $250,001 - $500,000

Mas de $500,001

una filantropia asistencialista a estrategias
de inversion social de largo plazo, capa-
ces de generar impactos sostenibles. Este
cambio no solo responde a una evolucion
interna de las organizaciones, sino tam-
bién a las mayores exigencias de sus gru-
pos de interés, que demandan resultados
tangibles. Hoy, el valor de una fundacion
no se mide solo por los recursos que in-
vierte, sino por la calidad, profundidad y
permanencia de los cambios que impulsa
en las comunidades donde actia. Esta
nueva vision exige programas basados
en evidencia, un enfoque sistémico de
los problemas sociales y estrategias de
intervencion de mediano y largo plazo.

La educacion se ha convertido en la
principal prioridad: el 74 % de las funda-
ciones enfoca sus esfuerzos en mejorar el
acceso y la calidad educativa, conscientes
de que una educacion solida es clave para
romper los ciclos de pobreza y fortalecer la
competitividad nacional. También ha cre-
cido la preocupacion por la sostenibilidad
ambiental, con 52 % de las fundaciones que
promueven la proteccion de los recursos
naturales y el uso de energias limpias. Ade-
mas, el 49 % trabaja en programas de salud
comunitaria, un tema que cobro especial
relevancia tras la pandemia.
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No obstante, el cambio mas notable
no solo esta en las areas de trabajo, sino
en la manera de actuar. Hoy, el 58 % de
las fundaciones ya opera en alianza con
otras organizaciones, entidades publi-
cas o multilaterales, consolidando una
vision de impacto colectivo. Ya no se
trata de esfuerzos individuales, sino de
construir redes capaces de abordar pro-
blemas complejos desde varios frentes.
La colaboracion estratégica no es solo
una tendencia: es un requisito para lograr
cambios duraderos.

Este enfoque colaborativo también ha
cambiado como se mide el éxito. E1 68 %
de las fundaciones encuestadas cuenta con
sistemas de medicion de impacto basados
en indicadores cualitativos y cuantitativos.
La adopcion de mecanismos de medicion
de impacto se esta volviendo la norma.
Esta practica responde a la necesidad de
demostrar resultados, optimizar recursos,
aprender de las experiencias y disefar
intervenciones mas efectivas. Medir el
impacto no solo muestra efectividad, sino
que fortalece la credibilidad y la legitimi-
dad de las fundaciones ante sus publicos
de interés.

El informe destaca que la colaboracion
entre sectores —empresas, sociedad ci-
vil, instituciones publicas y organismos
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desarrollo sostenible.

¢Cual fue el enfoque principal
de los donativos?

Educacion

Salud

Medio ambiente,
gestion de residuos
y agua

Cultura y arte

Derechos humanos

Desarrollo comunitario

Otro (especifique)

La inversién social estratégica redefine el concepto de éxito empresarial

en Panama, conectando la rentabilidad con un compromiso genuino hacia el

[INNERIEES 77



multilaterales— se ha convertido en un
factor clave para maximizar el impacto
social. Las fundaciones entienden que
los grandes desafios sociales no pueden
enfrentarse en solitario: requieren de res-
puestas colectivas que integren conoci-
mientos, recursos y capacidades diversas.
Esta tendencia fortalece el alcance y la
eficacia de las intervenciones, legitima las
acciones sociales y reafirma la confianza
de las comunidades beneficiadas.

La nueva filantropia corporativa no
solo genera bienestar social: también crea
valor para las empresas. En un mercado
donde la reputacién es tan importante
como los resultados financieros, una
estrategia social solida mejora la ima-
gen publica, fortalece las relaciones con
clientes y comunidades, y otorga la tan
necesaria licencia social para operar. Ade-
mas, se convierte en un factor clave para
atraer y retener talento, especialmente
entre las nuevas generaciones que valoran
trabajar en organizaciones con proposito.

“Lo que hacemos no es solo filantropia,
es invertir en el futuro de nuestra sociedad
a través de programas estructurados y sos-
tenibles. El lanzamiento de este estudio
lo deja claro: hay un compromiso real, y
estas inversiones significativas buscan ge-
nerar un impacto duradero”, afirm6 Marta
Sanchez, miembro de la junta directiva
de Capadeso y directora ejecutiva de la
Fundacion Alberto Motta.

El estudio muestra que Panama esta
construyendo silenciosamente un nuevo
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ecosistema filantropico: mas estratégico,
mas profesional y mas conectado. Las
fundaciones familiares y corporativas
no son actores secundarios: en muchos
casos son arquitectos invisibles de cam-
bios que beneficiaran tanto a las comuni-
dades vulnerables como al propio tejido
empresarial del pais.

Invertir en bienestar social ya no es
un lujo ni una cuestion de imagen: es
una estrategia inteligente y necesaria para
construir el Panama sostenible que todos
—empresas, ciudadanos y Estado— me-
recen. Una apuesta de largo plazo que
redefine qué significa realmente tener
éxito en los negocios. @

¢Qué tipo de vehiculos utiliza su fundacion
para generar impacto social?

Donaciones /
Inversiones monetarias

Voluntariado

Desarrollo de
proyectos propios

Servicios probono

Donaciones en especie

Otro (especifique)
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Mas alla de la edad

MAS ALLA
DE LAS ETIQUETAS:

-l F
GEN
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DURANTE ANOS, EL ‘'MARKETING' SE APOYO EN ESTEREOTIPOS GENERACIONALES
PARA SEGMENTAR AUDIENCIAS. HOY, UN ESTUDIO DE IPSOS REVELA QUE LA
EDAD YA NO BASTA: LA EMPATIA, LOS MOMENTOS DE VIDA'Y EL ANALISIS DE
DATOS SUPERAN CUALQUIER ETIQUETA. COMPRENDER AL CONSUMIDOR COMO
PERSONA, NO COMO ESTADISTICA, ES EL NUEVO DESAFIO.

Por MATIAS MORALES
Fotos CORTESIA

llennials, Gen Z... Las etiquetas
generacionales han funcionado
como brujulas para los equipos de mer-
cadeo por décadas; una taxonomia apa-
rentemente ordenada, casi cientifica, que
ha “permitido” segmentar audiencias y
construir mensajes mas afilados. Pero hoy
esa formula estd mostrando sefiales de
agotamiento. No porque hayan dejado de
existir, sino porque se ha demostrado que,
a la hora de conectar con las personas, el
afio de nacimiento importa mucho menos
de lo que se pensaba.

Ipsos, en su informe mas reciente
Generational Marketing: Breaking Free
from Stereotypes, desmonta con datos una
de las creencias mas instaladas en el mun-
do de la comunicacion: que la edad define
comportamientos, valores y decisiones
de consumo. En cambio, propone una
mirada mas empatica, contextual y pro-
fundamente humana. Lo que realmente
determina como se comporta una persona
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3 aby Boomers, Generacion X, Mi-

frente a una marca no es si pertenece a la
Generacion Z o a los Millennials, sino el
momento vital que atraviesa, sus necesi-
dades actuales, su entorno cultural, sus
angustias y sus expectativas.

No es lo mismo tener 30 afios en Ciu-
dad de Panama que en Nueva York. No
es igual ser un joven soltero en un barrio
urbano que una mujer embarazada en ple-
na mudanza. Las decisiones de compra no
siguen la linea recta de una generacion; se
bifurcan segun experiencias, urgencias y
aspiraciones. "Las etapas de vida y los es-

BABY
BOOMERS

de los Baby Boomers dice que ya
esta haciendo todo lo posible para
proteger el medioambiente, frente
al 61 % de la Gen Z, revelando una
brecha entre discurso y accion.

tados de necesidad de las personas suelen
ser mas importantes que su edad", resume
el estudio. La edad, por si sola, dice poco.
Y en algunos casos puede desviar la aten-
cion hacia estereotipos que ya no conectan.

¢BABY BOOMERS?
Uno de los hallazgos mas interesantes del
informe es que dentro de un mismo gru-
po etario hay perfiles muy distintos. En
un andlisis que se realizo entre personas
mayores de 60 afios en Estados Unidos, el
Reino Unido, Japén e Italia, identificaron
al menos cuatro segmentos diferenciados:
desde quienes buscan una vida sencilla
y sin pretensiones, hasta los que consu-
men activamente, pasando por aquellos
que atraviesan dificultades emocionales
0 econdmicas, y los que simplemente
compran lo bésico sin preocuparse por
su imagen. Todos tienen la misma edad
cronolégica, pero responden a motivacio-
nes distintas. El marketing que les habla
como si fueran un solo bloque, fracasa
en el intento.

Mas alla de la teoria, el estudio aporta
ejemplos concretos de marcas que han sa-
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bido conectar entendiendo estos matices.
Dove, por ejemplo, ha tocado con acierto
las fibras emocionales de la Generacion Z
al abordar temas de salud mental, belleza
real y presion social derivada del mundo
digital. American Express, en cambio,
entendi6 que los Millennials valoran mas
las experiencias que los objetos y ha de-
sarrollado beneficios que incluyen acceso
a eventos exclusivos, alianzas con plata-
formas como Uber o Hulu y una narrativa
centrada en el estilo de vida. L'Oréal, por
su parte, eligio hablarle a la Generacion
X desde la autenticidad, incluyendo in-
fluencers mayores de 45 afos en su co-
municacion y desafiando el prejuicio de
que s6lo los rostros jovenes venden en el
mundo de la belleza. Y Costco, fiel a su
pragmatismo, ha cultivado una relacion
solida con los Baby Boomers ofreciendo
soluciones integrales en salud auditiva,
desde pruebas gratuitas hasta limpieza
de audifonos.

Estos ejemplos no solo revelan un
cambio de tono; reflejan una compren-
sion mas profunda de lo que significa
realmente conectar con alguien. Lo que
une a todos estos esfuerzos es la empatia.
La capacidad de ponerse en el lugar del
otro y construir desde ahi.

“En el marketing moderno, la empa-
tia es el nuevo ROI. Las marcas que se
atrevan a romper con los estereotipos
generacionales y a conectar con las ne-
cesidades y aspiraciones individuales de
cada consumidor, construiran relaciones
mads solidas y duraderas. El futuro del
marketing no esta en segmentar por
edad, sino en comprender la humanidad
compartida que nos une a todos”, sefialo
Adolfo Gaffoglio, CEO de Ipsos para el
Caribe y Centroamérica

Pero si el proposito y la empatia son
claves, ;qué lugar ocupa el precio? Una
lectura ingenua sugeriria que los jovenes,
por su idealismo, prefieren marcas con va-
lores. Sin embargo, los datos cuentan otra
historia. Segun el Ipsos Global Trends
2024, ocho de cada diez consumidores
—sin distinciéon de edad o ingreso— si-
guen eligiendo productos por su precio
y calidad antes de que por el proposito
que enarbolan. Incluso aquellos que dicen
valorar el impacto positivo de las marcas
terminan priorizando lo esencial: que el
producto funcione, que sea asequible y
que esté disponible. El proposito no ha
muerto, pero definitivamente no justifica
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precios mas altos si no viene acompaiiado
de una propuesta real de valor.

En temas como el medioambiente ocu-
rre algo similar. Aunque los mas jovenes
se declaran mas preocupados por la crisis
climética, son también quienes menos
actuan en consecuencia. En cambio, los
Baby Boomers, muchas veces percibidos
como mas conservadores, son quienes
mas afirman estar haciendo todo lo po-
sible para reducir su impacto ambiental.
Las intenciones no siempre se traducen
en acciones. Y los estereotipos, una vez
mas, se diluyen frente a la evidencia.

En paralelo, la tecnologia est4 revo-
lucionando la forma como se segmentan
los publicos. Gracias al big data, la inte-
ligencia artificial y la analitica de com-
portamiento, las marcas ya no necesitan
adivinar qué quiere una generacion. Pue-
den observar lo que hacen las personas
en tiempo real. Amazon, por ejemplo,
segmenta audiencias a partir de mas de
14.000 categorias basadas en habitos de
compra, intereses, momentos de vida o
patrones de navegacion. Hoy es posible
dirigir una campafia a “personas que es-
cuchan jazz los domingos y planean su
luna de miel”, en lugar de a “mujeres de
25 a 34 afios”.

La conclusién de Ipsos es tan contun-
dente como liberadora: segmentar por
edad puede ser un punto de partida, pero
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El futuro del ‘marketing’
no esta en segmentar por
edad, sino en comprender
la humanidad compartida
que nos une a todos”.

Adolfo Gaffoglio
CEO de Ipsos para Caribe y
Centroamérica

nunca deberia ser el destino. Porque lo
que mueve a las personas no es la gene-
racion a la que pertenecen, sino la historia
que estan viviendo.

“El futuro del marketing no esta en
segmentar por edad, sino en comprender
la humanidad compartida que nos une a
todos”, concluye Gaffoglio. Y en un mun-
do saturado de mensajes, quizas esa sea
la forma mas radical de destacar: dejar de
hablarles a etiquetas y volver a hablarles
a las personas. @

Dari Dmitrenko /Un..s'b*_sh

ALGUNOS
NUMEROS

0,
82 %
de los consumidores
elige una marca o producto
principalmente por su precio, sin importar
la generacion a la que pertenezcan.

80 %

de los encuestados
prioriza la calidad y el valor por encima
del propdsito o los valores declarados de
una marca.

0,
18 %
de los consumidores
con ingresos menores a $50.000 elige
una marca por lo que representa; el 82%
lo hace por el precio.

4 segmentos
diferentes fueron
identificados dentro de los mayores de
60 afos en EE.UU., UK, Japén e ltalia:
Simple Contentment, Strivers, Strugglers
y Chill Indulgence, lo que demuestra

la diversidad dentro de una misma
generacion.

8 de cada 10 personas
en todo el mundo

estan de acuerdo con que una marca
puede apoyar una buena causa y generar
ganancias al mismo tiempo.

20 %

mas de efectividad

Las campafias con alta creatividad y
alta empatia obtienen un 20 % mas de
efectividad publicitaria que el promedio,
segun el Ipsos Creative Effect Index.

60 anos

En el andlisis de

audiencias de esa edad el estudio
encontré que segmentarlas por actitudes
hacia consumo, envejecimiento, belleza
y alimentacién es mas efectivo que por
edad.

* El estudio utilizé datos de mas de
50.000 encuestados a nivel global, lo que
refuerza la validez de sus conclusiones
sobre la convergencia de valores entre
generaciones.
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Por MATIAS MORALES
Fotos AFP

sus mas de 90 anos, Warren Buffe-

tt continuara al frente de Berkshire

Hathaway hasta el 31 de diciembre
de este afio, con la misma conviccion con la
que inicid su carrera: comprar negocios ex-
celentes a precios razonables y mantenerlos
en el tiempo. Mientras los algoritmos, los
criptoactivos y la especulacion rapida han
modificado el ritmo de los mercados finan-
cieros, ¢l se mantiene fiel a su estrategia de
valor. Su figura es mas que la de un inversor:
es un referente moral en un entorno que, cada
vez mas, premia lo inmediato.

Buffett no solo acumula riqueza, sino
credibilidad. Es el tnico multimillonario
que sigue viviendo en la misma casa desde
1958, que escribe cartas anuales con tono
llano y que responde preguntas de estu-
diantes con mas atencion que a los analistas
de Wall Street. Su influencia, sin embargo,
no radica en su excentricidad, sino en los
resultados: ha creado una de las empresas
maés valiosas del mundo basdndose en una
formula que muchos han leido, pero pocos
han comprendido del todo.

Buffett construy6 su imperio desde una
l6gica sencilla, pero inflexible: entender un
negocio mejor que nadie antes de invertir en
€l, y hacerlo con la disciplina de un inversor
de largo plazo. Bajo esa premisa, transfor-
mo una textil decadente en un conglome-
rado valorado en mas de 1,2 billones de
dolares. Desde empresas poderosas como
Coca-Cola o American Express hasta su
inversién masiva en Apple, sus decisiones
han combinado instinto empresarial y lec-
tura estructural de la economia.

Su estilo de liderazgo es deliberadamen-
te austero. Mientras ejecutivos de grandes
corporaciones se rodeaban de asesores,
Buffett funciond con un equipo reduci-
do, al lado de su historico socio Charlie
Munger. Nunca apost6 por la centraliza-
cidn ni por la innovacidn ruidosa. Prefiri6
invertir en negocios comprensibles, con
buenos margenes, flujo de caja predecible
y ejecutivos confiables. En su carta anual
a los accionistas —uno de los textos mas
leidos del mundo financiero—, defendia la
importancia de “permanecer dentro de tu
circulo de competencia”, un principio tan
simple como profundo en una era marcada
por el exceso de informacion.

78 INVES

TOR

ES

SUCESION

Cultura empresarial

=L INV
QU

-RSOR |
- CONVIRTIO

LA PACIENCIA
EN UN IMPERIO

Pero, incluso los imperios mas estables
deben prepararse para el relevo. Y asi, Greg
Abel, su vicepresidente y mano derecha
desde 2018, asumira oficialmente el mando
operativo.

Abel no hereda solo una empresa: he-
reda una filosofia. Y con ello, una respon-
sabilidad monumental. Al mando de una
cartera de inversiones equivalente al PIB
de Paises Bajos, el canadiense de 62 afios
debera demostrar que puede preservar —y
adaptar— el legado de Buffett sin diluir su
esencia. Hasta ahora, ha manejado con éxito
las operaciones no aseguradoras del grupo,
incluyendo Berkshire Hathaway Energy,
BNSF Railway y Dairy Queen. Su perfil
bajo, su rigurosidad operativa y su capaci-
dad de gestion le han valido la confianza de
Buffett, quien lo considera “absolutamente
el tipo adecuado para el trabajo”.

Pero los desafios no seran menores. El
primero: conservar la cultura descentrali-
zada de Berkshire, basada en la autonomia
de sus filiales y en la confianza en sus li-
deres. El segundo: mantener la prudencia
inversora frente a una generacion que exige
respuestas mas rapidas y una agenda mas
comprometida con el cambio climatico.
De hecho, uno de los puntos criticos en la
trayectoria de Abel ha sido la gestion am-
biental de las operaciones energéticas del

grupo, tema que enfrentard con mayor vi-
sibilidad bajo los focos del cargo principal.

Buffett seguira como presidente del con-
sejo para garantizar una transicion ordenada
y con peso institucional. Sin embargo, el
cambio de guardia marca un nuevo ciclo. El
conglomerado debera consolidarse en una
etapa sin su fundador operativo y enfren-
tar la presion del mercado por resultados,
innovacion y propdsito.

El futuro de Berkshire Hathaway depen-
dera de la capacidad de Abel para operar
con la misma légica anticiclica de Buffett,
pero también de su habilidad para hablar el
idioma de una nueva economia. Una donde
la paciencia es cada vez menos rentable y
donde liderar implica también asumir posi-
ciones frente a desafios globales que antes
no formaban parte del tablero inversor.

Warren Buffett no solo deja una empresa
solida y una fortuna imponente... deja una
forma de pensar que ha sido contracultural
en cada época que atraveso. Su legado no
esta en los millones acumulados, sino en
haber demostrado que la disciplina, la ética
y la vision de largo plazo no solo son po-
sibles en los negocios: pueden ser la clave
de su éxito. Mientras otros se enfocan en
la proxima gran apuesta, €l sigue confiando
en el poder de una decision bien tomada y
sostenida en el tiempo.
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Por RUBIS RODRIGUEZ
Asesora corporativa y experta en Gobierno
Corporativo, Estrategia y Family Business

son inspiradoras; surgen del deseo

genuino y pasion inquebrantable de
su fundador. Generalmente, los negocios
exitosos crecen de forma organica y luego
construyen capital que les permiten ser
competitivos en su mercado.

Sin embargo, hay tres realidades inexo-
rables que no podemos ignorar: las per-
sonas envejecen, los negocios maduran
y, como consecuencia, las necesidades
cambian. Si los efectos de estas tres
realidades no son gestionados apropia-
damente, se convierten en una amenaza
para la supervivencia de la empresa, con
consecuencias negativas para la familia.

Abordar estos desafios no es tarea facil,
pero tampoco imposible.

‘ as historias de empresas familiares

GOBIERNO CORPORATIVO: DE EMPRESA
FAMILIAR A FAMILIA EMPRESARIA
Heredar una empresa implica mucho mas
que recibir un patrimonio. Significa asu-
mir el rol de empresario. Ser accionista
conlleva la responsabilidad en la toma de
decisiones que afectan no solo el negocio,
sino también a las personas que laboran
en éL

De ahi la importancia de preparar y
formar a los miembros de las siguien-
tes generaciones para que sean empre-
sarios exitosos y miembros eficaces en
los 6rganos de gobierno de la familia y
la empresa.

En esta fase es relevante establecer des-
de donde deseamos seguir gestionando
el negocio:

Desde una empresa familiar; aquella en
la que los miembros de la familia trabajan
en la empresa y se ocupan de las tareas
de la direccion ejecutiva, o...

Como una familia empresaria, en don-
de la familia gobierna su patrimonio me-
diante diferentes negocios e inversiones
ejerciendo derechos de representacion en
sus 6rganos de gobierno, acorde con las
mejores practicas de Buen Gobierno.

Implementar un Buen Gobierno implica
fortalecer los 6rganos de gobierno de la
empresa y de la familia; mediante proce-
sos formales, con politicas y normas claras
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que regulen las relaciones entre accionis-
tas, junta directiva y administracion de la
empresa. Por otra parte, la familia debe
formalizar su modelo de gobierno familiar,
la gestion patrimonial y los mecanismos
de comunicacion adecuados entre familia
y entre familia-empresa-familia.

LA ESTRATEGIA

Alinear los objetivos mediante una estra-
tegia bien definida entre empresa y familia
es esencial para evitar conflictos, promover
la profesionalizacion y garantizar la conti-
nuidad del negocio.

PUNTOS CLAVE:

» Revisar Mision, Vision y Valores com-
partidos entre familia y negocio,

* Realizar una planificacion estratégica
con personal clave para definir objeti-
vos, construir el mapa de ruta, siempre
con una mirada al futuro, sin dejar de
aprender del pasado.

‘La clave no esta solo en
heredar un negocio, sino en
transformarlo con buenas
practicas, estructuras solidas

y estrategias que alineen va-

lores familiares con objetivos
empresariales para asegurar
su futuro”.

+ Laimplementacion adecuada es la clave
del éxito, medir resultados, identificar
desviaciones y reconocer oportunamen-
te cuando debemos dar giro de timon.
Lo que no se mide no se mejora. .. Me-
jora continua siempre.

PROFESIONALIZACION

No tenemos que esperar la llegada de la
crisis estructural que surge, precisamen-
te, cuando no hay coherencia entre los
objetivos estratégicos de la empresa, las
capacidades y competencias de directivos
y colaboradores.

ELEMENTOS A CONSIDERAR:

* Institucionalizar procesos de toma de
decisiones basados en competencias y
no en confianza.

* Adoptar las mejores practicas en materia
financiera, estratégica y gobernanza.

* Establecer reglas claras de sucesion que
garanticen la continuidad del negocio.

* Captar, retener y desarrollar los mejores
profesionales para garantizar competi-
tividad y continuidad de la empresa.

Todo proceso de transicion requiere com-
promiso, planificacion y una vision estra-
tégica. Construir estructuras solidas nos
preparara para enfrentar los desafios del
futuro, pero debemos tener presente que
s un proceso continuo, con desafios, y no
implica un cambio inmediato. g
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MR. & MRS. GROSSE

EL 15 DE FEBRERO DE 2025, NATALIE CONOVERY
JTGROSSE UNIERON SUS VIDAS EN UNA CEREMONIA
LLENA DE SIGNIFICADO EN LA HISTORICA IGLESIA
DE LA MERCED. LA CELEBRACION SE TRASLADO
AL ELEGANTE AMERICAN TRADE HOTEL, DONDE
LA BELLEZA DEL LUGAR, LA MUSICA EN VIVO Y
LA ENERGIA DE LOS INVITADOS CREARON UNA
NOCHE MAGICA E INOLVIDABLE.

Rodeados por el amor de sus familias y amigos, Natalie
y JT celebraron el inicio de su historia juntos, marcada
por la emocion, la alegria y una complicidad Unica.

FoTOGRAFO:RUDEN Parra | vibedcraro: UtopiaFilms (Kaito Voloj)
PLANNER: Jenny Polonsky | pecoracion: Cuchi & Cristina
vesTino: Galia Lahav | maquiLLase: Miranda MakeupArt
EsTILISTA: Javier Veldsquez | Grupo MusicaL: Orquesta Café
oJ: Hermann Pérez | musica: Truenos y Reldmpagos
posTres: Delicias Betzabé
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FORD INAUGURA
SUCURSAL EN
MARBELLA CON
ESTILO

El pasado 3 de abril, Ford y Distribuidora
David celebraron la apertura de su nueva
sucursal en Plaza New York, Marbella.
En una noche que combind nostalgia 'y
modernidad, los asistentes disfrutaron de
una experiencia ambientada en los afios 90,
musica en vivo y activaciones interactivas.
Esta nueva sede, disefiada bajo el concepto
Ford Signature, ofrece una atencion per-
sonalizada, servicios exprés y pick-up &
delivery. La apertura refuerza el compromiso
de lamarca con la innovacién y el servicio
de excelencia en Panama.

roTos: Cortesia
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LA HOSPITALIDAD
COBRA VIDA EN HYATT

Hyatt Regency Panama City celebroé su llegada al pais
con una experiencia sensorial que cautivé a mas de 200
invitados del sector empresarial, turistico y gubernamental.
Bajo el concepto “Un viaje de los sentidos”, el evento combind
arte en vivo, gastronomia de autor, mixologia y ambientacion
luminica. Ubicado en el corazén financiero de la capital, el
nuevo hotel cuenta con 382 habitaciones, cuatro conceptos
gastrondmicos y mas de 1,800 m? de espacios para eventos.
Con esta apertura, Hyatt refuerza su apuesta por el desarrollo
turistico, la generacién de empleo y la hospitalidad de clase
mundial en Panama.

roTos: Cortesia
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CHANEL BRILLO
EN EL IFF PANAMA

CHANEL celebro el 6 de abril un exclusi-
vo coctel en el ambito del IFF Panama y
reunié a figuras del cine como Aarén Diaz,
Paulina Garciay Jayro Bustamante. El evento
reafirmd el compromiso de la maison con la
equidad de géneroy el impulso a cineastas
mujeres a través de su fondo exclusivo. En
alianza con IFF Panama, CHANEL continta
con la promocion de la diversidad creativa y
el apoyo a las voces femeninas que trans-
forman la industria cinematografica desde
Latinoamérica.

rFoTos: Cortesia
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MONICA GUZMAN ZUBIETA
@monicaguzmanzubieta

igan, aqui enterandome del

sefior Vargas Llosa (q.e.p.d.)

y su vida amorosa. Yo sé que

uno no debe hablar mal de los
que no estan. Pero resulta que esta in-
formacion yo no la manejaba y esta bien
jugosa, asi es que en buen plan, vamos a
comentarla.

O sea, asi como hoy en dia yo promul-
g0 que a mi no me importa quién es gay,
straight, fluido, top, botton, fiel, poli, etc.
porque realmente es su vida privada y yo
quién soy para opinar de su sexualidad,
su capacidad de fidelidad y respeto o sim-
plemente sobre sus gustos y decisiones
de soltero.

Pues resulta que con todo y que no me
importa ni me afecta ni un poquito, me
he quedado pensando en Vargas Llosa 'y
sus esposas.

Como escritor fue admirable su carre-
ra. Ganador del Premio Nobel de Lite-
ratura, considerado de los escritores mas

92 IINVESIOR

;ES AMOR DEL
BUENO? ;COMO
DICEN POR AHI QUE
LA SANGRE LLAMA?
;0 PRESUPUESTO?
PORQUE SE
FSPECULA QUE
VARGAS LLOSA LE
PAGABA 80K EUROS
MENSUALES A ISABEL
PREYSLER POR VIVIR
EN SU MANSION EN
FSPANA.

El balance en
l6bulos. Amor sin

limites. Para ser asi,

definitivamente uno se

comporta asa.

importantes de la literatura en espafiol.

Definitivamente, un genio. Con exito-

sas novelas, ensayos, cronicas y hasta

obras de teatro. Pero como enamo-

rado, sus decisiones son dignas de

RealityTV. Ni las Kardashian se
atrevieron a tanto.

Los genios usualmente sobre-
salen en sus areas, sin embargo,
las funciones ejecutivas se les
dificultan. En mi opinion, este

es el caso, por ejemplo.

El sefior Vargas Llosa se caso
con su Tia. O sea era la esposa de
su tio de sangre. Luego se casé con la
prima. O sea la sobrina de la tia, que vie-
ne siendo su prima hermana. Esta sefiora
le dio tres hijos, le cuid6 sus finanzas y
¢l hasta le agradecio en publico al reci-
bir el Premio Nobel de Literatura. Fue
un matrimonio normal. Hasta que se di-
vorcid y se caso con Isabel Presley. Este
sefiora era la exesposa de Julio Iglesias,
reconocida en Espafia por ser socialité y
bueno no tan buena ama de casa. Asi es
que después de 8 afios, el sefior Vargas
Llosa reconoci6 que Isabel fue un error y
regresa con su prima o sea su exesposa y
madre de sus hijos. Es ahi donde rodeado
de su familia pasa al siguiente plano.

Todo bien, una gran historia de amor
y de sangre. Pero definitivamente yo me
quedo con que, para ser genio y exceder
mundialmente en tu materia. Debes tener
unos 16bulos del cerebro asi extradesarro-
llados y otros 16bulos del cerebro asa con
necesidad de terapia. #Asi&Asa

Con los lobulos asi&asa es donde se crea
el balance de los excesos. ;No creen?

WWW.INVESTOR.COM.PA



Wll:_JT= 7Y Camara del
il .| ¢ Pacifico

AAAAAA

“.. | MAYO

WOMEN % | 22y23
ECONOMIC%| gheraton Grand

FORUM

Panama

YYXC] IMPORTANTE

NO TE QUEDES POR FUERA |iREGISTRATE AHORA!

www.wefpanama.org



int.cartier.com

SANTOS

Boutique Cartier Panamd - Mall Multiplaza, Local 258 | 507 214 3155 / 57



