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Ignacio Mallol paso cuarenta anos haciendo una
pregunta: ;quién va a vivir aqui y qué necesita
realmente para estar bien? No preguntaba qué
queria construir, sino para quién estaba cons-
truyendo. Esa precision no es arquitectura de
edificios: es arquitectura de valores.

Marietta y Ximena heredaron la interrogante y no la responden
igual porque sus mundos son distintos.

Marietta construye en escala intima. Dénde prende la luz
cuando cae la tarde. Su arquitectura es espacial: lo que tocas, lo
que sientes. Ximena construye en escala de sistema. Doscientas
familias, decisiones que no pueden traicionar. Su arquitectura es
estructural: son los cimientos que sostienen.

Pero si responden al mismo cuestionamiento: ;para quién?

Esa pregunta no es exclusiva de espacios o empresas. Thomas
Christiansen, como entrenador, la responde en equipos. En los
tres minutos de descanso, filtra la presion externa, diagnostica,
transmite conviccion... el sistema funciona porque él construy6
para que alguien mas pudiera también verlo. Un lider que no
puede ausentarse sin que todo colapse no construyo un equipo:
construy6 una dependencia.

Desde Christiansen, la pregunta se expande. Harold Mesa
la ve ausente: empresas sin arquitectura mueren con el duefio.
Marqués de Riscal, por su parte, la responde bien: 167 afios sin
ceder. Operacion Sonrisa la enfrenta diariamente: sin arquitectura,
depende de la voluntad personal. Penta Summit la plantea: ;cémo
construir empresas que piensen en quién vive adentro?

Arquitectura no es sobre lo que construyes, sino sobre para
quién y qué necesita realmente. Eso diferencia los legados de
los negocios.

En Panama4, esa pregunta sigue siendo excepcional.
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The Art of Paraiba.

A Masterpiece of Natural Radiance.
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Area Bancaria, frente al Hotel Hyatt
(507) 264-1126  (507) 6493-5126

Casco Antiguo, frente al Hotel La Compaiiia
(507) 379-3901 /3920  (507) 6472-2411
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Un angel ha
descendido
a la tierra

UN INSTANTE CAPTURADO Y DIRIGIDO POR LA MIRADA FEMENINA
Y VISION ARTISTICA DE LA FOTOGRAFA MICHELLE FARAH, QUE DA
VIDA A UN ANGEL CELESTIAL EN NUESTRO PLANETA.

WWW.INVESTOR.COM.PA

CLOUD DANCER TRASCIENDE SU
CONDICION DE TENDENCIA CRO-
MATICA —COMO COLOR DEL ANO
2026— para convertirse en punto de
partida conceptual en la propuesta vi-
sual de este beauty shot editorial, el cual
parte de una idea clara: traducir en ima-
gen la representacion de un angel des-
cendiendo a la tierra.

Mas que un recurso cromatico, funcio-
na como eje conceptual asociado a la
pureza, a la serenidad y a una estética
celestial Unica que envuelve y da vida a
la serie fotografica. Cada decision den-
tro de la composicion responde a esa
vision, desde las cejas hasta el cabello
rubio platinado, que transmite una lige-
ra sensacion de movimiento y al mismo

tiempo de suspension en el tiempo.

Todo en su conjunto construye una ima-
gen poderosa, sin excesos ni distraccio-
nes, para contemplar y sentir la energia
de un ser de luz que habita ese instante.
La pieza propone una pausa, no busca
imponerse, sino generar una lectura mas
silenciosa, donde la calma y la paz se
convierten en el verdadero protagonista.
La mirada editorial traduce asi una idea
abstracta en forma tangible, honrando a
los guardianes espirituales que protegen
el camino de cada ser humano en este
plano terrenal.

Direccion creativa y fotografia: Michelle Farah
Modelo: Maria Dutari | Maquillaje: Diego Fiorello
Estilismo: Jhonny Pirela | Asistencia: Jason Barrantes

instantes
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ESCANEA AQUI
PARA VER LA SERIE

COMPLETA




wallpaper

@henriqueolsen

VIDA SILVESTRE

SILENCIO, BARRO Y
L MOMENTO EXACTO

Hay lugares que la mayoria de las perso-
nas solo veran en documentales. O como
escenarios de peliculas. El Pantanal bra-
silefio es uno de ellos: inmenso, denso,
ajeno a cualquier itinerario convencional.
Henrique Olsen decidio vivir ahi.

No como explorador romantico ni como
documentalista de paso. Si como alguien
que aprendié a leer ese territorio con la mis-
ma paciencia con que un jaguar aprende a
moverse entre los arboles. Esa quietud se

transfiere a sus imdagenes: no hay urgencia,
no hay trampa visual. Solo el momento exac-
to en que un animal existe en sumundo sin
saber que alguien lo esta mirando.

Olsen publica en National Geographic y
BBC Wildlife. Guia safaris fotograficos para
quienes quieren ver lo que él ve. Trabaja con
organizaciones de conservacion que prote-
gen lo que sus imagenes muestran. Pero,
antes de todo eso, simplemente aprendio a
esperar en el lugar correcto.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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Q Q wallpaper

Aprendio a leer el Pantanal
con la misma paciencia

con que un jaguar aprende
a moverse”.

[y
ESCANEA AQUI
PARA VER MAS
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L A MEMORIA
DEL VINO

EN 167 ANOS, MARQUES DE RISCAL HIZO UNA SOLA
ELECCION: NO CEDER. AHORA, BAJO EL LIDERAZGO
DE RICARDO DIEGUEZ, ESTA DEMOSTRANDO QUE ESA
DECISION NO ES CONSERVADORA. ES EL FUTURO.




Texto MATIAS MORALES
Fotos ARIS MARTINEZ Y JOSE RAMON MENA

arqués de Riscal fue fundada

en 1858 por Camilo Hurta-

do de Amézaga en Elciego,

en la Rioja alavesa, siendo
la bodega mas antigua de Alava. Desde
su inicio, la compaiiia se definié por un
compromiso: ser la primera bodega de la
Rioja en aplicar las técnicas vitivinicolas
de Burdeos, contratando al maestro bode-
guero francés Jean Pineau. En 1895, Mar-
qués de Riscal se convirti6 en el primer
vino no francés en recibir el Diploma de
Honor en la Exposicion Internacional de
Burdeos. Hoy, esta presente en mas de 110
paises y exporta el 65 % de su produccion.
La bodega alberga la coleccion histdrica
de vinos mas grande de Europa, con afia-
das que datan desde la década de 1860.
La bodega permanece bajo control fami-
liar desde su fundacion y siempre con la
misma obsesion: producir vinos de calidad
extraordinaria.

Ricardo Diéguez Jiménez de la Espada,
el nuevo CEO de Marqués de Riscal, en-
tiende esa obsesion mejor que nadie. Paso
27 afios en L’Oréal, liderando la maquina
mas eficiente del lujo contemporaneo. Hace
afio y medio abandono todo para llegar a

WWW.INVESTOR.COM.PA

una bodega espafiola donde la decision mas
importante es cOmo meter una uva en una
botella. “He estado embelleciendo por fuera
durante 27 afios. Ahora estoy embelleciendo
por dentro”, responde cuando se le pregunta
(por qué? No es una frase ingeniosa; es el
reconocimiento de que el trabajo es exacta-
mente el mismo: capturar la esencia. Solo
que en L’Oréal se media en campaiias y el
Riscal se mide en décadas.
T ——

l— T

thelist: vinos

Lo que encontro6 al llegar fue una em-
presa donde cada decisién operativa esta
alineada con un principio: producir vino
excepcional. Produce 4,5 millones de bote-
llas al afio. Cada afio estan mejor que hace
una década. Ese volumen es el resultado
de haber comprendido que la verdad no
se erosiona a escala si nunca la negocias.
Maximo 2.000 kilos por hectarea. Vifiedos
de 110, 120, 130 afios. Sin insecticidas;

Edificio disehado por Frank Gehry para la Ciudad del Vino, inaugurado en 2006. Esta recubierto de titanio
con los colores de Marqués de Riscal: rosa, oro y plata. El complejo alberga un hotel, restaurantes y labodega
contempordnea.

INYESIOR 15



La
herencia
_del saber

Baron de Chirel Rioja
Vihas Centenarias 2024,
el primervino blanco que
labodega elaboraenla
DO CaRioja.

 Eldliente de Marqués de Riscal es un ¥
‘wine lover. Cuando ve un Marqués get
Riscal dice: 'wow, yo me lo puedo permitir
y esto es un lujo’. Pero no es solo por el
precio. Es porque sabe que esta viviendo
historia, calidad, 167 arios de alguien

o
=

; diciendo que voy a hacer esto bien e———
- T p= s " El Reserva XR de Mar-
’ aunqgue nadie me lo pida” 3 . B R 1 s L
3 " 3 homenaje a todos los
. — Ricardo Diéguez ] maestros bodegueros,
= - desde Jean Pineau has-

ta nuestros dias.

.
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Marqués de Riscal Re-
serva, unicono cultural,
unvino imprescindible.
De gran versatilidad y
fiel representante de un
vino de la Rioja.

XR Rosé es el primer
vino de Marqués de
Riscal de vifias viejas,
con garnachas de El-
ciego y con mas de 50
afios. Vino de color asal-
monado, frutal, elegante
y equilibrado.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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Vifiedos centenarios de Marqués de Riscal. La bodega controla hectdreas en los principales ‘terroirs’ espafioles con maximo 2.000 kilos por hectérea (promedio
industrial: 68.000). La obsesion por la calidad sobre el volumen define cada decision operativa.

sin herbicidas; ensamblaje de las mejores
uvas, de las mejores fincas. Y si no estan
perfectas no se embotella ese afio.

“;Quién hace eso?”, pregunta Ricar-
do. “;Quién dice ‘voy a dejar de ganar
100.000, un millén, 10 millones’, si los
puedo ganar, a no ganarlos?”. Y contesta
con una calma que da miedo: “Solo empre-
sas comprometidas con ser honestas. Fami-
lias que decidieron que solo se transmita
excelencia desde el inicio hasta el dia de
hoy”. No es retorica: es la regla que guia
cada decision que toma. Diéguez es el
guardian de eso. No porque lo hered, sino
porque cada dia elige mantenerlo. “;Cémo
es posible hacer 4,5 millones de botellas
al afio y que cada afio estén mejor que
hace diez afios?”, pregunta. “Siendo una
empresa artesanal y no industrial, ;como
es posible? La respuesta es que nunca te
comprometes. Que la métrica no es pro-
duccién. Es que quien beba lo que hiciste
en 2025 sienta exactamente lo mismo que
alguien lo sinti6 en 1956”.

La historia de Riscal es una de compro-
miso que se renueva con cada generacion.
En 1858, Camilo Hurtado de Amézaga
plant6 la primera semilla: arriesgar todo
en una idea; hacer vino mejor. A lo largo
de 167 afios, eso se tradujo en expansion
agricola, distribucion global, construccion
de marca, pero siempre con el mismo nor-
te: la verdad verificable en cada botella.
Ahora, bajo el liderazgo de Ricardo, Ris-

WWW.INVESTOR.COM.PA

cal esta demostrando que ese compromiso
no es estatico: es dindmico. Es capaz de
proyectarse hacia un futuro que honra el
pasado sin vivir de él.

En 1999, Marqués de Riscal enfrentd
un desafio mayusculo: cémo proyectar
una bodega de 141 afios hacia el siglo XXI
sin traicionar su tradicion. La empresa ided
un modelo de bodegas vanguardistas con

Frank Gehry Selection. Un vino nacido

para escribir algunas de las paginas mas
bellas del siglo XXI. De trago lento y largo.
Vino de amistad, vino de pausa.

vocacion de complejo de ocio, que recibid
el nombre de Ciudad del Vino. El equipo
penso en Frank Gehry para su disefio. La
primera respuesta fue no. Sin embargo,
decidieron lanzar una invitacion especial a
Gehry a la vifia y le pidieron degustar un
vino del afio de su nacimiento, 1929, guar-
dado desde entonces en la coleccion priva-
da de la bodega. La respuesta de Gehry fue
contundente: aceptd el proyecto. No porque
le ofrecieran dinero, sino porque probo algo
que hizo que un arquitecto de talla mundial
reorganizara su agenda. Probo verdad.

EL GUARDIAN DE LA MEMORIA

El edificio disefiado por Gehry en 2006
esta recubierto de titanio, igual que el Gu-
ggenheim de Bilbao, pero en este caso el
arquitecto impregné su obra con los colo-
res representativos de Marqués de Riscal:
rosa, como el vino tinto; oro, como la ma-
lla de las botellas de Riscal; y plata, como
la capsula de la botella. Gehry describe el
edificio como “un animal galopando por el
campo, que expresa movimiento y eso es
lo que queria cuando lo diseié”. El hotel
fue inaugurado el 10 de octubre de 2006 y
se destaca por la espectacularidad de sus
formas y su silueta.

Eso es lo que Ricardo estd guardando: la
posibilidad de que un hijo vea una botella
de Marqués y sienta que su padre esta ahi.
No es un producto. Es una conexion. Es la
transmision de una verdad verificable entre

INVYESIOR 17
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generaciones. Un coleccionista le escribio
después de un evento: “Baron de Chirel es
el vino de mi padre y es mi vino”. Otro fue
mas lejos: “Mi papa murid hace un afio y
era un loco de Marqués de Riscal. Cuando
veo Marqués de Riscal pienso que estoy
con mi papa”.

Eso no es lealtad de consumidor... es
devocion familiar. Es la gente que cuido
una botella durante afios sabiendo que en
alglin momento seria el momento. El cum-
pleafios importante. La cena con la perso-
na indicada. El instante en que necesitaba
sentir que su familia estaba contigo. El
coleccionista verdadero no compra vino;
si compra el permiso de sentir que esta
en contacto con algo auténtico. Y cuando
abre una botella de 1956, por ejemplo, y
la prueba, no esta probando uvas, sino que
prueba que alguien hace 70 afios cuid6 eso
con la misma integridad de hoy.

Pero la gran apuesta de Diéguez Jimé-
nez de la Espada no es el pasado, sino el
futuro. “Las empresas no viven del pasado.
Viven del futuro. Si no tienes capacidad
para ver el futuro, estids muerto”, asegura.
Pero también sabe que el futuro de Mar-
qués no estd en encontrar mas clientes,
sino en hacer que los que lo beben sientan
que estan cuidando algo sagrado.

Cuando imagina a Riscal en 10 afios,
dice: “En la luna”. Colaboraciones con

18 INVESTOR

En 40 afios solo hemos hecho 27 afiadas del Baron de Chirel.

¢Quién rechaza eso? Solo empresas que estan comprometidas
con ser honestas. Familias que decidieron que solo se transmita
excelencia desde el inicio hasta el dia de hoy”.

— Ricardo Diéguez

joyeria, arquitectura, industria de lujo,
presencia global. Pero no porque quiera
ser mas grande, sino porque cree que una
marca que rechaza dinero durante 167 afios
merece estar en los lugares donde la gente
entiende que la verdad es el tnico lujo que
no se puede replicar.

Un guardian de memoria no preserva

por nostalgia. Preserva porque entiende
que lo que cuida hoy es lo que alguien va
a beber manana. Que esa botella va a estar
en la mesa en el momento en que mas im-
porte. Ricardo hered6 una responsabilidad
que no es la de mantener un negocio, sino
la de mantener una verdad verificable du-
rante 167 afos. @

WWW.INVESTOR.COM.PA
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PANAMA

UN RESTAURANTE BAR SOFISTICADO Y CHIC, DONDE EL BAR MARCA EL RITMO DE LA NOCHE.
COCINA CONTEMPORANEA INSPIRADA EN INGREDIENTES LOCALES, PENSADA PARA
COMPARTIR Y CREAR MOMENTOS MEMORABLES.

RESERVAS | 6674-7177
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Endless Highways
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HAY UNA DIFERENCIA ENTRE VIA-
JAR Y MOVERSE POR INERCIA.
Bowlus construye Endless Highways desde
esa idea: devolverle al usuario el control del
trayecto. Su estructura de aluminio, inspira-
da en la aviacion, no solo reduce peso, sino
que permite que el desplazamiento sea
mas fluido, mas silencioso, mas propio.
Pero es en la autonomia donde el con-
cepto toma forma. Sistemas energéticos
avanzados sostienen la operacién duran-

20 INYESTOR

te dias, incluso con climatizacién activa,
eliminando la dependencia de puntos de
conexion. Elinterior no busca impresionar;
busca acompafiar. Dormir, detenerse, con-
tinuar: todo ocurre bajo una légica simple
y funcional. Endless Highways no obliga a
llegar, sino que permite quedarse. En ese
gesto —minimo, pero radical— transforma
el viaje en algo intimo, donde el destino
deja de ser el centroy el recorrido recupera
su sentido.

No se trata de llegar
mas lejos, sino de decidir
cuando detenerse,
cuanto quedarse
y bajo qué condiciones
recorrer el territorio.
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El aluminio pulido refleja el entorno en movimiento e integra paisaje y objeto en una
misma experiencia, donde el viaje se percibe tanto como se recorre.

AVENTURAS ,
SIN ESFUERZO

» INTERIOR DISENADO para habi-
tar el trayecto, no solo para transi-
tarlo, integrando descanso, cocina
y pausa en un mismo espacio.

= AUTONOMIA ENERGETICA
permite permanecer fuera de red
varios dias, sosteniendo confort
i sin interrupciones ni dependencia
de infraestructura externa.

= DISENO LIVIANO FACILITA
desplazamientos mas suaves que
permiten que el recorrido sea parte
de la experiencia y no una carga.

CADA DETALLE INTERIOR res-
ponde a uso real, acompafando rit-
mos personales de viaje sin impo-
ner una forma Unica de habitarlo.

m CAPACIDAD ‘OFF-GRID’ abre
rutas menos transitadas, donde
el entorno deja de ser destino y se
convierte en experiencia continua.

CONFIGURACION PERMITE de-
tenerse sin plan previo y convierte
cada pausa en una extension natu-
ral del viaje, no en una limitacion.

| INRERILES o7
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Lo que la

cancha
ENSENA

EN UN FORO EMPRESARIAL, THOMAS CHRISTIANSEN REVELO
EL METODO DETRAS DE LA CLASIFICACION: NUEVE PAISES,
CUATRO IDIOMAS Y LA CERTEZA DE QUE LIDERAR BIEN EXIGE
CONOCER PERSONAS ANTES QUE SISTEMAS.

22 INVYESIOR

Por MATIAS MORALES
Fotos AFP Y ARIS MARTINEZ

uando Thomas Christiansen

lleg6 a la Federacion Pana-

mefia de Futbol, encontrd

unos GPS nuevos cubier-
tos de polvo. Estaban sin abrir, o casi.
Nadie los usaba porque el proceso era
tedioso: cargarlos, ponérselos a los ju-
gadores, quitarselos, subirlos a la red,
analizarlos, discutirlos con el cuerpo
técnico. Demasiados pasos para una
cultura que atn no habia integrado el
dato como habito. Para Christiansen,
ese detalle no era anecdético. Era el
diagnéstico.

Danés de nacimiento, espafiol por
formacioén, ciudadano del fatbol por
eleccion, Christiansen presentd estas
reflexiones ante altos ejecutivos de em-
presas panamefias durante un foro de
liderazgo celebrado semanas antes del
inicio del Mundial 2026. La convoca-
toria reunio a figuras del sector privado
bajo una premisa inusual: escuchar a
un entrenador de futbol hablar de ges-
tion, decision y cultura organizacional.
Lo que siguidé no fue una charla de
autoayuda. Fue algo mas 1til: la carto-
grafia de un método construido en tres
décadas de adaptacion continua.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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Christiansen naci6 en Copenhague en
1973 y a los 15 afios viajo a Madrid con
su familia. Un conocido de su tio lo llevo
a hacer una prueba en el Real Madrid. Lo
aceptaron y ¢l lo rechazo. A los 18, fichd
por el FC Barcelona, donde entrend bajo
Johan Cruyff. Luego, vendria la Bundes-
liga, donde en su segunda temporada con
el Bochum fue el méximo goleador del
torneo, el tnico espafiol en lograrlo hasta
hoy. Después, Chipre, Bélgica, los Emi-

ratos Arabes Unidos, el Leeds United, y
finalmente Panama.

El término trotamundos tiene una carga
despectiva, como reconoce ¢l mismo: su-
giere que vas a muchos sitios y en ninguno
te acogen. Christiansen lo invierte. Cada

thelist: futbol
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pais donde dirigio le exigi6 desaprender
algo y aprender otra cosa. En el Leeds
encontré jugadores sofisticados pero an-
clados en el futbol directo de siempre; los
convencid de cambiar y funcioné. En Bél-
gica trabajo para un club que fichaba casi
exclusivamente con datos: compraban ba-
rato a jugadores con niimeros de Premier,
ignorando lo que una conversacion directa
revelaba sobre motivacion y caracter. Los
datos no siempre recogen lo que importa.

La leccion no fue antitecnologica. Fue
de equilibrio. El dato sin contexto humano
es incompleto, y el contexto humano sin
dato es intuicion que no se puede medir ni
escalar. Ambos son necesarios y ninguno
es suficiente por separado.
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De Cruyff aprendio la conviccién como
herramienta de liderazgo. Cruyft podia decir T
que la pantalla era verde cuando era negra,
e insistir con tal certeza que terminabas cre-
yéndole. No era engaflo, sino una fe tactica
transmitida con autoridad suficiente como :
para contagiarla. Christiansen no adopto el
estilo —su temperamento es otro— pero si
la idea central: el entrenador debe creer con
mas intensidad que nadie en lo que propone,
porque los jugadores leen esa conviccion an-
tes de leer cualquier pizarra tactica.

De técnicos que considera mediocres
también extrajo aprendizajes en sentido
inverso: aprendid lo que no queria hacer.
Eso, dice sin ironia, tiene tanto valor pe-
dagdgico como los modelos positivos. Un
mal jefe que no sabe gestionar la diversi-
dad cultural te muestra el costo exacto de
ese déficit. La experiencia negativa, bien
procesada, es también formacion.

UN LIDER QUE NO PUEDE
AUSENTARSE SIN QUE TODO SE
PARALICE NO HA CONSTRUIDO
REALMENTE UN EQUIPO, SINO
UNA DEPENDENCIA CENTRADA

EN Si MISMO.

Cuando llegd a Panama se encontr6 con
algo que no habia visto igual en ningin
otro contexto: jugadores para quienes la
convocatoria era el objetivo y no el punto
de partida. Llegar era el logro; mantenerse,
un problema que se resolveria después. Era
una mentalidad comprensible —Ia Liga
panamefia paga poco, las condiciones de
entrenamiento son deficientes, los habitos
nutricionales alrededor de los campos son
los que el mercado informal ofrece— pero
incompatible con lo que él necesitaba
construir. La Seleccion no podia funcionar
como llegada. Tenia que funcionar como
exigencia.

La transformacion no fue comoda. Chris-
tiansen es directo, algo que en el entorno pa-
namefio gener? friccion desde el principio.
Un jugador le dijo: “profe, no me puedes
hablar asi, no estoy preparado”. El ajusto
el canal sin cambiar el mensaje. Aprendio
que la directividad tiene que calibrarse cul-
turalmente: la misma informacion entregada
de formas distintas produce efectos com-
pletamente distintos en la disposicion del
receptor. Eso no es condescendencia, sino
inteligencia comunicacional.
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DECISIONES IMPOPULARES
Construy6 el equipo con logica de valores
antes que de jerarquia. Compromiso, disci-
plina, actitud, esfuerzo, lealtad, ambicion:
los mismos que se exigia a si mismo se
los pedia a sus jugadores de forma expli-
cita y cotidiana. Cuando tomo decisiones
impopulares —como dejar fuera a Roman
Torres, figura historica de la Seleccion—
lo hizo con un criterio claro: no siempre
hay que traer al mejor jugador, sino al que
te hace ganar. La apuesta por Abdiel Arro-
yo en la Gltima ventana clasificatoria fue
la cara opuesta de esa misma logica: traer
a alguien por su caracter y su jerarquia en
el vestuario, no por estadisticas. Funciond.
En el plano operativo, recupero6 los GPS
del olvido, implementd cuestionarios de
estado fisico y control6 la hidratacién al
inicio de cada concentracion. Un jugador
deshidratado tras un viaje largo tiene ma-
yor riesgo de lesion, y en una seleccion
donde los dias juntos son pocos, una baja
evitable es un error de gestion. Delego con
suficiente consistencia como para que su
cuerpo técnico pudiera dirigir un entrena-
miento sin €l. Ese punto importa: un lider

EN EL FUTBOL, IGUAL QUE

EN CUALQUIER EMPRESA, NO
SIEMPRE HAY QUE TRAER AL
MEJOR: HAY QUE TRAER A QUIEN
TE HACE GANAR EL PARTIDO.

thelist: futbol

que no puede ausentarse sin que todo se
paralice no ha construido un equipo, sino
una dependencia.

Lo que describid ante los ejecutivos
como su mayor aprendizaje panamefio es
también lo mas transferible fuera del fut-
bol: la presion externa no puede entrar al
vestuario. El entrenador es el filtro. En los
tres o cuatro minutos reales de un descan-
so —una vez que los jugadores llegan, se
atienden, se cambian— tiene que haber un
diagnostico preciso, mensaje claro y con-
viccion transmisible. No hay espacio para
la duda ni para el discurso motivacional sin
sustancia. Tiene que ser verdad lo que se
dice, y decirse de manera que el jugador lo
reciba como instruccion y no como ruido.

El GPS cubierto de polvo era el simbo-
lo de algo méas amplio: una cultura donde
las herramientas existen pero no se usan,
donde el talento existe pero no se forma,
donde el esfuerzo se produce pero sin el
sistema que lo multiplica. Christiansen
no resolvio todo eso, pero demostro que
con claridad de objetivos, conocimiento
profundo de las personas y la voluntad de
incomodar cuando hace falta, es posible
mover una organizacion varios escalones
mas arriba de donde se le encontr6. Ante
los ejecutivos dijo algo poco habitual en
el deporte de alto rendimiento: que en el
futbol hay mucho mas malo que bueno, y
que el momento dulce siempre termina. La
pregunta es qué habran construido cuando
€s0 ocurra. @
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DESIGN WEEK 2026

Entre instalaciones inmersivas, nostalgia
reinterpretada y lujo silencioso, la feria mostro
como el disenio contemporaneo abandona la

frialdad minimalista para reconectar con emocion,

artesania, memoria y experiencia colectiva.
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Por THANACI CHO
Fotos CORTESIA

ilan se convirtié en la capital
M mundial del disefio, posicionan-

dose como una experiencia emo-
cional y sensorial, en lugar de limitarse
a la simple estética. Durante seis dias de
festival, la ciudad se llen6 de exposicio-
nes, instalaciones y eventos donde las
grandes casas lograron este didlogo entre
lo perfecto de sus productos de las salas
de ventas con estos espacios imperfectos,
tipo palacios o mansiones antiguas, inte-
grandose en perfecta armonia y abriendo
la creatividad a todos.

El minimalismo ahora pasoé a un segun-
do plano; se mantienen elementos simples
pero complementados con aquellos retro
tipo molduras, metales y componentes
artesanales de lujo, creando unas nuevas
estéticas en los espacios

Como cada afio, genero las opiniones de
disefiadores y marcas sobre el futuro del
sector, y este afio resalto:

WWW.INVESTOR.COM.PA




LA EXPANSION EN LAS COCINAS

En EuroCucina, la cocina se interpreta
como un espacio abierto e integrado al res-
to de la casa, utilizando sistemas modulares
y muebles sin tiradores, como lo eviden-
cian las propuestas de Dada y Boffi, que
las hacen parecer extensiones del salon.
La accion principal que se realiza en estos
espacios —cocinar— ya no se considera
una actividad separada, sino una practica
social compartida y, en ocasiones, simulta-
nea a otras tareas. La isla central se estable-
ce como un componente fundamental: no
solo como una superficie de preparacion,
sino como un punto de encuentro social.
Paralelamente, se observa un aumento en
la popularidad de las cocinas “invisibles”,
disefadas para integrarse plenamente a la
arquitectura del hogar. Los paneles conti-
nuos, los acabados que imitan el mobilia-
rio del salon y las soluciones que ocultan
el almacenamiento y los electrodomésticos
refuerzan esta nocion de continuidad.

LO RETRO VUELVE

La neutralidad ha quedado atras y la nos-
talgia resurge con fuerza en tiempos de in-
certidumbre, actuando como un motor que
brinda confort a los visitantes. Los archivos
se reinterpretan y reeditan con un enfoque
contemporaneo. Un claro ejemplo se obser-
va en el estand conjunto de Meritalia con
Memphis y Gufram, donde el disefio radical
italiano se reinterpretd de manera contem-
poranea. Los nuevos sofas Crease, de Faye
Toogood, actuaron como intermediarios con
sus formas suaves y costuras que evocaban
un jersey del revés, atenuando el forma-
lismo del universo Memphis sin perder su
expresividad, se rescataron estos elementos
para adaptarlos a los tiempos de ahora. Este
regreso a influencias pasadas también se
reflejo en el tratamiento de superficies. La
colaboracion de Mutina con la Josef & Anni
Albers Foundation, titulada Homage to the
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Square, trasladaba el lenguaje pictorico de
Albers al mundo de la ceramica.

MILAN DEJO CLARO QUE

EL DISENO YA NO SE LIMITA A

CREAR OBJETOS BELLOS, SINO

A CONSTRUIR ATMOSFERAS,
RELATOS Y EMOCIONES.

LA INSPIRACION EN LA COMIDA

Una variedad de alimentos y piezas evoca-
doras domino la feria de este afio, reflejan-
do la transformacion de la comida en un
bien de lujo, signo de la recesion econd-
mica. Esta evolucion inspir6 a disefiadoras
como Eny Lee Parker, que presentd lam-
paras en forma de huevo, y a marcas como
Chlog, que reedito la emblematica Tomato
Chair de los afios 70. El estudio de cris-
tal de Murano 6AM present6 en la piscina
Guido Romano de Milan su nueva colec-
cion “Over and Over and Over and Over”,
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que incluye piezas de cristal y luminarias
que evocan chucherias y bastones de cara-
melo, y resalta la importancia de la repeti-
cion en la fabricacion artesanal. Destaco la
instalacion de la artista gastronoémica Laila
Gohar para Arket, un carrusel con asientos
en forma de frutas y verduras.

DISENO HINCHABLE Y MODA
INTELECTUAL
El disefio agrandado resurgio en la mues-
tra, con propuestas de emergentes y gran-
des marcas como Nike. USM, junto con
Snehetta, transformo su sistema modular
en un entorno inmersivo, mientras Mon-
cler presentd un enorme pulpo hinchable
como una pieza surrealista. Vasto Gallery
mostrd una version especial de su sofa hin-
chable inspirado en las suelas Liquid Max
de Nike. Jabez Bartlett, un disefiador emer-
gente, presentd una mesa de centro que se
asemeja a un cojin gigante.

Las instalaciones que llevaron el “in-
telectualismo” al extremo eliminaron el
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disefo para centrarse en las ideas. Simone
Bellotti, director creativo de Jill Sander,
presentd la Reference Library, con 60 titu-
los elegidos por figuras como Lykke Liy
Sofia Coppola. Miu Miu exploro la politica
del deseo en su club de lectura, mientras
Prada abord6 la creacion de imagenes en
su simposio anual Prada Frames. Estas pro-
puestas, aunque pueden parecer excesiva-
mente conceptuales, son relevantes en un
contexto de fatiga estética.

Por ultimo, las principales marcas de
moda de lujo consolidaron la tendencia
de difuminar la frontera entre la pasarela
y el disefio de interiores, y priorizaron las
instalaciones artisticas, la artesania y el de-
bate cultural en lugar de los lanzamientos
comerciales
Gucci: Instalacion inmersiva con tapices
que recorren 105 afios de historia, conec-
tando herencia y actualidad, complementa-
da con un jardin y méaquinas expendedoras
Gucci Memoria.

Prada: Simposio anual disefiado por
Formafantasma, que reflexion6 sobre el
papel y el impacto de las imagenes en la
era digital y la inteligencia artificial Prada
Frames Milan.

Dior: Coleccion de lamparas que fusiona
vidrio soplado y bambl, al reinterpretar las
siluetas del iconico New Look de la firma
The Corolle Lamps.

Hermes: Ciudad modular a escala hecha
con yeso y madera, que exhibe la nueva
coleccion para el hogar en un mapa urbano

Louis Vuitton transformo el histérico
Palazzo Serbelloni en una espectacular
exposicion inmersiva que fusion6 el mo-
vimiento art déco con el disefio contem-
poraneo, y rindi6 un homenaje central al
legendario disefiador e ilustrador francés
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Pierre Legrain. La presentacion combi-
no la evolucion de sus clésicos batles de
viaje historicos con las nuevas piezas de
su exclusiva coleccion de mobiliario Ob-
jets Nomades

Mientras, Loro Piana decidio realizar
un ejercicio de minimalismo y “lujo si-
lencioso” al enfocarse en un solo objeto
doméstico cotidiano: el plaid (la manta
fina de viaje o sofa). Este articulo tiene
un gran valor histdrico para la marca, ya
que fue uno de sus primeros productos
terminados para el hogar a mediados de
la década de 1980.

Milan dejo claro que el disefio ya no se
limita a crear objetos bellos, sino a construir
atmosferas, relatos y emociones. Entre coci-
nas integradas, nostalgia reinterpretada, lujo
artesanal y moda convertida en experiencia
cultural, la ciudad confirm6 que el futuro
del disefio sera cada vez mas sensorial, hi-
brido y profundamente humano. g
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Por MATIAS MORALES
Fotos ARIS MARTINEZ & CORTESIA

1 domingo en la tarde no tiene gla-
mur. Si tiene una silla en Multipla-
== za, una pantalla de Copa Airlines
abierta y tres horas para comprar
pasajes a David para una nueva jor-
nada quirtirgica. Ninglin asistente, ningtn de-
partamento de compras, ninguna herramienta
corporativa. Solo a Maria Elena Berberian
buscando donde ahorrar algunos ddlares en
los boletos de los voluntarios que operaran a
nifios la semana siguiente. Esa imagen, dis-
creta, casi invisible, es el retrato mas honesto
de cémo funciona Operacion Sonrisa Panama:
una institucion de salud publica que opera con
l6gica de startup, presupuesto de organizacion
pequefia y la responsabilidad de un hospital.

Maria Elena lleva diez afios al frente de la
fundacion. Llegd desde otro mundo: fashion
shows, presentaciones de coleccion en Am-
sterdam, Nueva York o cualquier gran capital
de Latinoamérica. Aunque le ofrecieron el
puesto ya alejada un tiempo de esa dinami-
ca, no dudo en pensar que la logistica seria
la misma: diferente causa, mismo musculo.
El primer programa quirtirgico la corrigio sin
contemplaciones. “Yo venia sobrada —dice—
y cuando fui y vi el programa me dije: jDios
mio!, esto es un monstruo”. No era exagera-
cion. Era el diagnostico.

La diferencia no es de escala, sino de natu-

K raleza. En el mundo corporativo se coordina

TREINTA Y CINCO ANOS DE OPERAR con equipos que cobran salario, a los que se
NINOS CON LABIO Y PALADAR FISURADO EN puede exiglr, presionar, reemplazar. En Ope-
racion Sonrisa se coordinan mas de 150 vo-

PANAMA UN CENTRO NUEVO PENSADO EN LA luntarios médicos —cirujanos plasticos, anes-
g tesiologos, fonoaudidlogos, pediatras— que
PANDEMIA E INAUGURADO RECIENTEMENTE. donan su tiempo, sacrifican fines de semana
con su familia y, a cambio, reciben $250 al dia

UN PRESUPUESTO DE $650.000 SOSTENIDO como gesto simbolico. No se les puede decir
mas de tres cosas a la vez. No se les puede

POR EVENTOS, VOLUNTARIOS Y FE. presionar. Hay que seducirlos, consentirlos,

hacerlos sentir parte de algo que vale la pena,
porque si no, se van, y con razon.

El tamatfio real de lo que esa red sostiene es
dificil de comprender sin los nimeros. En 35
afios, la fundacion ha atendido a 5.008 nifios y
realizado mas de 7.000 cirugias en 82 progra-
mas quirargicos. Uno de cada 700 nacimien-
tos en Panama trae esta condicion — entre 80
y 100 casos nuevos al afio—, la mayoria en
comarcas indigenas donde la atencion prenatal
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" en Panamé y todas queremos

hacer el mismo bingo. La

Loteria Nacional nos da $5.000
al ano... menos del 1 % de lo

que necesitamos’

es minima o inexistente. Pero el programa
no termina en el quirdéfano. Termina a los
17 afios, con la cirugia estética de nariz, la
ultima de, al menos, cuatro intervenciones
que recibe cada nifio a lo largo de su vida.
Entre la primera y la tlltima hay terapia de
lenguaje, ortodoncia, atencion dental, se-
guimiento clinico, acompafiamiento a la
familia. Es atencion integral; el tipo que el
sistema publico deberia garantizar.

Todo eso lo gestiona un equipo de seis
personas con un presupuesto anual de
$600.000 a $700.000. La Loteria Nacional
transfiere $5.000 al afio; menos del 1 % de
lo que se necesita. El Gobierno no aporta
financiamiento directo significativo. Ope-
ration Smile Internacional cubre aproxi-
madamente el 10 % de los gastos. El resto
se levanta localmente, con bingos, torneos
de golf, cenas benéficas y la generosidad
corporativa que alcance.

El problema no es la falta de voluntad
de los donantes, sino la saturacion del eco-
sistema. Panama tiene hoy mas de 2.700
organizaciones sin fines de lucro activas y
todas compiten por el mismo mecenazgo,
los mismos eventos, las mismas puertas
que tocar.
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Durante 35 afios, Operacion Sonrisa Panama opero sin
sede fija. En 2026, inaugurd el primer centro permanente de
atencién integral para nifios con fisura palatina en el pais.

La recaudacion de Operacion Sonrisa
cay¢ entre el 30 % y el 40 % en la tltima
década; no porque la causa sea menos ur-
gente, sino porque el mercado filantropico
colapso en su propia abundancia. “Somos
2.700 oenegés y todas queremos hacer el
mismo bingo”, dice Berberian con una pre-
cision que no admite réplica. La creativi-
dad tiene limites cuando todos inventan al
mismo tiempo.

SOSTENER EN LA INCERTIDUMBRE

El nuevo centro de atencion —inaugurado
el 26 de febrero de este afio— es la prue-
ba fisica de una gestion de una década. El
terreno llegd en noviembre de 2020, en
plena pandemia, gracias a una gestion di-
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Cada nifo que atendemos
recibe al menos cuatro
cirugias a lo largo de

su vida. El programa no
termina en el quirdfano...
termina a los 17 afos”.
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recta con la primera dama de entonces. La
construccion durd dos afios. La inversion
total: $100.000 en especie y $750.000 en
efectivo, levantados entre ahorros institu-
cionales y recaudacion. Lo que habia antes
era una casa del area revertida, fea, que se
caia. Lo que hay ahora es el primer espacio
permanente de atencion integral para nifios
con labio y paladar fisurado en Panama, con
consultorios, areas de terapia y capacidad
para recibir pacientes todos los dias.

Pero la apertura de un centro no cierra
un ciclo. Lo abre. Antes, la responsabili-
dad era salir al terreno dos veces al afio.
Ahora hay que mantener una estructura
fija, operarla diariamente, financiarla de
manera sostenida. “Yo dije: se construye,
entran los nifios y ya”, admite Berberian.
“Pero al final siempre hay mas”. Esa frase
no es queja, sino la descripcion exacta de
lo que significa liderar una institucion que
crece mas rapido que su modelo de finan-
ciamiento.

El sistema tampoco ayuda. La Caja de
Seguro Social solo autoriza dos dias de ci-
rugia y veinte voluntarios médicos simul-
taneos para los programas quirargicos. Eso
obliga a operar domingos, lunes y martes
para cubrir la meta de 25 nifios por dia. Pa-
nama alberga la red de voluntarios médicos

mas activa de toda la organizacion global
de Operation Smile, y su propio sistema
institucional recorta los permisos.

Berberian lo plantea como pregunta que
nadie en el Gobierno se ha hecho todavia:
[cuanto le costaria al sistema publico ope-
rar directamente a los 200 nifios que atien-
de la fundacion cada afio? La respuesta
implicita es que costaria mas, demoraria
mas y llegaria a menos. Pero esa aritmé-
tica nunca se ha hecho oficial. Mientras
tanto, la fundacion sigue haciendo lo suyo
con auditorias externas trimestrales, cada
centavo documentado —transporte de
pacientes, gasolina de voluntarios, el al-
muerzo del equipo en dias de carga—y la
certeza de que la transparencia es lo tinico
que distingue a las organizaciones serias de
las que simplemente existen.

Los proximos diez afios deberian ver
a Operacion Sonrisa consolidarse como
el referente definitivo de atencion a nifios
con labio y paladar fisurado en Panama,
con el centro de atencion lleno todos los
dias, el relevo generacional médico activo
y nuevos cirujanos aprendiendo protoco-
lo. Eso es mucho mas que optimismo ins-
titucional. Es, en palabras de su directora,
“el nico escenario que justifica lo que se
ha invertido”. g
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La unica casa

de piedra, la del
gobernador, alojé
a Cristébal Colén.

;QUE HAY MAS ALLA
DE LAS PLAYAS?

GUIADA POR LA HISTORIA'Y EL MISTERIO, LAS PALMAS DE
GRAN CANARIA DESVELA SU ALMA LITERARIA A TRAVES
DE TRADICIONES, SABORES Y RINCONES OCULTOS.

Texto ANA ARENAZA
Corresponsal en Espafia

Fotos IRATXE TORRES

ierre los ojos, respire lento y pro-
C fundamente; preparese para viajar

sin moverse del sofa y responda a
esta pregunta: ;qué le viene a la mente si
piensa en las islas Canarias?

Eso es: sol perenne, oasis de paz, pal-
meras que se mecen perezosas, olas que
coquetean con la costa. .. la brisa le acaricia
el rostro y podria ser el momento perfecto
para adormilarse, pero siente algo extrafio en
su interior y, de repente, el turista que lleva
dentro da un brinco y saca su curiosidad a
pasear, se sacude la arena y la ruta prevista,
se quita de encima el plan masificado y se
viste con su espiritu de explorador. Cambia
las gafas de mirar por las de observar; se
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olvida de prejuzgar para disfrutar con calma
de lo que ve, escucha y siente. ;Qué esta
pasando? Su turista interior se ha transfor-
mado en viajero. Da la espalda al océano
y comienza a caminar consciente de que
un viaje no es solo un desplazamiento: es
ensanchar la mirada, romper limites con-
vencido de que ir a contracorriente siempre
merece la pena. Lo siento por usted... este
proceso no tiene retorno.

A veces, este cambio de perspectiva se
produce tinicamente cuando le acompafian
los mejores anfitriones locales. Estamos de
suerte: nuestros amigos Marga y Mendoza,
trotamundos incansables, cicerones de lujo
que a base de desgastar caminos conocen
como nadie la isla, nos mostraran con pe-
ricia y esmero los mejores rincones de la
ciudad. ;Se apunta?

Nuestra ruta comienza dejando atras la
arena dorada de la playa de las canteras, sus

EL OCEANO BANA
LA PLAYA DE LAS
CANTERAS.
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Desde la Plaza Mayor se contempla la catedral de Santa Ana; sus capiteles cuentan historias de pescadores

y conquistadores. Sus torres desiguales que recuerdan la hermosura de lo inacabado.
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mas de dos kilémetros de extension se llenan
de los chapoteos y bronceados que descubrie-
ron los nérdicos en los afios 60. Cambiaron
el frio y la noche escandinava por el calor,
la Iuz, el carnaval mas antiguo de Espatia,
el acento y la amabilidad de este paraiso.
Una ultima ojeada atras nos muestra a
un lado el antiguo barrio de pescadores de
la Puntilla, punto insuperable para disfrutar
del atardecer. Al otro, el auditorio Alfredo
Kraus que homenajea al inmortal cantante
de 6pera nacido en la isla. Si presta atencion
se dara cuenta de que en ocasiones las olas
Jjuguetonas bailan al ritmo del brindis de La
Traviata que bordaba el tenor. ;Lo escucha?
Al fondo, inmenso, nos contempla el
Teide. Nos quitamos las cholas playeras
para adentrarnos en la historia con paso
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LAS CALLES

RECTAS Y LINEALES
SE IMPONEN AL
DESORDEN MEDIEVAL.

Los balcones y rejas conviven en las fachadas.

firme y suela de esparto, con unas alpargatas
tradicionales de color blanco bordadas con
pequeiias flores de hilo de seda rojo, azul,
verde y amarillo, con cintas negras anu-
dadas hasta la rodilla. Son las reservadas
para los dias de fiesta y hoy sin duda lo es.

El barrio colonial nos transporta a otra
época. La catedral de Santa Ana fue cons-
truida a lo largo de cuatro siglos; el transito
del goético del interior al neoclasico de la
fachada es un claro exponente del conglo-
merado de estilos y culturas que nos atra-
viesan de norte a sur.

El patio de naranjos que alberga el museo
colindante inunda el ambiente de un aroma
citrico que perfuma la conversacion. Un
paseo de enormes palmeras nos regala una
necesaria sombra para refrescar nuestros
pasos. La plaza frente a la catedral exhibe
ocho esculturas de perros de bronce que
parecen custodiar el templo. Esta jauria
evoca a los primitivos “gran can”, feroces
y gigantescos, que dieron nombre a la isla
y nos dan la pista definitiva para ubicarnos
en la capital de la provincia. Por si aun tenia
dudas, estamos en Las Palmas de Gran Ca-
naria, la primera ciudad que fundo Castilla
en el Atlantico alla por 1478.

Llega el momento de endulzar la mafiana
con un barraquito que nos alegra el alma y la
vista. Preparado sin pausa y sin prisa, capa
a capa, servido en un vaso de cristal: café
de la isla, leche condensada, un poquito de
licor, espuma de leche, piel de limén. Sa-
boree despacio ;Qué le parece ese regusto
a canela que se posa en los labios?

La mirada salta nerviosa ante tanta ma-
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ravilla; del empedrado a los balcones, de
las puertas a las ventanas, de la madera al
azulejo. La Vegueta es el corazon historico
de la ciudad, la “puerta de América”. El
punto de avituallamiento donde Cristobal

Colén hizo su tltima escala para reparar el
timon de La Pinta y abastecerse de viveres
antes de cruzar el océano. En aquel 1492,
Colon se alojo en la tinica casa de piedra que

El teatro rinde homenaje a su escritor mas universal.
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habia en este pueblo que empezaba a ser una
ciudad, en la que se mezclaban los soldados
castellanos con cota de malla con aborigenes
rebeldes y piratas. Los mercados se llenaban
de salitre, pescado, queso e higos.

Los Reyes Catolicos ensayaron en Las
Palmas un nuevo modelo urbano con calles
estrechas y lineales, manzanas cuadradas,
plazas arboladas con fuentes, ermitas e igle-

El Gabinete Literario es un suspiro modernista, el
hogar de las letras, la musica y el mar.

TRAVEL

sias, todo con orden, control y jerarquia,
rompiendo con el laberinto medieval que
habia imperado hasta esa época. La Vegue-
ta es la maqueta de lo que posteriormente
fue el corazon de Lima o México D.F., que
se convirtié por aquel entonces en asenta-
miento de hacendados, nobles e ilustres,
ello quiza explique el porte aristocratico
heredado por mi estimado amigo Mendoza.

Continuamos cruzando lo que fue el an-
tiguo barranco de Guiniguada, donde en
tiempos lejanos crecia el palmeral que dio
nombre al Real de las Palmas; a unos pocos
metros desembocamos en la calle Triana.
Para caminar por ella nos calzamos unos
botines de piel fina, abotonados hasta el
tobillo y con tacon de carrete. El colmo de
la elegancia.

A mediados del siglo XIX Triana olia a
cuero, café, a negocios e inspiracion. Los
colonos que llegaron a la isla por nostalgia
bautizaron esta calle con el nombre del po-
pular barrio andaluz del que dista mas de mil
kilémetros. Aqui se hablaba del azicar de
Cubay de la guerra de Africa, se escuchaba
acento inglés y portugués. Llegaban papas
y tomate, partian la cochinilla. Las Palmas
mir6 al mundo y se puso guapa para recibirlo.

fcono de la expansion burguesa, encon-
tramos zapaterias historicas, tiendas de
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Aun hoy la calle Triana se acicala con hoja de palma.

UN BARRAQUITO

PARA ALEGRAR LA

Papas con mojo picén, ;cual prefiere, verde o rojo?

3 IINVESIOR

moda, joyerias, elegantes cafés. Las hela-
derias nos regalan colores y sabores; el mas
solicitado por los palmenses es la irresistible
combinacion de turron, chocolate, platano
de laislay gofio. No hay nada mas canario
que el gofio, una mezcla de cereales tosta-
dos como millo, trigo, cebada o centeno.
(Quiere probarlo?

Es imprescindible detenerse en el Gabi-
nete Literario, corazédn social de la ciudad,
donde habitan lecturas, tertulias y confiden-
cias. Destaca la fachada por sus columnas de
capiteles vegetales, arcos de medio punto,
balcones de hierro forjado, esculturas y vi-
drieras y, sobre todo, sus ganas de demostrar
modernidad. Es mi edificio favorito.

Un ambiente literario y misterioso en-
vuelve la atmosfera, quizd porque Agatha

Potaje de berros con gofia
ﬂara templar el espiritu.

EL AZUCAR DE LA
HABANA ENDULZABA

EL PALADAR ISLENO Y
¥ SALTABA A EUROPA.

Christie veraned aqui para superar una
depresion, sin duda la mejor terapia. Po-
demos imaginar a la escritora recorriendo
las mismas callejuelas en las que jugd de
nifio Benito Pérez Galdds. La ciudad exhibe
orgullosa frases emblematicas del autor es-
culpidas en el asfalto, haciendo gala de sus
origenes y su obra. ;Se anima a buscarlas?

Escuchamos las protestas de nuestro esto-
mago que reclama atencion y no le vamos a
defraudar: papas arrugadas con mojo picon,
verde y rojo, queso asado, chorizo de Teror,
potaje de berros, sancocho, ropa vieja. Aln
tiene hueco para el postre? Un bienmesabe,
por favor.

Los sabores, el vino y la conversacion se
enredan en el aire, da igual la pregunta, la
respuesta siempre es un viaje. Brindamos
con un ron miel para celebrarnos mientras
nos acecha el mayor enemigo del viajero:
el tiempo que vuela. Ya se sabe que, con
buena gente y buen gofio, el dia se hace
minuto. Comienza la despedida.

Marga, gracias por tu hospitalidad, eres
fuerza, poder, flexibilidad y abundancia.
Eres Atlantico.

Gracias, Mendoza, por tu generosidad,
eres la esencia del palmeral canario: ele-
gancia, fortaleza, paciencia, y tienes la sa-
biduria de un drago milenario, proteges y
das sombra all4 donde vas.

Y usted disculpe si le he salpicado con la
perspectiva de unas nuevas lentes. Espero
que le quede el eco de una pregunta para la
que no tenia respuesta al comenzar. Cierre
los ojos, respire lento y responda: ;qué hay
mas alla de las playas canarias? g
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.. aunque La Cosecha
nacio alrededor del

café de especialidad, el
primer requisito siempre
fue la infraestructura
turistica”.
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YA VAMOS CAMINO

A NUESTRA PRIMERA
DECADA Y SIEMPRE

ES BUENO VOLVER A
PRESENTARSE. VALE LA
PENA RECORDAR QUE
ESTO EMPEZO EN 2017,
EL MISMO ANO EN QUE
UN GEISHA PANAMENO
DE HACIENDA LA
ESMERALDA MARCABA
UN RECORD EN BEST
OF PANAMA AL
VENDERSE EN USS$601
LA LIBRA, DESPUES DE
HABER ALCANZADO
94.115 PUNTOS.

Por JORGE CHANIS BARAHONA
Fotos CORTESIA

cho afos después, el afio pasado,
O otro geisha panamefio de la mis-

ma familia productora llegd a 98
puntos y se vendié en USS$30.204 el kilo.
Los numeros impresionan, por supuesto,
pero lo que mas me interesa de ese reco-
rrido es lo que confirma: el valor del café
panamefio no aparecié de un dia para otro.
Se fue cocinando poco a poco, con pro-
ductores obsesivos, procesos cada vez
mas técnicos y una comunidad cafetalera
que llevaba afios empujando, mucho an-
tes de que algunos llegaramos a mirar con
mas atencion.

Y ahi también esta una parte importante
de esta historia. La entrada principal de La
Cosecha no fue inventar nada desde cero,
sino ganarnos la confianza de productores
nacionales que ya estaban haciendo ca-
fés impresionantes. En ese momento yo
venia trabajando desde la gastronomia en
general, no especificamente desde el café,
y sabia que para poder construir algo se-
rio necesitaba escuchar, aprender y tener
cerca a personas que entendieran mucho
mejor ese mundo.

En ese primer empuije fue clave la con-

flanza de un grupo de personas. Todavia
recuerdo la primera vez que visité algunas
fincas: ya tenian poder entre manos. La
Cosecha no llegé a descubrir eso. Llegé a
ayudar a contarlo, a conectarlo con otras
conversaciones y a construir una platafor-
ma para que mas gente pudiera entender
por qué el café panamefio estaba pasando
por un momento tan diferenciado dentro
del mundo del café.

La Cosecha naci¢ con una idea senci-
lla: traer a Panama a escritores, editores,
periodistas y creadores de contenido de
gastronomia, turismo y café de especia-
lidad para que conocieran el origen con
Sus propios ojos. No para repetir una nota
pagada ni para hablar desde lgjos, sino
para caminar fincas, conversar con pro-
ductores, probar los cafés donde nacen y
poder contar, con voz propia, lo que estaba
pasando en Panama.

Como ya sabemos, las cosas potentes
Se cocinan poco a poco, con conciencia,
con comunidad, con objetivo claro y con
una estrategia que pueda sostenerse.
La industria necesita creatividad, por su-
puesto, pero también necesita modelos de
negocio que funcionen y sean rentables,
relaciones que se cuiden, publicos que se
entiendan, aliados que se sumen y plata-
formas capaces de durar mas alla de una
buena idea.

Esa ha sido parte importante de nuestra
receta creativa. Haber viajado durante afios
como escritor y creador de contenido a
otros paises me permitio entender que las
relaciones publicas de verdad toman tiem-
po, porque las historias que se comparten
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mejor tienen una relacion real detras.

En un mundo donde todos los paises es-
tan mirando hacia su territorio para atraer
turismo, ya no basta con decir que tene-
mos naturaleza, cultura o buena comida.
Eso lo dicen todos. La diferencia esta en
coémo se articula, quién lo cuenta, desde
doénde se cuenta y qué tan real es la expe-
riencia cuando alguien decide venir.

Competimos en una region donde se
destinan decenas de millones al afio a pro-
mocion turistica, mercadeo internacional,
ferias y posicionamiento de destino. Por
eso, contar Panama necesita también de
una empresa privada que potencie lo que
el Gobierno viene haciendo bien.

Por eso, aunque La Cosecha naci¢ al-
rededor del café de especialidad, el primer
requisito siempre fue la infraestructura tu-
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El Ritual del Origen nace

de esa necesidad. llevar a

mas personas al lugar donde
empieza la transformacion

del café y que casi nadie
conoce de verdad”.

ristica. No sirve de mucho tener uno de los
cafés mas valorados del mundo si la gente
no puede llegar, quedarse, comer bien, mo-
verse con confianza y acceder a experien-
cias diferenciadas durante todo el afio.

Hace casi diez afios ya estabamos pen-
sando en eso. En que el café panamefio no

solo necesitaba ganar subastas o aparecer
en rankings internacionales. También nece-
sitaba una ruta, una mesa, una conversa-
cion, una hospitalidad y una comunidad
capaz de sostener esa historia.

Hoy, viendo hacia La Cosecha de este
afno, que sera del 14 al 16 de agosto, siento
que estamos entrando en una nueva etapa.
Una plataforma de innovacion social que
va camino a su primera década no puede
repetir lo mismo. Tiene que abrir nuevas
puertas, invitar a mas gente, sumar otros
lenguajes artisticos y preguntarse como
lo que naciod con una mirada internacional
también puede tener mas acceso local.

Ahi entra el Ritual del Origen, una de las
apuestas turisticas mas especiales de esta
edicion: una experiencia donde un curador
de arte, un cocinero, un artista y varios mu-
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sicos se unen para crear un performance
alrededor de una historia que pocas veces
se escucha, se lee o se siente: la historia de
los beneficios de café.

El Ritual del Origen nace de esa nece-
sidad: llevar a mas personas al lugar don-
de empieza la transformacion del café
y que casi nadie conoce de verdad. Los
beneficios del café, ese nombre que para
muchos puede sonar abstracto, no son
simplemente espacios técnicos dentro de
una finca. Son lugares donde la fruta re-
cién cosechada empieza a jugarse buena
parte de su destino; donde hay que cuidar
tiempos, humedad, fermentacion, secado,
temperatura, limpieza y decisiones que
pueden elevar o arruinar meses de trabajo
en nuestro terroir.

Pero el beneficio también tiene una
historia de comunidad. Durante afios fue
un punto de encuentro. Un lugar donde
productores, familias y trabajadores coin-
cidian, hablaban, compartian informacion
y entendian juntos lo que estaba pasan-
do con la cosecha. Con el desarrollo de la
industria, muchos procesos se volvieron
mas especializados, mas privados y mas
técnicos. Y eso también nos invita a mirar
ese espacio de otra manera.

Por eso el arte tiene sentido dentro de
La Cosecha, como una forma de leer el
origen desde otro lugar. El arte nos permi-
te hablar de proceso, memoria, territorio,
cuerpo y transformacion sin convertirlo
todo en una clase fria de libro técnico.

Es entender que el café puede conver-
sar con la gastronomia, con la musica,

L

WWW.INVESTOR.COM.PA

con el disefio, con el arte contemporaneo
y con la gente que vive alrededor. Por eso,
en los proximos afios me gustaria que La
Cosecha pueda convivir de manera mas
articulada con otras plataformas cultura-
les y creativas de Panama, y asi construir
una temporada donde el turismo gastro-
noémico, el arte y la identidad panamefia
se encuentren con mas fuerza.

Estar cerca de cumplir una primera dé-
cada obliga a volver a contar la historia, a
revisar qué se ha construido, qué puertas
se han abierto y qué hace falta para que
el origen no sea solo una palabra mas de
moda, de esas que las redes sociales so-
breusan, sino una plataforma viva y pode-
rosa para Panama.

Nuestros cafés necesitan tiempo para
decir lo que tienen que decir, y nuestras
plataformas culturales también. g
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Marietta y Ximena Mallol lideran dos areas distintas pero complementarias
dentro de Mallol Arquitectos: el disefio residencial personalizado y los \;
'

proyectos de alta densidad. Desde escalas diferentes, ambas comparten
una misma vision: disefiar espacios que respondan auténticamente
a las necesidades de quienes los habitan.

Por MATIAS MORALES | Fotos ARIS MARTINEZ

a historia de la familia Mallol ha
estado ligada al disefio, la arqui-
tectura y las artes desde varias
generaciones atras. Sin embargo,
gran parte de esa sensibilidad se
consolido en el entorno en el que crecie-
ron Marietta, Ignacio y Ximena Mallol.
La casa familiar en La Alameda, dise-
fiada por Ignacio Mallol (padre) reflejaba
una forma distinta de entender la arqui-
tectura para su época. El uso del color, la
luz natural y los espacios poco conven-
cionales la convertian en una propuesta
singular dentro de su contexto. Mdas que
una expresion estética, era una demostra-
cion de como el disefio puede influir en
la vida cotidiana y en la manera como las
personas experimentan los espacios.
“Creces en un ambiente donde todo
gira alrededor del disefio y de la manera

ESTOR

TFESTYLE

en que se construyen los espacios”, re-
cuerda Marietta. “Desde muy temprano
entendimos que los lugares donde vivi-
mos tienen un impacto directo en nuestra
calidad de vida”.

Esa vision fue impulsada tanto por Ig-
nacio Mallol como por su esposa, cuya
sensibilidad artistica desempefi6é un pa-
pel fundamental en la formacion de la
familia. “Mi mama tenia una sensibilidad
extraordinaria hacia las artes”, recuerda
Ximena. “Siempre estuvo involucrada
en las conversaciones sobre diseno, arte
y estética, y aportd una perspectiva muy
valiosa en todo ese proceso”.

Juntos construyeron un entorno donde
la creatividad formaba parte de la vida dia-
ria. La influencia artistica venia también
de generaciones anteriores, con antece-
dentes familiares vinculados a la pintura,
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la musica y otras expresiones culturales.

“Era una sensibilidad que ya existia
en nuestra familia”, explica Marietta. “El
disefio, el arte y la creatividad siempre es-
tuvieron presentes de una manera muy na-
tural”. Mas que transmitir una profesion
especifica, sus padres les ensefiaron una
forma de observar el mundo. Desde jo-
venes participaron en visitas a proyectos,
conversaciones sobre disefio y experien-
cias relacionadas con la arquitectura, lo
que desperto en ellos un interés genuino
por esta disciplina.

Cuando llegd el momento de elegir
una carrera, el camino surgi6é de manera
natural. Marietta opt6 por el disefio de in-
teriores, mientras que Ignacio y Ximena
eligieron la arquitectura. “Era algo que
formaba parte de nuestro entorno desde
siempre”, comenta Marietta. “Mas que
una decision puntual, fue una evolucion
natural de todo lo que habiamos vivido”.

Detras de esas elecciones existia una
pregunta que continta guiando el trabajo
de la familia hasta hoy: ;quién va a vi-
vir este espacio y qué necesita realmente
para vivir mejor? Hace veinticinco afios,
Marietta se incorpor6 al equipo de inte-
riorismo de Mallol Arquitectos. En ese
momento, la firma desarrollaba princi-
palmente proyectos residenciales de alta
gama y colaboraba con reconocidos pro-
fesionales internacionales.

Uno de ellos fue el disefiador italiano
Antonio D’Andrea, con quien trabajo
durante varios afios. La experiencia le
permitid participar en proyectos de gran
complejidad, desarrollar capacidades téc-
nicas y comprender los estdndares inter-
nacionales del disefio residencial.

“Fueron afios de mucho aprendizaje”,
recuerda. “Trabajabamos junto con pro-
fesionales con una vision muy definida y
€s0 nos permitié adquirir una experiencia
muy valiosa”.

La pandemia marc6 un punto de in-
flexion. A medida que las personas re-
plantearon la manera como habitaban sus
hogares, aumento significativamente la
demanda de viviendas unifamiliares y es-
pacios disefiados para responder a nuevas
dindmicas familiares.

Fue en ese contexto cuando Marietta
y Ximena impulsaron una transformacion " % . —
importante dentro de la firma: integrar ; f \ .
arquitectura e interiorismo desde las pri- : i A S
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meras etapas del proyecto. La propuesta
partia de una idea sencilla pero funda-
mental: los espacios deben concebirse de
manera integral, evitando la separacion
tradicional entre arquitectura e interiores.
Asi naci6 Lifestyle, una division enfocada
en desarrollar experiencias residenciales
completas, donde ambas disciplinas traba-
jan de manera coordinada desde el inicio.

LA MISMA PREGUNTA, OTRA ESCALA

Hace un afio, Ximena asumio la direccion
de Community, la division especializada
en proyectos residenciales de alta densi-
dad. El cambio representd un nuevo desa-
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fio profesional y la oportunidad de aplicar
la misma filosofia de disefio a una escala
completamente distinta.

“Mi cliente cambid radicalmente”, ex-
plica Ximena. “En Lifestyle trabajamos
directamente para las familias que van
a habitar los espacios. En Community,
nuestro principal interlocutor es el pro-
motor inmobiliario”. Los proyectos son
diferentes en tamafio, complejidad y es-
tructura financiera. Sin embargo, la pre-
gunta central permanece intacta.

Detras de cada desarrollo existen cien-
tos de personas que, eventualmente, habi-
taran esos espacios. Comprender sus nece-

|

EL ESPACIO DONDE VIVES
ES UNA DECISION, NO UN
ACCIDENTE. ESO ES LO QUE
CRECIMOS VIENDO". :

PROTAGO
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sidades, anticipar su experiencia cotidiana
y disefiar pensando en su bienestar sigue
siendo el objetivo principal del proceso.
Detras de cada proyecto de alta densi-
dad existen cientos de personas que haran
de ese espacio su hogar. Esa realidad es
la que guia la vision de Ximena dentro
de Community. “Cuando pensamos en
un proyecto residencial, pensamos en las
personas que lo van a habitar todos los
dias”, explica. “Mas alla de las métricas
comerciales, nos interesa entender como
serd su experiencia cotidiana y cémo el
disefio puede contribuir a mejorarla”.
Con esa vision, una de las primeras ini-
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ciativas impulsadas por Ximena fue inte-
grar a los equipos de interiorismo desde las
etapas iniciales de cada proyecto. Tradicio-
nalmente, arquitectura e interiores se desa-
rrollaban de manera independiente, lo que
generaba procesos fragmentados y, en mu-
chos casos, decisiones que debian ajustarse
cuando el proyecto ya estaba avanzado.

Hoy, la metodologia es distinta. Arqui-
tectos e interioristas trabajan de forma
coordinada desde el inicio, permitiendo
que las decisiones relacionadas con la
experiencia del usuario, la funcionalidad
y la calidad espacial formen parte integral
del proceso de disefio.

Esa manera de pensar tiene sus raices
en los valores que Ignacio Mallol trans-
mitio desde los inicios de la firma y que
continian guiando su evolucion hasta el
presente. Para la familia, la verdadera me-
dida del éxito no esta en la primera impre-
sion, sino en la capacidad de un proyecto
de seguir funcionando, emocionando y
aportando valor con el paso de los afios.
“Mi propdsito es que los proyectos per-
manezcan vigentes y significativos para
quienes los habitan”, comenta Ximena.

UNA VISION COMPARTIDA

El crecimiento de Mallol Arquitectos
durante las ultimas décadas ha estado
acompaiiado por una evolucion constante
de su estructura, sus servicios y sus areas
de especializacion. Sin embargo, existe
un principio que permanece inalterable:
la conviccidn de que la arquitectura y el
disefio deben responder a las personas que
viviran, trabajaran o interactuaran con los
espacios que se crean.

Hoy, esa vision se expresa a través de
distintas éareas de la firma. Ignacio Mallol
Azcarraga lidera la continuidad estraté-
gica y operativa de una organizacion que
ha crecido significativamente en escala y
complejidad, asegurando asi la integracion
entre equipos, disciplinas y procesos. Des-
de Lifestyle, Marietta Mallol impulsa una
vision centrada en el disefo integral de ex-
periencias residenciales, donde arquitectu-
ra, interiorismo, materialidad y bienestar
se conciben como una sola experiencia.

Ese enfoque se complementa con Mate-
ria, una iniciativa dedicada a la investiga-
cion, validacion y seleccion de materiales,
proveedores y soluciones que respondan a
los mas altos estandares de calidad.
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Por su parte, Ximena Mallol lidera
Community, llevando esa misma filosofia
al desarrollo de proyectos residenciales de
alta densidad. Su enfoque busca incorporar
desde el inicio criterios de disefio, funcio-
nalidad y experiencia de usuario que contri-
buyan a generar mejores espacios para las
comunidades que habitaran cada proyecto.

Aunque cada uno desarrolla su trabajo
en contextos distintos, todos comparten
una misma forma de entender el disefio: la
calidad de un proyecto no se mide tnica-
mente por su imagen o por su impacto vi-
sual, sino también por la experiencia que
ofrece a quienes lo utilizan dia tras dia.

Esa manera de pensar tiene sus raices
en los valores que Ignacio Mallol trans-
mitio desde los inicios de la firma y que

WWW.INVESTOR.COM.PA

continian guiando su evolucion hasta el
presente. Mds alla de una imagen atrac-
tiva o una presentacioén impecable, un
proyecto exitoso debe mantener su valor
cuando es vivido. Debe funcionar en los
detalles, en la calidad de sus espacios,
en la manera como las personas se rela-
cionan con ellos y en la experiencia que
ofrece con el paso del tiempo.

En una industria donde la primera im-
presion suele tener un gran protagonismo,
Mallol Arquitectos contintia apostando
por aquello que permanece: la calidad
de los espacios, la atencion al detalle y el
bienestar de las personas que los habitan.

Porque, al final, la pregunta sigue sien-
do la misma que ha acompafiado a la fa-
milia durante generaciones: /quién va a
vivir aqui y qué necesita realmente para
estar bien? g

PROTAGO
NISTA
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Dimas Alvarez, ingeniero industrial jubilado, fundador
de Jugos Wapin durante la pandemia. Su filosoffa: honrar
la fruta panamefia sin transformarla, respetando su
singularidad estacional y regional.

WWW.INVESTOR.COM.PA
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- Un jugo que
. honra la fruta
sin transtformarla

UN INGENIERO INDUSTRIAL JUBILADO DECIDIO
HONRAR LA FRUTA PANAMENA TAL CUAL ES: VARIABLE,
SINGULAR, DIFERENTE CADA TEMPORADA.

Por MATIAS MORALES
Fotos ARIS MARTINEZ Y CORTESIA

ta una historia que la industria global

ha aprendido a ignorar. Una pifia de
Coclé en marzo no sabe igual a una pifia de
Coclé en agosto. Una maracuya cosechada
en verano es acida; una de invierno es mas
dulce. Una naranja de junio tiene un perfil
diferente a una de diciembre.

Panama produce frutas con un sabor
gue no existe en otros mercados; no porque
sea mejor o peor, Sino porque es especifico.
Durante cincuenta afios la industria ha
invertido recursos infinitos para eliminar
exactamente eso.

Hace seis afos, cuando el mundo se
paralizd, Dimas Alvarez, un ingeniero in-
dustrial jubilado que paso su vida en la
industria de alimentos, decidio hacer algo
gue muchos hubieran visto como irracional:
crear una empresa de jugo natural. No jugo
industrial, sino un jugo que honra la fruta
sin transformarla.

“Cuando comenzamos éramos mi papa,
mi hermano y yo en 13 metros cuadrados,
en pandemia, exprimiendo naranjas —re-
cuerda su hija, Otilia Alvarez—. Mi papa
siempre dijo: 'Vamos a hacer las cosas bien,
vamos a hacer esto con todas las reglas
y leyes de Panama. Pero también vamos
a hacer jugo que sea realmente natural”.

Lo que pasoé después desafia la logica
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E n el interior de Panama, cada fruta cuen-
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industrial. Mientras la pandemia obligaba a
elegir entre escala o supervivencia, Dimas
Yy SuU equipo eligieron una tercera via: honrar
lo que era real.

“Nosotros no estandarizamos el sabor,
porgue es un jugo natural —explica Otilia
Alvarez—. Un jugo natural que no contiene
conservantes no puede ser estandarizado.
La naturalidad es que tu no transformas la
materia, es tal cual como es. La fruta va de
la planta a la botella sin que le agregues
absolutamente nada: ni agua ni conser-
vante ni azUcar ni acido”.

Esto suena simple, pero en realidad es
una negacion de todo lo que la industria
moderna aprendié a hacer. Cuando pro-
duces a escala todo debe ser predecible.
Mismo color botella a botella. Mismo sa-
bor afio a afo. Idéntico. Para lograr eso, la
industria afiade agua (diluye la variacion
natural, abarata costos), concentrados
(uniformiza sabor), conservantes (enmas-
cara que no es fresco), azlcar (compensa
la intensidad perdida).

El resultado son bebidas que se llaman
“naturales” pero que son, en realidad, si-
mulacros de naturalidad. Vende, escala,
pero traiciona el producto en el proceso.

La palabra “natural” en el mercado de
bebidas ya se prostituyd pues esta en to-
das partes. En ninguna significa lo que
dice. Lo que Dimas y Otilia reconocieron
es que esa variacion estacional, aquello
que la industria trata como defecto, es
exactamente |lo que un cierto mercado
estaba esperando sin saberlo.

Una maracuya de Coldn no sabe igual
a una de la peninsula de Azuero, aunque
sean la misma especie. Es pura geografia
en sabor. La naranja sigue ciclos de seis
meses: de enero a junio es un perfil or-
ganoléptico; de julio a diciembre es otro.
Sandia, toronja, limén: cada una tiene su
propia estacionalidad. Frutas locales uni-
cas, que entregan un perfil de sabor que
existen en otros mercados.

“Apoyamos al productor panamefio
porgue utilizamos todas las frutas na-
cionales —asegura Otilia—. Compramos
pifia a cualquier productor, pero buscamos
hacer una combinacion de la fruta verde
con la fruta madura, dos verdes con dos
maduras. Buscando la homogeneidad de la
percepcion del color, no del sabor, porque
el sabor yo no lo puedo alterar”.

Es una filosofia que resuena en ciertos
circulos: aquellos que estan cansados de
lo falso.
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EL MERCADO QUE BUSCA LA
IMPERFECCION

No todo el mundo valora esto. De hecho, la
mayoria no lo valora. Pero hay un segmento
que si. La clase ejecutiva consciente, can-
sada de simulacros; los hoteles y restau-
rantes prémium que ofrecen “jugo fresco
local de temporada’ no como commodity,
Sino como experiencia.

Estos consumidores pagan 2-3 veces
el precio de un jugo industrial. Lo hacen
sabiendo exactamente qué estan financian-
do: productores locales sin intermediarios
anoénimos, sin ninguna transformacion
quimica, variacién documentada como
garantia de autenticidad.

“En medio de la pandemia mi papa me
dijo: ‘'vamos a darle’ —recuerda Otilia— . Y

fue asi. Ahi es donde nace Wapin, en un
espacio de 13 metros, con una maquinay
un sabor, el tipico jugo de naranja”.

Seis afios después tienen 14 sabores,
cada uno disponible en diferentes presenta-
ciones, cada uno respetando la naturalidad
de la fruta, sin agua, sin conservantes, sin
estandarizacion forzada.

Es un modelo que no escala a miles de
botellas porque no esta disefiado para eso.
Esta disefiado para longevidad, diferencia-
cién defensible, margen. Sin conservantes,
la ventana de frescura es real: 7 a 10 dias
en cadena de frio 6ptima. Vive en canales
cortos: restaurantes, hoteles, tiendas de
barrio, distribucion directa.

Es rentable precisamente porque es pe-
quefio. Defensible precisamente porque

LA FRUTA .
DE PANAMA
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Cada hotella refleja la singularidad de la temporada:
sin agua, sin conservantes, sin estandarizacion. La fruta

panamefia honrada tal cual es, variable y diferente en
cada cosecha, segun productor y momento.

requiere relacion cercana con productores
locales, feedback constante, educacion del
consumidor. Una marca grande no puede
copiar eso en seis meses.

“Yo no hago push en los lugares que ven-
demos —explica Dimas—. Si no vendemos
de acuerdo con tu demanda, de acuerdo
con la venta real que tengas, no vendo. Es
mas costoso, pero esa es la garantia, la
calidad y el sabor de mi producto”.

Costa Rica posiciono el café de espe-
cialidad con narrativa de origen hace dos
décadas. Perl vende cacao artesanal con
trazabilidad. Nicaragua vende ron con histo-
ria de agua y cafia de montafia especifica.

Panama tiene frutas superiores a estos
casos. Tiene un territorio tropical singular,
productores que ya entienden el modelo.
Lo que le falta es una propuesta nacional.
No “vender mas fruta”, sino algo mas pro-
fundo: posicionar a Panama como pais
donde la fruta cuenta historias de estacion,
de productor, de geografia. Cada botella
como documento.

El movimiento existe pero es silencioso.
Pequefias marcas operan bajo el radar del
marketing masivo. Venden a restaurantes
buenos, hoteles, circulos conscientes. Cre-
cen lentamente. Son rentables. Defensibles.

La tendencia no es “volver a lo natural”.
Es redescubrir que la singularidad es un
lujo que ahora el mercado valora. El con-
sumidor actual busca experiencias que no
se repiten. Productos que saben a lugar

WWW.INVESTOR.COM.PA
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especifico, a momento especifico, a deci-
sion de productor especifico.

Un jugo que es diferente, cada botella
con un contenido que es superior a uno
gue es idéntico siempre. Mas honesto, mas
interesante, mas verificable.

Para Panama no se trata de innovar, sino
de dejar de disimular lo que ya tienes. Las
frutas panamefias son singulares. El trabajo
es construir lamarca que diga en voz alta:
“Esto es Panama. No es genérico. Es local.
Es de temporada. Es diferente cada vez. Y
exactamente por eso es mejor”.
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Tom Kristensen corre hacia la victoria durante su debut en las 24 horas de Le Mans en 1997.

.
i ROLEX W
Testimonial Rolex: Tom Kristensen celebra después
de ganar las 24 horas de Le Mans en 2005.

0o

Cada reloj cuenta una historia, y el primer Rolex que recibi después de
ganar en las 24 horas de Le Mans guarda un recuerdo muy especial. Dice
‘ganador’en la parte trasera y esta permanentemente en mi muneca”.
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N ‘TOILETRY BAG’
Cuero sintético saffiano
negro; estructura funcio-
nal. Organiza lo esencial

sin artificio. Accesorio
discreto que entiende que
el orden es sofisticacion
silenciosa.

‘ROUND SUNGLASSES'
Silueta redonda negra; detalle
contemporaneo. Complementa
distintos looks con sequridad.
Un accesorio que declara que los
detalles marcan la diferencia real.

CLASICO,
MODERNO,
.' FUNCIONAL

Elegancia italiana que existe
para funcionar, disenada
para hombres que viven sin
complejos y donde cada prenda
resuelve algo real.

‘BLUE JACKET

FROM WALES'

Estructura clasica de
sastrerfa; tonalidad
azul profunda. Adapta
la formalidad a distin-
tos escenarios. Una
prenda que proyecta
seguridad y buen gus-
to italiano.

‘ECOPYL BACKPACK’ ‘COLLEGE MOCCASIN’

Mochila en ecopiel negra con disefio Mocasin negro atemporal con silueta clasica
urbano. Funcionalidad y elegancia versatil. Eleva lo casual y complementa lo
operanjuntas. Accesorio que refleja formal. Un basico sofisticado que no pasa de
el movimiento cotidiano sin renunciar moda ni requiere explicacion.

al carécter.

‘SUEDE MOCCASIN

WITH BEIGE MASK'

Gamuza suave; detalle
beige que contrasta.
Equilibrio entre elegan-
ciarelajaday sofistica-
cién. Calzado que viaja
delfin de semana ala
reunion.
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milagro de la naturaleza

UNA FASCINANTE TRAVESIA DESDE LA LEGENDARIA
PERLA PEREGRINA DE PANAMA HASTA LAS GEMAS
MAS SUBLIMES DE ALESSI JOYEROS.

Collar de perlas South Sea
multicolor naturales.

Collar ‘art déco’ de perlas

Anillo con perla South Sea y zafiros
naturales (Sea Pearls).

naturales multicolor. Disefio exclusivo
de Alessi Joyeros.
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Anillo de perla South Sea
australiana con diamantes
naturales corte marquesa.
Oro blanco 18k.

Aretes y anillos con perlas South Sea
del Pacifico sur con diamantes naturales.
Oro blanco 18k.

‘Collier’ de perlas cultivadas.
Disefio exclusivo de Alessi Joyeros.
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‘Collier art déco’ con perlas South Sea

y diamantes naturales. Disefio exclusivo f’ 1

de Alessi Joyeros.
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VOLAR.
VISMO ESPIRITU:
AR LIMITES.
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Por INVESTOR LIFESTYLE
Fotos CORTESIA CARTIER

En 1904, Alberto Santos-Dumont tenia un
problema practico: leer la hora en pleno vuelo.
No era vanidad. Era necesidad. Pidi¢ a Louis
Cartier un reloj que funcionara mientras volaba
y Cartier invento el primer reloj-pulsera mo-
derno. Una solucion elegante para un hombre
que coleccionaba récords porque no aceptaba
las limitaciones que otros daban por ciertas.

El nuevo Santos crondgrafo no celebra la ve-
locidad: celebra esa voluntad de ir mas alla. El
mecanismo de manufactura no es tecnologia
por tecnologia, sino la obsesién por hacer bien lo
que importa. La esfera satinada, los contadores
dorados, las agujas luminiscentes: cada detalle
resuelve una necesidad real de quien mide el
mundo con precision.

Ese es el legado que Cartier perpetuda: no un
objeto de lujo; si es la mentalidad de quien ne-
cesita herramientas impecables porque rechaza
la mediocridad. El cronégrafo mide mas que
segundos... mide la voluntad de quien rehusa
aceptar lo ordinario. @

Visita la ‘boutique’ Cartier en Multiplaza para

conocer mas de esta coleccion. EL RELOJ NO ES UN S[’MBO[_O' ES UNA
HERRAMIENTA PARA QUIEN VE POSIBILIDADES
. DONDE OTROS VEN LIMITES.
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BIKINI NAIMA NAOMI . s
Unrosa que rechaza la perfeccion. ‘MICRO SWIM SHORTS'
Textura crinkle moderna, tonalidad Verde que reclama territorio, es-
que absorbe luz, silueta que ce- tampado que celebra bebida local,
lebra sin teatralidad. Eleganciay corte micro que rechaza cobertura

autenticidad operan juntas. innecesaria. Caribe codificado en
tejido; historia de lugar.
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‘TOTE' VANITY -
Bolsa compacta y generosa en ca- e
racter. Los clientes de MC2 no nece- o= :
sitaban capacidad sino significado. .
Llevarla sefiala viaje con intencion; oz Hay
sin aparato turistico. L

El viaje

que se conoirtio
& en marca

corte que descarta el artificio. DOS EMPRENDEDORES ITALIANOS
Viaja desde la playa a la ciudad TRADUJERQN LA EXPERIENCIA DE UNA
sin cambiar identidad. Lujo sin . ISLA CARIBENA EN UNA MARCA DE LUJO
LSS S Gl QUE DESAFIA, YA POR TREINTA ANOS,
LA SOLEMNIDAD CORPORATIVA.

/

‘LEOPARD VANITY BAG’
Animal print domesticado por
canvas industrial y suavizado
por detalles rosa. Resume la
filosofia: capas de contra-
diccién que funcionan como
coherencia absoluta.
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Visitanos en Multiplaza Pacific,
a un lado de Lacoste

Siguenos en @mc2saintbarthpanama
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| DELL SUPERA INGRESOS |

Dell Technologies presentoé proyecciones de ventas anuales que superaron con creces las estimaciones
de analistas, al registrar ingresos por aproximadamente USS167.000 millones para el ejercicio fiscal que
finaliza en enero de 2027. La cifra supera la estimacién media de los analistas de US$142.100 millones.
Las acciones se dispararon 38 % en operaciones previas a la apertura, y refleja una demanda muy robusta

de infraestructura global de IA.
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SK Hynix superd USS1 billén en ca-
pitalizacion de mercado tras dispa-
rarse mas de 1000 % en los Ultimos
doce meses. Micron Technology
cruzé esa marca impulsada por la
demanda de chips para centros de
datos y servidores de inteligencia
artificial. El movimiento posiciona a
los fabricantes de memorias de alto
ancho de banda entre los grandes
ganadores del auge de la inteligencia
artificial, transformando percepcio-
nes historicas sobre volatilidad del
sector mediante contratos de sumi-
nistro mas largos, demanda estruc-
turalmente estable y margenes ope-
racionales expansivos y notables.

Ofrecemos:

« Acompafiamiento y asesoria gratuita

* Apertura de cuenta simple y desde montos

accesibles

INVERTIS

ILYA ESPINO DE MAROTTA,
LA ADMINISTRADORA DEL CANAL

La junta directiva de la ACP designo a la ingeniera Ilya Espino de Marotta como
administradora para el periodo 2026-2033, asentando la continuidad institucional
tras un riguroso proceso de busqueda y evaluacion de candidatos.

La junta directiva de la Autoridad del Canal de Panama
(ACP) designé a llya Espino de Marotta como adminis-
tradora para el periodo 2026-2033. El proceso contempld
rigurosas pruebas de capacidad, entrevistas en profundi-
dad y deliberacion institucional seria, orientada al mejor
interés del Canal y el pais.

Ingeniera marina por Texas A&M University con
maestria en Ingenieria Econdémica y formacion ejecu-
tiva en INCAE y Kellogg, la administradora tiene mas
de cuarenta afios de experiencia institucional en areas
técnicas, operativas y de liderazgo. Ocup6 cargos de

Se parte de la comunidad
Invertis FEM. Contactanos:

+507 214-0000
info.clientes@invertissecurities.com

www.invertissecurities.com

subadministradora y oficial de Sostenibilidad, lideran-
do proyectos de alto impacto, incluido el programa de
ampliacion del Canal e iniciativas en gestion hidrica y
modernizacion.

Su designacion reafirma la solidez de la cultura or-
ganizacional del Canal, la fortaleza de sus procesos de
formacion, sucesion y formacion de lideres preparados
para asumir desafios estratégicos. La junta directiva re-
conocio la gestion del administrador saliente, Dr. Ricaur-
te Vasquez Morales, durante periodos de crisis hidrica,
pandemia y disrupciones logisticas internacionales.

INVIERTE CON PROPOSITO

Inclusion

Financiera
Femenina
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EL NUEVO LIDERAZGO_
EMPRESARIAL PANAMENO

EN CIUDAD DEL SABER, EL ENCUENTRO PROPONE UNA CONVERSACION EMPRESARIAL
MENOS SOLEMNE Y MAS HUMANA: CRECER CON AMBICION Y HUMANIDAD, CONECTAR
SECTORES Y REVISAR QUE SIGNIFICA LIDERAR CON PROPOSITO EN PANAMA.
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Por MATIAS MORALES
Fotos CORTESIA PENTA SUMMIT

D anama ha construido buena parte de
su identidad econ6émica sobre una

palabra poderosa: conexion. Co-
necta océanos, rutas, capitales, industrias,
mercados. Durante décadas, esa condicion
geografica se transformo en una ventaja
competitiva evidente: logistica, banca, co-
mercio, servicios, inversion. Pero hay otra
forma de conexion, menos visible y quiza
mas urgente, que no pasa por puertos ni
corredores financieros, sino por la manera
como los empresarios se escuchan, apren-
den, colaboran y entienden su rol dentro
de la sociedad. En ese territorio quiere
ubicarse Penta Summit.

El evento, que este afio celebra su ter-
cera edicion, no llega para decir que antes
no existian conversaciones empresariales
en Panama. Las hay. El pais cuenta con
foros, gremios, camaras, encuentros de
innovacion, espacios de emprendimiento
y plataformas institucionales que han im-
pulsado debates relevantes. La diferencia
que busca Penta Summit esté en el tono, en

WWW.INVESTOR.COM.PA

EVENTO

Capitalismo consciente

la mezcla y en la intencién. No se presenta
como una conferencia rigida ni como una
sucesion de discursos corporativos, sino
como una experiencia disefiada para una
generacion de empresarios y emprende-
dores que quiere hablar de crecimiento,
proposito, tecnologia, marca, longevidad,
finanzas y cultura empresarial sin separar
la ambicion de la conciencia.

Esa distincion es importante. En el mun-
do de los negocios, “proposito” se convirtio
en una palabra tan usada que muchas veces
perdid filo. Se repite en presentaciones,
campafias, manifiestos y memorias cor-
porativas, pero no siempre se traduce en
decisiones. Penta intenta moverse en una
zona mas incomoda: qué significa hacer
empresa cuando la rentabilidad sigue sien-
do indispensable, pero ya no basta como

Unica medida de éxito. Qué ocurre cuando
una compaiiia entiende que su valor no se
agota en los accionistas, sino que también
alcanza a colaboradores, clientes, provee-
dores y comunidades.

Para las organizadoras de la conferencia
la idea naci6 de una inquietud muy con-
creta. “Sentiamos que el camino del em-
prendedor y del empresario podia ser muy
solitario e incierto”, afirma. No lo plantea
desde la teoria, sino desde la experiencia de
quienes han sentido que crecer fuera de las
estructuras corporativas tradicionales exige
buscar por cuenta propia aprendizaje, men-
toria, referentes y comunidad. En medio
de la operacion diaria, esa busqueda suele
quedar desplazada por lo urgente. Penta
aparece, entonces, como una respuesta a
esa soledad empresarial: un espacio para

PENTA SUMMIT PROPONE
UNA CONVERSACION
% EMPRESARIAL MAS

' HUMANA, DONDE
CRECIMIENTO, PROPGSITO,
TECNOLOGIA Y COMUNIDAD
SE CRUZAN PARA

- REPENSAR EL LIDERAZGO

EN PANAMA.
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detenerse, escuchar, cuestionar y conectar
con otros que enfrentan dilemas similares.

También hay una lectura clara del con-
texto local. Las organizadoras hablan de
un Panama que muchas veces opera en
silos, con sectores que avanzan en paralelo,
pero no siempre se cruzan. Esa observacion
resulta especialmente relevante en un pais
pequeiio, sofisticado en algunos frentes,
pero todavia fragmentado en sus conver-
saciones de desarrollo. La banca habla con
la banca, la tecnologia con la tecnologia,
el emprendimiento con el emprendimien-
to, la cultura con la cultura. Penta quiere
mezclar esas mesas. No por eclecticismo,
sino porque las decisiones empresariales
contemporaneas ya no caben en una sola
categoria.

La eleccion de Ciudad del Saber como
sede refuerza esa lectura. No es un es-
pacio neutral. Es un campus asociado a
conocimiento, innovacion, cooperacion

EVENTO

Capitalismo consciente

internacional, emprendimiento y articula-
cion entre sectores. La propia Ciudad del
Saber se define como una comunidad don-
de organizaciones académicas, cientificas,
humanitarias y empresariales se conectan
para impulsar el cambio social mediante
conocimiento, innovacion y colaboracion.
En ese sentido, ubicar alli una conversacion
sobre capitalismo consciente no es un de-
talle logistico, sino una declaracion: hablar
de negocios desde un lugar que simboliza
otra idea de futuro.

UNA AMBICION MENOS AUTOMATICA

El capitalismo consciente, eje filosofico de
Penta, suele sostenerse a partir de cuatro
pilares: propdsito superior, orientacion ha-
cia los stakeholders, liderazgo consciente
y cultura consciente. En términos simples,
propone que una empresa puede y debe
generar valor econdmico sin perder de vista
el impacto que produce en todas las per-

SENTIAMOS QUE EL CAMINO DEL EMPRENDEDOR Y
EMPRESARIO PODIA SER MUY SOLITARIO E INCIERTO”,
AFIRMA EL EQUIPO DE ORGANIZACION DE PENTA SUMMIT.
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sonas que hacen posible su existencia. No
elimina la rentabilidad; la obliga a dialogar
con otras responsabilidades.

En el contexto panameflo, esa conversa-
cion tiene matices propios. Panama no es
un pais sin riqueza ni sin oportunidades.
Su desafio, muchas veces, esta en como
esa riqueza circula, a quién integra, qué
tipo de liderazgo reproduce y qué valores
sostienen su crecimiento. Por eso resulta
pertinente que el equipo de Penta Summit
no presente el capitalismo consciente como
una moda importada, sino como un marco
para revisar decisiones concretas: cOmo se
lidera, como se contrata, como se paga,
cOmo se negocia, cOmo se construyen
alianzas, como se trata a quienes no estan
en la cima de la estructura.

La pregunta dificil no es si las empresas
deben ser mas humanas. Casi nadie se atre-
veria a responder que no. La pregunta ver-
dadera es cuanto estan dispuestas a cambiar
para serlo. Pagar mejor, tratar justamente a
los proveedores, construir culturas internas
mas sanas o mirar el impacto comunitario
no siempre es comodo ni barato. Puede
afectar margenes en el corto plazo, obligar
a revisar habitos y exponer contradiccio-
nes. La promesa del capitalismo consciente
es que vale la pena: que esas decisiones
incomodas, con el tiempo, generan nego-
cios mas solidos y mas rentables. Ahi es
donde el discurso deja de ser decorativo
y se vuelve empresarial.

Ese es uno de los riesgos —y también
una de las oportunidades— de Penta Sum-
mit. Si se queda en una celebracion amable
del propdsito, serd un evento mas dentro de
una categoria saturada. Si logra incomodar
con elegancia, puede convertirse en una
plataforma mucho mas relevante. Incomo-
dar no significa confrontar por confrontar,
sino formular preguntas que un empresa-
rio serio no puede esquivar: ;/qué tipo de
crecimiento estoy construyendo?, ;ja quién
beneficia?, ;qué cultura estoy premiando?,
(qué practicas normalizo porque son ren-
tables aunque no sean correctas?

Hay una idea que permite entender con
mayor claridad el tipo de ética empresarial
que Penta quiere poner sobre la mesa: la
capacidad de tomar decisiones que re-
sistan la exposicién publica. No se trata
solo de cumplir con la ley ni de construir
una reputacion impecable hacia afuera,
sino de actuar de una manera que pueda
sostenerse sin vergiienza cuando otros la
miran de cerca. En esa l6gica, la conciencia
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empresarial deja de ser un concepto abs-
tracto y se vuelve una pregunta practica:
(podria un lider defender con tranquilidad
sus decisiones frente a sus colaboradores,
sus clientes, sus proveedores, su familia
o el pais?

Esa mirada también atraviesa la cura-
duria de los speakers. La conferencia no
parece buscar inicamente nombres recono-
cibles ni trayectorias brillantes para llenar
una agenda. Su apuesta esta en convocar a
voces que hablen desde la experiencia real
de construir, decidir, equivocarse, ajustar
y seguir avanzando, haciendo hincapié en
quienes todavia estan en la arena: empre-
sarios, lideres y creadores que enfrentan
a diario las tensiones de sus industrias y
pueden compartir aprendizajes nacidos de
la practica, no solo de la teoria.

Por eso la agenda de 2026 —Ideas e
Innovacién, Negocios y Liderazgo, Pro-
posito y Bienestar, Sociedad y Progreso
Economico, Tecnologia e Inteligencia
Artificial— no deberia leerse como una
suma dispersa de tendencias. Son territo-
rios donde hoy se juega buena parte de la
competitividad empresarial, pero también

WWW.INVESTOR.COM.PA

EVENTO

Capitalismo consciente

la calidad de las decisiones: como innovar,
como liderar, como construir propo6sito,
como leer el entorno politico y econémi-
co, como integrar la tecnologia sin perder
criterio humano. Desde esa mirada, el ca-
pitalismo consciente funciona menos como
un tema dentro del encuentro y mas como
una forma de leer todo lo demas.

LA COMUNIDAD COMO ACTIVO

Uno de los hallazgos mas interesantes
después de las primeras ediciones fue el
interés real del ptiblico por el contenido.
Las organizadoras admiten que, en muchas
conferencias, el peso termina desplazando-
se hacia la parte social y el networking. En
Penta, en cambio, encontraron una audien-
cia dispuesta a sentarse, escuchar, aprender
y cuestionar. Ese dato no es menor. Habla
de una comunidad empresarial que no solo
quiere visibilidad, sino herramientas; no
solo quiere aparecer, sino entender mejor
el momento que esta viviendo.

La comunidad que Penta busca construir
no se caracteriza unicamente por asistir al
mismo evento. Se define por una aspiracion
compartida: hacer las cosas mejor. La frase
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puede sonar simple, incluso demasiado
amplia, pero adquiere sentido cuando se
pone en contexto. En paises donde la des-
confianza institucional, la informalidad, la
desigualdad y la fragmentacion sectorial
pesan sobre la vida economica, “hacer las
cosas mejor” puede ser una postura mas
exigente de lo que parece.

Ese “mejor” no se limita a la eficiencia.
Incluye excelencia, colaboracion, apren-
dizaje continuo y una manera distinta de
entender el liderazgo. No se trata solo de
empresarios exitosos hablando con em-
presarios exitosos. La apuesta mas intere-
sante esta en mezclar edades, trayectorias,
industrias y niveles de experiencia. Ahi
puede aparecer algo que muchas veces
falta en los circulos empresariales: la cir-
culacion de perspectivas.

Penta también entiende que el formato
importa. La experiencia no es un adorno
generacional. Es parte del mensaje. Ale-
jarse de los formatos mas tradicionales,
rigidos y corporativos responde a una
sensibilidad nueva frente al aprendiza-
je. Las nuevas generaciones de lideres
no necesariamente quieren sentarse a es-
cuchar jerarquias hablar desde un podio
distante. Quieren cercania, conversacion,
referentes reales, estética cuidada y espa-
cios donde el contenido tenga ritmo sin
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perder profundidad.

En ese punto, el encuentro se conecta
con una transformacion mas amplia de la
cultura empresarial. El liderazgo contem-
poraneo ya no se construye solo desde el
cargo, sino desde la capacidad de convocar,
interpretar cambios, generar confianza y
sostener conversaciones relevantes. Un
summit, en ese sentido, no vale nicamente
por su agenda, sino por la comunidad que

- :.‘-\.: v : . ‘.
— ey i‘jﬁ

P

ol TS

deja instalada cuando se apagan las luces.

La edicion 2026 parece avanzar en esa
direccion con mas espacios de networking
intencional. La palabra “intencional” im-
porta. Durante afios, el networking fue
tratado como una actividad lateral, casi
espontanea, confiada al azar del caféy los
pasillos. Penta esta dando un paso concreto.
Las nuevas dinamicas de Needs & Leads
estan disefiadas para conectar intereses,
necesidades, capacidades y oportunidades
de forma mas intencional, y para que las
alianzas que surjan en el evento realmente
contintien después.

Esa ambicion aparece con claridad en la
manera como sus organizadoras imaginan
el futuro. En cinco afios, no quieren que
Penta sea solo una conferencia anual. Lo
visualizan como punto de partida de pro-
yectos, alianzas, oportunidades de negocio,
atraccion de inversion y creacion de rique-
za con impacto positivo. Esa proyeccion
es mas ambiciosa que organizar un buen
evento. Supone convertir la conversacion
en infraestructura relacional.

Ahi esta, quizas, el mayor potencial
de Penta Summit. No en prometer una
revolucidon empresarial ni en apropiar-
se de una conversacion que ya existe en
distintos espacios. Su valor puede estar
en algo mas preciso: ofrecerle a Panama
una plataforma donde la empresa privada
se mire con mas ambicion, pero también
con mas conciencia; donde el éxito no
se mida sélo por tamaiio, facturacion o
expansion, sino por la calidad de las de-
cisiones que lo sostienen. g
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Trayectoria confiable

METROBANK:
35 ANOS DE CONFIANZA,
SOLIDEZ Y VISION DE FUTURO

METROBANK CUMPLE 35 ANOS CON UNA CONVICCION INTACTA: LA
CONFIANZA SE DEMUESTRA CON HECHOS. EN UN ENTORNO CADA VEZ
MAS EXIGENTE, HA SOSTENIDO UN MODELO BASADO EN CERCANIA,
DISCIPLINA Y UNA CLARA VISION DE LARGO PLAZO.
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Por INVESTOR LIFESTYLE

Fotos CORTESIA METROBANK
esde sus inicios, MetroBank ha
D evolucionado con claridad estra-
tégica. Lo que comenzd como
una organizacion financiera con USD 65
millones en activos y 35 colaboradores,
es hoy un grupo financiero con cerca de
USD 2 mil millones en activos y mas de
425 colaboradores. Este recorrido refleja
una forma propia de entender la banca:
acompafar a personas, familias y empre-
sas con soluciones oportunas, asesoria
especializada y una gestion sustentada con
criterio, responsabilidad y experiencia.
Para MetroBank, la confianza es mucho
mas que un atributo reputacional. Significa
la base de su propuesta de valor y el princi-
pio que orienta la relacion con sus clientes.
En banca, cada decision tiene impacto:
custodiar patrimonios, respaldar proyec-
tos empresariales, facilitar nuevas opor-
tunidades y acompaifiar planes familiares
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que exigen fortaleza financiera, asi como
capacidad de respuesta, conocimiento del
cliente y una cultura de servicio que genere
respaldo en cada interaccion.

Ernesto A. Boyd Garcia de Paredes,
quien lidera el banco desde 2005, en-
carna esa logica y lo describe asi: “La
banca sigue siendo un oficio de palabra,
una relacion de confianza tan cercana
como pocas en la vida de una persona”.
No es una metafora ingeniosa, sino una
descripcion exacta de lo que significa ser
depositario de confianza en una economia

‘LA BANCA SIGUE SIENDO

donde, precisamente, la confianza es el
activo mas fragil.

Este enfoque ha permitido al banco
mantener vinculos estables con clientes
que valoran una experiencia impecable,
productos disefiados para necesidades rea-
les y equipos capaces de brindar orienta-
cion con agilidad y criterio. En un mercado
donde la tecnologia, la regulacion y las
expectativas cambian constantemente,
MetroBank ha preservado una forma de
servicio que combina conocimiento, dis-
ponibilidad y vision financiera.

En 2007, MetroBank recibi6 una inyec-
cion de capital superior a USD 40 millo-
nes. Este momento marc6 una nueva etapa
institucional, al permitirle ampliar capa-
cidades, robustecer su posicion financiera
y proyectar un crecimiento responsable.
Posteriormente, su listado en bolsa en 2018
y la colocacion de acciones preferidas en
2022 reflejaron una ruta orientada a la
transparencia y a la generacion de valor
para sus grupos de interés.
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Los resultados alcanzados durante estos
afios son claros. Por mas de una década,
MetroBank registro ganancias netas supe-
riores a los USD 140 millones y distribuy6
mas de USD 54 millones en dividendos.
Mas alla de las cifras, se expresa una ges-
tion basada en prudencia, consistencia y
alineada con una vision empresarial de
largo alcance. En 2024, las mejoras de
calificacion de riesgo otorgadas por Fitch
Ratings y Moody’s Local confirmaron la
percepcion positiva sobre la estabilidad
del banco y su capacidad para sostener
una estrategia financiera robusta.

La transformacion digital también ha
sido parte esencial de esta etapa. Me-
troBank entiende la tecnologia como un
habilitador clave para ampliar el acceso,
elevar la calidad del servicio y ofrecer
soluciones mas seguras y convenientes.
Su avance hacia una banca integrada y
omnicanal, responde a una premisa de-
finida: los canales digitales y la atencion
cercana conviven dentro de un ecosistema
financiero mas conectado y eficiente.

La integracion de soluciones como PayPal
y Yappy ha enriquecido la propuesta del ban-
co para clientes que buscan mayor conecti-
vidad, facilidades transaccionales y acceso
a herramientas alineadas con sus estilos de
vida y necesidades financieras. Estas capa-

76 LN RIS

BANCA

Trayectoria confiable

cidades, ademas, agilizan operaciones, am-
plian la funcionalidad de los canales digitales
y responden mejor a un mercado que exige
inmediatez sin perder la confianza.

Asi, la innovacion se convierte en una
via concreta para generar valor: anticipar
nuevas tendencias y proyectar una banca
mas asociada y conectada con el prestigio
que MetroBank ha cultivado dentro del
sector financiero.

m MetroBank
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Detras de estos avances también hay
un compromiso con el desarrollo del ta-
lento de nuestra fuerza laboral. En 2025,
MetroBank destiné mas de USD 343 mil
a programas de capacitacion para afianzar
las competencias de sus equipos y promo-
ver una cultura de aprendizaje continuo.
Esta inversion evidencia del rol activo de
la institucion en el desarrollo profesional
de su capital humano y en su preparacion
para dar respuesta a nuevos desafios. El
bienestar integral también forma parte
importante en los programas orientados
a apoyar a los colaboradores, enfocado en
fortalecer el bienestar fisico, emocional,
financiero y social.

A lo largo de 35 afios, MetroBank de-

Ty
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muestra que su historia se ha forjado con
decisiones consistentes. La cercania con
clientes, el criterio en la gestion, la trans-
parencia, la innovacion y la responsabilidad
son elementos centrales de una institucion
que ha sabido avanzar con resiliencia. Esa
combinacion de experiencia y capacidad de
adaptacion le permite mirar hacia adelante
con una propuesta cada vez mas integrada,
digital y sostenible.

MetroBank alcanza esta nueva etapa
con una trayectoria firme y un propdsito
definido para los proximos afios: seguir
impulsando el progreso de sus clientes,
ampliar sus capacidades y proyectar una
banca responsable, agil y preparada para
responder a las exigencias de un mercado
en transformacion.

Treinta y cinco afios después, Metro-
Bank ve mas alla: avanza con criterio,
disciplina y la certeza de saber quién es.
Su naturaleza es la confianza. g
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Por INVESTOR LIFESTYLE
Fotos ARIS MARTINEZ Y UNSPLASH

arold Mesa tiene una forma de en-

trar a una empresa que ya no puede

apagar. No mira lo que hay, sino
lo que falta. Lo aprendio en los afios que
paso6 abriendo operaciones para una mul-
tinacional petrolera en lugares donde no
habia nada: una base en Surinam, otra en
el norte de Brasil, otra en el sur de Argen-
tina. En cada lugar, el punto de partida era
el mismo: ;cual es el mercado, cual es el
tamafio de la oportunidad, como se captu-
ra, cuanto cuesta, qué talento se necesita?
No habia intuicion, pero habia un proceso.
Y ese proceso, repetido en una docena
de paises durante mas de dos décadas, le

HABLAR DE INGENIERIA

TENER ARQUITECTURA.

LIDERAZGO

Alta gerencia

dejo una mirada que hoy aplica sobre el
ecosistema empresarial latinoamericano
con resultados incomodos.

Lo que ve no es falta de ambicion ni
de ideas. Es algo mas especifico: empre-
sas que quieren construir pisos sin haber
puesto los cimientos. Que hablan de escala,
innovacién y tecnologia mientras operan
sobre una base que no esta disefiada para
sostener ninguna de las tres. Mesa lo llama
la diferencia entre ingenieria y arquitec-
tura. Las grandes organizaciones donde
se formo, explica, podian darse el lujo de
lanzar iniciativas sin preocuparse por la
estructura, porque la estructura ya existia:
solida, probada, transmitida generacion
tras generacion. Un punto de partida tan
asumido que nadie lo mencionaba.
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En la mayoria de las empresas latinoa-
mericanas, ese método no existe. Lo que
Mesa observa, con la paciencia de quien
ha visto el patrén suficientes veces, es que
pocas lo saben.

La trayectoria que lo lleva a esa con-
clusién no es la de un consultor que leyo
los libros correctos. Mesa es ingeniero
petrolero, hizo un MBA y oper?6 el mer-
cado petrolero en mas de una decena de
ubicaciones en el mundo. Esa experiencia
tiene una particularidad que ¢l describe con
precision: te obliga a pensar como startup
con un framework corporativo. Se debe ser
riguroso donde no hay nada que obligue a
serlo. Aplicar metodologia en condiciones
donde nadie va a pedir que lo hagas. Y
luego, cuando arribas a un ecosistema don-
de el empresario local hace lo que quiere,
como quiere, sin procesos ni metodologia
que lo condicionen, la distancia entre los
dos mundos se vuelve visible de una forma
que ya no se puede ignorar.

“Lo interesante —dice— es que cuando
vienes de ese mundo y llegas aqui, lo tini-
co que ves son oportunidades. Como esta
persona podria hacer esto, este tendria que
hacer esto, el otro tendria que hacer esto.
Oportunidades por todos lados™. La pre-
gunta para comenzar un diagndstico parece
sencilla, pero seguramente la gran mayoria
de las personas no se la ha hecho: ;hasta
donde puede crecer este negocio sin mi?

La respuesta casi siempre es incomoda.
Mesa tiene un nombre para el patron que
la explica.

EL CEO YOYOYO

El concepto esté orientado para el ejecutivo
—casi siempre también el fundador— que
cierra los negocios, revisa los estados fi-
nancieros, hace las llamadas comerciales,
entrevista a los candidatos y define la es-
trategia. El que trabaja dieciséis horas y lo
usa como credencial.

Mesa lo describe sin condescendencia,
porque reconoce que el patron no nace de
la incompetencia, sino de algo mas difi-
cil de combeatir: el orgullo de ser indis-
pensable. “;Quién es el inteligente de su
empresa? Pues yo. ;Y el estratega? Pues
yo. (Y el financiero? Aqui esta también. Y
nos sentimos orgullosos. Pero tu negocio
crece tanto como th crezcas, hasta donde
tu puedas escalar”.

El techo de la empresa es el techo del
fundador. Mientras eso no cambie, ninguna
estrategia de crecimiento va a funcionar,
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porque el cuello de botella no esta en el
mercado ni en el producto, sino en quién
toma todas las decisiones.

La evolucion que Mesa describe no es
una curva, sino una escalera. El primer
peldafio, y el mas dificil, es contratar gen-
te mejor que uno en cada area. No gente
competente: gente mejor. Eso requiere algo
que no abunda: la disposicién a dejar de
ser la persona mas inteligente en la sala. El
segundo peldaio es el que Mesa considera
mas critico: volverse arquitecto. Disefiar
como funciona el negocio para que no
dependa de personas, sino de procesos.
“Cuando ya tienes los jugadores, el traba-
jo es construir la maquinita -explica- y es
lo que hay que cuidar. Lo que importa”.
El tercer peldaio es el CEO institucional:
el guardian de cultura y estrategia, el que
maneja las conexiones de largo plazo y
puede ausentarse sin que nada se detenga.

Muy pocos llegan al tercero, y los que
llegan, dice Mesa, lo hicieron porque lo
disefiaron, no porque les pasé. La dife-
rencia entre ambos casos no es talento ni
suerte. Es si alguien, en algin momento,
paro a trabajar sobre el negocio en lugar
de trabajar en el negocio.

Esa distincion, trabajar sobre el nego-
cio versus trabajar en el negocio, es la
que €l ve ausente con mas frecuencia. El
ejecutivo latinoamericano tipico opera
dentro de su empresa con una intensidad
que ¢l mismo confunde con liderazgo. La
informacion para salir de ese ciclo existe,
asegura, abundante y gratuita. Hay libros,
hay cursos, hay podcasts. El problema no
es el acceso a la informacion, sino la tra-
duccion de esa informacion en cambio real
dentro de una organizacion especifica, con
sus inercias, su cultura y sus personas con-
cretas. Ahi es donde la experiencia no se
puede sustituir. “Yo sé lo que sé, yo sé lo
que no sé. Pero hay un tercer aspecto: yo
no sé lo que yo no sé. Ese es el problema”.

Esa ceguera no es falta de inteligencia,
sino la consecuencia de operar siempre
desde adentro, sin la distancia para ver el
sistema completo. Las empresas que fun-
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cionan asi toman decisiones que parecen
racionales dentro de su propio marco y
son costosas fuera de éL.

Hay una estadistica que Mesa menciona
sin dramatismo, pero que pesa: el 85 % de
las empresas latinoamericanas no pasa de
la tercera generacion. El padre construyo.
El hijo mantuvo. El nieto vendi6 o quebro.

La transicion generacional no es el pro-
blema. Es el momento en que el problema
se vuelve visible. La nueva generacion lle-
ga con formacion y energia, y se encuentra
frente a una empresa que nunca fue dise-
fiada para funcionar sin su creador. Los
procesos no existen o estan en la cabeza
de alguien. Las decisiones se tomaban por
intuicion acumulada, no por sistemas repli-
cables. Cambiar eso desde adentro, sin la
autoridad del fundador y sin tiempo, es uno
de los trabajos mas dificiles que existen.

Mesa conecta ese colapso con algo que
pocas veces se discute en estos términos: la
valuacion. “Los multiplos de ebitda de una
compaiiia promedio en Latinoamérica son
como 6,6 punto algo. Cuando tu agarras esa
compaiia y tiene procesos, consistencia,
recurrencia —que no esta concentrada en un
cliente— tu compafiia vale dos, tres veces
mas. Ni siquiera lo piensan”. La valuacion
baja no es solo un problema financiero, sino
el sintoma de una empresa cuyo valor resi-
de en personas, no en sistemas. Eso tiene
consecuencias en cada decision estratégica;
desde como se atrae capital hasta como se
planifica la sucesion.

LO QUE LA TECNOLOGIA NO RESUELVE

El momento historico afiade una capa de ur-
gencia al diagnostico. La tentacion evidente
para ejecutivos, para juntas directivas, para
todos, es sefialar a la inteligencia artificial
como la salida. Si el problema es la eficien-
ciay el proceso, (no es exactamente eso lo
que la tecnologia promete resolver?

Mesa tiene una respuesta y la ilustra con
algo que vio de cerca. En el segmento de
registros eléctricos para pozos petroleros,
la empresa en la que trabajaba tuvo acceso
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Alta gerencia

-y
Harold Mesa, exdirectivo de Halliburton y fundador
de StepUp & Co. Panama.

a la tecnologia mas avanzada del mercado,
significativamente superior a la de sus com-
petidores. La inversion fue gigantesca. El
resultado en términos de posicionamiento
fue casi invisible. Un competidor con tec-
nologia inferior convencio a los operadores
de que no la necesitaban y le creyeron. La
tecnologia, sola, no movié nada. Lo que
mueve las cosas es la arquitectura alrededor
de la tecnologia: la estrategia, la cultura,
los procesos, la capacidad de posicionarla.

Lo mismo aplica hoy. Implementar in-
teligencia artificial sobre una organizacion
sin arquitectura no la ordena, sino que la
acelera. Las ineficiencias escalan. Los erro-
res ocurren mas rapido. El caos se multi-
plica. Las empresas que van a ganar en los
proximos afios no son las que adopten mas
herramientas; son las que hayan resuelto
primero lo que ninguna herramienta puede
resolver por ellas.

Las organizaciones que llevan 100 o
200 afios funcionando lo saben. Mesa lo
vio durante mas de dos décadas. Cuando
ocurre un incidente —una falla operativa,
una crisis como el Deepwater Horizon— el
reflejo no es buscar culpables. .. es hacer la
misma pregunta cinco veces seguidas: ;por
qué paso6 esto?, hasta llegar al proceso que
fall6. Corregirlo. Transmitirlo. Generacion
tras generacion. “Es una cosa obsesiva —
dice Mesa— , pero eso ha demostrado, a
través de subidas y bajadas, depresiones,
bonanzas, que funciona. Entonces si algo
se rompe, yo me enfoco en entender por
qué, no en quién”.

Mesa no termina sus conversaciones con
optimismo fécil, sino con una lectura que
incomoda precisamente porque es verifica-
ble: hay empresas en la region que ya estan
resolviendo esto con disciplina y sin publi-
cidad. Y a cierta velocidad, una maquinita
bien construida no se puede alcanzar. La
distancia crece, y el que no la ve todavia no
sabe que ya esta perdiendo terreno.
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Por ANA KARINA SMITH CAIN
Consultora de cambio organizacional y miembro

de juntas directivas
D E C I S I 0 N ES iensa en alguna decision profesio-

nal acertada de la que fuiste par-

te. Quizas ocurrio en equipo, en un
momento de complejidad y cambio. O

tal vez fue como lider, discerniendo en-

tre opciones que apuntaban a rumbos
distintos. Ahora, te invito a reflexionar:
;qué factores dentro de ti o en tu entor-

no ayudaron a que esa decision fuera la
correcta?

EN ENTORNOS DE INCERTIDUMBRE, EL EXITO DE Yo también he estado en esas situa-

ciones. Recuerdo una reunion de junta di-

UNA DECISION NO DEPENDE SOLO DE LOS DATOS, SINO rectiva en la que debiamos decidir sobre
DE LA CALIDAD DEL JUICIO COLECTIVO. LA CONFIANZA L) (ersiie mEeramie e eons eg/2s

de avanzada. Los estudios sobre el retor-

—EN LOS ANALISIS, EL LIDERAZGO Y LAS RELACIONES— no de la inversion no eran concluyentes

EMERGE COMO UN FACTOR CLAVE PARA DECIDIR Y 'as opiniones en la mesa variaban. ;¥

si fallabamos? El miedo a equivocarse se

CON CLARIDAD Y VISION DE LARGO PLAZO. sentia. Aun asi, decidimos avanzar. Afios
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después, los beneficios no solo se man-
tienen, sino que siguen creciendo.

En ese momento, el factor clave para
tomar la decision fue la confianza, y esa
confianza tenfa varias dimensiones.

Primero, la confianza en los analisis.
El equipo gerencial presento6 distintos
escenarios: optimistas, moderados y
conservadores. Se basaron en evidencia
clara de implementaciones similares en
otros paises. Como directores, teniamos
claridad sobre los riesgos y las oportuni-
dades. Era un momento de decidir entre
atrevernos a innovar o esperar. Los ana-
lisis nos dieron la confianza para enten-
der el peor escenario posible, asi como el
potencial de valor al decir que si.

El segundo elemento clave fue la con-
flanza en el liderazgo. Existia un entorno
donde la ética empresarial, la mirada de
largo plazo y el compromiso con la exce-
lencia guiaban la gestién. Cuando la pa-
labra se cumple, las promesas se honran
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y las ideas se comparten con apertura,
se construye una base sélida para to-
mar decisiones valientes. Esa confianza
en el equipo ejecutivo permitié avanzar
con conviccién hacia un camino de cre-
cimiento sostenido. Hoy, esa decision
se ha convertido en motivo de recono-
cimiento por parte de clientes multina-
cionales y en una carta de presentacion
para la organizacion.

El tercer factor, y quizas el mas de-
terminante, fue la confianza entre los
miembros de la junta directiva. La con-
versacion fue abierta y genuina, en un
espacio donde las ideas se escuchaban
y se sentian. Cada persona pudo com-
partir su forma de pensar con la certeza
de que seria considerada. Cuando todas
las voces tienen valor y las decisiones no
se imponen, sino que se construyen, el
nivel de analisis se eleva.

En ese entorno, los riesgos se com-
prenden mejor y las oportunidades se
expanden. Al momento de votar, el con-
SENSO NO surge por presion, sino por cla-
ridad compartida. Esa claridad fortalece
la confianza para futuras decisiones.

Se crea asi un circulo virtuoso: deci-
siones bien fundamentadas generan
confianza, y la confianza habilita deci-
siones aln mas audaces y estratégicas.
Esta espiral positiva impulsa a las organi-
zaciones a seguir explorando, innovando
e impactando de manera positiva.

Ahora, vuelve a esa decision que to-
maste o de la que fuiste parte. ;Cémo
influyd la conflanza en el resultado que
obtuviste?

[INMEESTIE g






=
—
s
=
%)
=
=
L]
—

#CASTILLOCHIQUILANT

EL 11 DE ABRIL DE 2026, MARIA FERNANDA CHIQUILANI Y
RICARDO CASTILLO CELEBRARON EL INICIO DE UNA NUEVA
ETAPA JUNTOS EN UNA EMOTIVA CEREMONIA OFICIADA
EN LA IGLESIA DE LA MERCED.

La celebracion continud entre los espacios del American Trade Hotel
& Hall, donde la elegancia del montaje, los detalles florales y la musica
crearon una atmaosfera cargada de alegria y momentos inolvidables.
Rodeados del carifio de familiares y amigos, Maria Fernanda y Ricardo
disfrutaron de una velada llena de emociones, brindis y recuerdos que
marcaron el comienzo de su historia como esposos.

FOTOGRAFIAS: Rubén Parra Studio | vioeo: Carlos Yap | coornINACION: Vivi
Viggiano - The Planners Firm | becoracion: Decorflor | vesTioo: Boutique
Gaudi Novias | maquiLLAJE: Miranda Makeup | peiNapo: Javier Velasquez
DULCES & CAKE: Poquito Mas | musica: Orquesta Café & Truenos y
Relampagos
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ILUMITEC PRESENTA
TENSOFLEX CON
EXPERIENCIA INMERSIVA

ILUMITEC lanz6 oficialmente TENSOFLEX con ILUMI-N-ARTE,
una experiencia que reunio a arquitectos, decoradores y de-
sarrolladores en Costa del Este. De la mano del artista Diego
Fabrega, los asistentes exploraron las posibilidades creativas
de esta innovadora tela iluminada, en una jornada que fusion6
arte, disefo, arquitectura y tecnologia en ambientes sensoriales
y contemporaneos.

Fotos: Octavio Frauca
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JETOUR INTRODUCE EL

NUEVO G700 EN PANAMA

Jetour lanz6 en Panama el nuevo G700 con una experien-
cia realizada en Panama Cruise Terminal, donde destacd
su combinacion de lujo, potencia y desempefio hibrido. El
modelo, capaz de conquistar el volcan Baru sin modifica-
ciones, incorpora tecnologia avanzada, acabados prémium
y autonomia de hasta 1.400 kildmetros, lo que reafirma
una propuesta pensada para quienes buscan confort sin
renunciar a la aventura.

roTos: Octavio Frauca
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FARM RIO
CELEBRA

SU LLEGADA
A PANAMA

FARM Rio celebré su desem-
barco en Panama con una ex-
periencia inmersiva en el Cas-
co Viejo, reuniendo figuras del
arte, la moda y el disefio. Un
brunch, un recorrido arquitec-
tonico y una visita exclusiva
a la exposicion de Ana Elena
Garuz marcaron una jornada
que fusiond el espiritu carioca
con la riqueza cultural pana-
mefia, sellando el vinculo de
la marca con el pais.

roTos: Alex Alba
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DAMAS GUADALUPANAS

PRESENTAN FESTIVAL 2026

La Asociacion de Damas Guadalupanas realizo la presenta-
cién oficial del Festival de Debutantes 2026, una tradicion que
este afo reunira a 55 jovenes en el Club Union, el proximo 4
de julio. Este encuentro destaco el valor histérico y social de
esta emblematica actividad, cuya recaudacion permite soste-
ner programas benéficos enfocados en nifiez, adolescencia y
adultos mayores en situacion de vulnerabilidad.

rFoTos: Octavio Frauca
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LIFESTYLE

PANAMA EN
POSITIVO REVELA
A SUS NOMINADOS

Panama en Positivo revel6 a los nominados
de su 12.2 gala, en un encuentro celebrado en
Mallol Arquitectos junto con aliados, medios e
invitados especiales. La edicion 2026 reconocera
iniciativas y lideres en 13 categorias, destacan-
do proyectos de sostenibilidad, innovacion, arte,
emprendimiento y liderazgo social que generan
impacto positivo en el pais.

rFotos: Octavio Frauca
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jAyala vida

con el futuro!

MONICA GUZMAN ZUBIETA
@monicaguzmanzubieta

@® Saben? Estuve leyendo sobre lo
distinto y dificil que sera la adapta-

‘ cion a la adultez y al mundo real de
esta nueva generacion. O sea, que

por primera vez no estamos evolucionan-
do, sino que nos estamos degenerando. Eso
recae en su supervivencia al 100 %. Y digo,
no es su culpa haber nacido en esa genera-
cion especificamente; simplemente les toco.

Por ejemplo, el otro dia conté por Ins-
tagram que estaba fascinada escuchando
audiobooks, y me dice una psicodloga que
me sigue: “Monica, sabes que eso no es
saludable? Porque no lo estas leyendo TU,
te lo estan diciendo y tu cerebro recibe la
informacion como si fuera una orden y un
mandato, lo que hace que la experiencia
imaginativa sea nula”. Me quedé ASA.

Porque, realmente yo amo leer libros
de papel, subrayar y poner una carita feliz
cuando me gusta la oracion. Peeero escu-
charlos era como mi nueva obsesion, ya que
manejando estaba “leyendo”. Ahora resulta
que no es asi, jque lo que estoy haciendo es
danandome el cerebro! Ayala vida.

Bueno, en ese tipo de conversaciones me
quedo enganchada con alumnas que van y
vienen del college con una cantidad de in-
terrogantes. O sea, yo sé que el mundo va
avanzando y que jamas tendran que man-
dar un fax ni esperar en fila para recoger
nada, ni correr a buscar agua, galletas e ir
al bafio en los dos minutos que duraban los
anuncios comerciales de su serie favorita.
Pero, digo, tampoco es para que vivan TAN
despegadas de lo humano y lo real, ;no? ;O
serd que, como ya todos tendran el cerebro
subdesarrollado, no se daran cuenta de que
estan asi y, jzasss!, comienzan a evolucionar
en grupo? ;Me expliqué? O sea, llegamos
al final del camino y toca ir para atras para

o8 IINVESTOR

VIVIR A MIL
POR HORA, PERO
PARA ATRAS.
MANUAL DE
SUPERVIVENCIA
PARA VIVIR
ASI&ASA.

comenzar la espiral de vuelta.

Mi amiga, que creci6 en el interior del
pais y fue muy feliz viviendo sencillo, con
todo como antes —y “alla donde uno” atin
mas—, me cuenta que iba a la escuela con
amiguitas que solo tenian sobrenombres:
“ChancletitaMalPisaa” (por la manera
como le daba forma a sus chancletas de
foam), “3x25centavos” (porque eran unas
hermanas muy flaquitas), y también estaba
Feo. El hermano de Feo era Feito y lue-
g0 nacié uno mas, asi es que se llamaba
TripleFeo. Y asi andaban por la vida con
su sobrenombre autdctono, sin mayores
preocupaciones.

Bueno, esa misma chica ahora vive en
el extranjero y le preocupaba que su hija
viviera una juventud fria y aburrida. Pero
resulta que la hija ha salido de lo mas cul-
ta: ama leer, los museos y la historia, y la
verdad ha disfrutado mucho ser expatria-
da. Sin embargo, llegé el otro dia a casa
muy brava porque en la escuela religiosa
les mostraron el David y le taparon las
partes privadas, al igual que a la Venus de
Milo, las sefioritas de Avignon y La maja
desnuda. Y alegaba HISTERICA que asi
no se podia estudiar historia; que la gene-
racion de cristal y sus traumas deben tener
un limite, aunque sea educativo.

Entonces, TODO ha cambiado. No sé
qué le espera a esta nueva generacion,
donde todo va tan rapido, pero a la vez con
tanto retroceso. O sea, vamos Asi&Asa.
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Educacion en Ciudadania,

como pilares para un mejor Panama.

+17,000
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