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Aurelio Barria Pinolo dijo asi, sin adornos: “No es
la opinion de Aurelio; es la opinion del presidente
dela Camara”. Suena casi a modestia protocolar,
pero no lo es. Es una distincion incomoda en-
tre dos formas de autoridad, y esta edicion esta
construida sobre esa incomodidad.

(Cuanta autoridad viene realmente del cargo que alguien
ocupa hoy? ;Cuanta viene de lo que esa persona puede soste-
ner cuando el cargo no estd mirando, cuando no hay cdmara ni
titular que lo registre?

La primera se declara: se imprime en una tarjeta, se paga
con un patrocinio oficial. La segunda se acumula distinto.
Treinta afios de venta de software antes de que Solusoft se
animara a construir Holos, su propio producto. Entrevista tras
entrevista, cosecha tras cosecha, antes de que TUJU sostuviera
tres estrellas Michelin sin que nadie se las regalara. No hay
atajo entre una y otra. Solo hay tiempo y lo que alguien decide
hacer con ¢l mientras nadie esta aplaudiendo.

El Mundial lo prueba con ntimeros: quien pago por el titulo
oficial perdi6 la conversacion frente a quien no pago6 nada,
pero hizo el trabajo. El presupuesto abre la puerta, pero no
garantiza la sala.

Y hay una historia, la mas simple de esta edicion, que lo dice
sin necesidad de argumento: una carrera que empezd pequefia
y hoy es mas grande que la ambicidn con la que naci6. Eso
tampoco se planeo, sino que se acumulo.

El titulo te lo da otro. El método no te lo da nadie mas.
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GGN ESPANA CQMO CAMPEON, UNA PAUSA DE HIDRATACION QUE EN

ES ANA VENCIO 1-0 A ARG_EN.TINA
YA FINAL DEL: MUNDIAL 2026 y sumio's
segundaesagm dieciséis afios desples
deSudafrlo € un torneo dominado de

! prmcnplo a fin: siete victorias, un empate,
+ | catorce goles a favor, uno en contra. Pero
el resultado deportivo termind siendo solo
1 wuma capa de lo que ocurrié durante 1

_ partidos en tres pafses. = s

K P b b
#a otra capa se jugd con el cronémetro

publicitario. La FIFA impuso un receso de
tres minutos al minuto 22 de cada tiem-
po, sin importar el clima. La llamd pausa

1 de hidratacion. A diferencia de los cooling

breaks tradicionales, ligados al calor extre-
mo, esta se aplicd siempre: 208 ventanas
fljas para que las televisoras insertaran

EAL/D)_Q‘D PUBLICIDAD, UN VAR CADA VEZ MAS PROTAGONISTA Y
; = UN. JOW' DE MEDIOTIEMPO, EL MUALQ(A‘!: REVELO OTRA COSA
-r.-" iz

F'

nunmos El bienestar del jugador fuetla

ww el negocioylaconse-
cuencia evident

El VAR,-nientras tanto, se establecio como
protagonista silencioso: Cada gol o fuera
de lugar paso por revision, alargo el par-
tido y desplazo al arbitro del centro de la
decisiémna el futbol en justicia lo que
pierde en espontaneidad?

Para concluir, por primera vez el futbol
tuvo su halftime show, que congrego a
estrellas globales para todas las genera-
ciones. El Mundial ya no es solo el torneo
mas visto del mundo.

Foto por: AFP / Roberto Schmidt
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wallpaper

ESPACIO ARTE propuestas que no se parecen entre si, pero
esa distancia es, precisamente, lo que las hace

TR ES interesantes juntas.

Lold Soldevilla llega a Panama por primera

M U ESTR AS' vez: bocetos, obras figurativas y material inédito
)

de una de las pioneras del arte abstracto latinoa-
U N S O LO p U L S O mericano, curada por Corina Matamoros. El Ta-
ller Portobelo celebra tres décadas con “Mi pre-
C R E A‘I‘ ‘ \/ Q sencio, mi resistencio’, treinta afios de creacion
afropanamefia, que la noche de apertura terminé

en ritmos de congo, Patrimonio de la Humani-
Fotos por OCTAVIO FRAUCA dad. Y Eduardo Navarro presenta ORIGO, una

investigacion de cuatro afios sobre el origen de
Hay lugares en los que la ciudad revela que es  la materia, construida con fuego y tiempo.
capaz de sostener. Este es uno de ellos. Espacio Tres conversaciones distintas sobre de
Arte, el centro cultural inaugurado en 2024 en  dénde venimos; todas en el mismo edificio;
San Francisco, alberga simultdneamente tres  todas en exhibicién.

14 NTE&VI.‘(\)B WWW.INVESTOR.COM.PA
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Una artista cubana, un taller

afropanameno y el fuego como
origen... todo en el mismo espacio.
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Texto INVESTOR LIFESTYLE
Fotos AFP, UNSPLASH Y PEXELS

unto al Miflo, el agua nunca termi-
na de irse. Cae en forma de lluvia
buena parte del afio, sube como
bruma desde los rios al amanecer y
se queda suspendida entre las vifias hasta
bien entrada la mafiana. El noroeste de
Portugal es, antes que cualquier otra cosa,
un territorio empapado, y esa humedad
constante explica mas sobre el vino que se
produce alli que cualquier ficha técnica.
La Region de los Vinhos Verdes, demar-
cada desde 1908, ocupa el extremo atlan-
tico del pais, entre la costa y la frontera

EN EL NOROESTE DE PORTUGAL, UNA con Galicia, atravesada por los rios Mifio,
DENOMINACION CENTENARIA DEJA ATRAS Lima, Cévado, Ave y Duero. El nombre

confunde a quien no conoce la zona: “ver-
de” no describe el color del vino ni la edad

ENTRE SUELOS DE GRANITO Y NUEVE de la cepa, sino’el.paisaje que lo rodea,
MICROCLIMAS ATLANTICOS, UNA NUEVA uno de los mas fértiles y persistentemente

hiimedos de Europa. Los suelos son ma-
GENERACION DE PRODUCTORES APUESTA yoritariamente graniticos, con vetas oca-
POR VARIEDADES DE GUARDA. sionales de arcillg y esquisto, y ql vifiedo
rara vez se organiza en las extensiones or-
denadas que uno imagina al pensar en una
gran region vinicola. Aqui las parcelas son
pequenias, estan intercaladas entre huertas
y caserios de piedra, y muchas veces la vid
todavia trepa arboles o pérgolas, una forma
de cultivo que sobrevive por costumbre y
por necesidad tanto como por identidad.

Dentro de esa denominacion conviven
nueve subregiones —Amarante, Ave, Baido,
Basto, Cavado, Lima, Mong¢ao e Melgaco,
Paiva y Sousa— que funcionan casi como
territorios independientes. Las mas cercanas
al mar reciben la influencia atlantica sin fil-
tro; las del interior, mas resguardadas, pro-
ducen vinos de mayor cuerpo. Todas com-
parten, sin embargo, un mismo eje: la acidez
viva y la sensacion de frescor que define al
conjunto, mas alla de cuanto varie el estilo
de una subregion a otra.

Mongdo e Melgaco, pegada a la frontera
espafiola, es probablemente la mas recono-
cida fuera de Portugal, y lo es por una uva:
la alvarinho. Es la misma variedad que

ﬁ en Galicia da el albarifio, pero criada en
L/ condiciones distintas y trabajada con una

% 57 ! 1 logica distinta, lo que produce vinos con
' J [ 4' una identidad propia dentro de la familia

ibérica de blancos atlanticos. En sus me-

EL ESTEREOTIPO DEL VINO LIGERO Y BARATO.

WWW.INVESTOR.COM.PA IN VESTOR 17
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jores versiones, la alvarinho de Mongéo e
Melgago combina fruta madura —<citricos,
membrillo, maracuya— con una columna
mineral y salina que le permite envejecer
con una dignidad que pocos esperarian de
un vino etiquetado como “verde”.

El resto del mapa varietal completa un
retrato igual de especifico. La loureiro,
propia del valle del Lima, aporta un perfil
floral y citrico que la ha convertido en una
de las castas mas buscadas por producto-
res que trabajan monovarietales. La arinto
ofrece perfiles mas afilados y minerales. La
avesso suma volumen y textura, y sirve de
contrapeso a la ligereza que suele asociarse
con la region. Existe, ademas, una produc-
cion marginal pero significativa de tintos
y rosados —apenas un 7,7 % y un 1,3 %
del total— que durante décadas quedaron
relegados fuera de Portugal y que hoy al-
gunos productores empiezan a reinterpre-
tar con extracciones mas suaves, buscando
versiones mas etéreas de un estilo tradicio-
nalmente intenso y de acidez cortante.

Durante mucho tiempo, esa complejidad ~ FZ288e20rg 10k y 2024, las region recién empieza a salir.
quedo opacada por una sola imagen: la del - . Lo que ha cambiado en la ultima déca-
vino joven, ligero, ligeramente perlante, pen- Lo JQREISOIAIES de Vinho dano es la materia prima, sino la ambicién
sado para beberse en el afio y sin mayores  RV/2/ 2528 s S 0 Sl TS 2 o) con la que se trabaja. Una nueva generacion

pretensiones. Fue esa version la que con-

a partir de los afios ochenta, y también la que

yva lor Pero en Estados das y elabora vinos de parcela inica, con
. - la intencion declarada de demostrar que

Unidos —el mercado mas Vinhos Verdes puede sostener una copa en
la mesa mucho mas alla del aperitivo. Son

termind fijando un techo de precio del que la

de productores recupera practicas agricolas
quistd buena parte del mercado internacional | GeASIE et IN/OR AN TRalEla) més antiguas, investiga crianzas prolonga-

18 INVESTOR

vinos pensados para acompafiar mariscos,
pescados grasos, arroces o carnes a la brasa
y no solo para abrir una comida.

Esa apuesta tiene su epicentro justa-
mente en Mongdo e Melgago, donde el
contraste con el resto del sector es mas
nitido. Mientras el consumo mundial de
vino atraviesa uno de sus momentos mas
débiles en afios, la subregion crece a con-
traciclo, apoyada en inversion en enotu-
rismo y en variedades autéctonas menos
conocidas, ademas de vinos con mayor
potencial de envejecimiento y menor gra-
duacion alcoholica, alineados con lo que
hoy busca el consumidor internacional.
Bodegas como Soalheiro exportan al-
rededor del 40 % de su produccién a 55
mercados, y productores como Anselmo
Mendes cerraron el afio pasado con pre-
sencia en 60 paises y ocho de cada diez
botellas vendidas fuera de Portugal, con su
segmento prémium —alvarinhos de par-
cela, loureiros de gama alta— creciendo
por encima del resto del portafolio.

WWW.INVESTOR.COM.PA



Las cifras generales de la denominacion
acompafian este relato, aunque con menos
uniformidad de la que sugieren los titulares
mas optimistas. Entre enero y noviembre
de 2024, las exportaciones de Vinho Verde
crecieron 31 % en volumen y 25 % en va-
lor, hasta superar los 42 millones de litros y
106 millones de euros, después de un 2023
que ya habia cerrado con crecimientos de
un digito alto, tanto en volumen como en
valor. Son dos afios consecutivos de expan-
sioén y no un repunte aislado.

UNA APUESTA TODAVIA ABIERTA
Conviene, sin embargo, no confundir el
impulso de algunos productores con una
transformacion consumada en toda la de-
nominacion. El sector vitivinicola portu-
gués en su conjunto tuvo un 2025 mas
dificil: entre enero y septiembre, el volu-
men exportado crecid apenas 3 %, mien-
tras el valor se mantuvo practicamente
plano, arrastrado por una caida del pre-
cio medio por litro. En Estados Unidos
—el mercado que mejor mide el éxito de
cualquier estrategia de posicionamiento
prémium— la foto fue peor: el volumen
retrocedid y el valor cay6 con mas fuer-
za todavia, sefial de que ni siquiera el
mercado mas golosamente pagador esta
comprando, por ahora, la version mas
ambiciosa de Vinhos Verdes al ritmo que
sus productores quisieran.

Ahi radica lo interesante del momento

WWW.INVESTOR.COM.PA

actual de la region: no es una historia de
éxito cerrado, sino de una apuesta en cur-
s0, sostenida por quienes decidieron que
valia mas vender menos y mejor que seguir
compitiendo por volumen en el segmento
mas barato del mercado. Es una decision
de largo plazo, dependiente de convencer
a sumilleres y consumidores de que el vino
que llevan afios bebiendo como aperitivo
puede, en sus mejores versiones, sostener
una conversacion mucho mas larga.

Es una apuesta que, en el fondo, no in-
venta nada: simplemente pide que se mire

thelist: vinos

con atencion lo que el territorio siempre
tuvo para oftrecer. El granito retiene el agua
y libera minerales de forma lenta. La hu-
medad atlantica modera el azucar y preser-
va la acidez. Las nueve subregiones, con
sus microclimas particulares, garantizan
una diversidad de estilos que pocas deno-
minaciones del tamafio de Vinhos Verdes
pueden igualar. Todo eso estaba ahi antes
de que nadie hablara de premiumizacion.
Lo nuevo es, simplemente, la decision de
dejar de esconderlo detras de un vino facil
de vender y dificil de recordar. ¢

IINYESTIOR 19



Fuerza en

SILENCI

EL LEXUS RZ 500E ACELERA SIN RUIDG, SIN
EMISIONES Y SIN PEDIR PERMISO A NADIE

¢QUE SE SIENTE PISAR EL ACELE-
RADOR Y NO ESCUCHAR NADA?
Eso responde el Lexus RZ 500e. Bajo la
carroceria no hay motor de combustién:
hay dos motores eléctricos, traccién en las
cuatro ruedas y 448 caballos de potencia
combinada que llegan sin el ritual del rugi-
do. La bateria de 74.69 kWh admite carga
rapida hasta 150 kW, suficiente para recu-
perar autonomia en el tiempo de un café

20 INYESTOR

con un amigo. Dentro, el silencio se vuelve
protagonista: cabina forrada en ultra suede,
techo panoramico con funcién dimming y
una pantalla de 14 pulgadas que gestiona
todo sin gritarlo. Cuatro modos de manejo:
Range, Eco, Normal y Sport permiten decidir
cuanto de esa fuerza se libera. En Panama,
esa conversacion eléctrica prémium recién
empieza. El RZ no compite en decibeles.
Compite, mas bien, en control.

- EXTERIOR

= Neumaticos 235/50 en el eje delante-
roy 255/45 en el trasero, también con
repuesto temporal.

m Luces LED con encendido automatico
y funcién de giro en curvas (cornering).

m Retrovisores exteriores retractiles au-
tomaticos con direccionales LED in-
tegradas.

WWW.INVESTOR.COM.PA



INTERIOR
= Pantalla tactil de 14 pulgadas con eléctrico y paddle shift con funcién de eléctrico con sensor de apertura por
sistema de audio Mark Levinson, com- frenado regenerativo. movimiento.
patible con Apple CarPlay y Android m Techo panoramico con funcién dim- m Interior tapizado en ultra suede con
Auto de forma inalambrica. ming que regula la entrada de luz sin asientos delanteros de ajuste elec-
m Camara de 360° para maniobras pre- cortinas. trénico.
cisas en espacios reducidos. m Cargador inaldmbrico, aire acondi- m Smart Entry, Head Up Display e ilumi-
m Volante de cuero sintético con ajuste cionado de doble zona y maletero nacién ambiental completan la cabina.

ﬁ'-:
; .}:

448 HP, CERO EMISIONES, AUTONOMf,A QUE
RECARGA EN EL TIEMPO DE UN CAFE.

WWW.INVESTOR.COM.PA IN.Y],EEGI(\)R 21
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Setenta anos
DE LA MISMA
TORMENTA

Siete décadas después de la novela que la origing, ‘Cabo
de Miedo’ regresa en Apple TV. Javier Bardem hereda al
Max Cady de Mitchum y de De Niro; diez episodios ponen

a prueba si esa herencia resiste.

Por MATIAS MORALES
Fotos CORTESIA

n 1957, un abogado de Florida

llamado John D. MacDonald pu-

blicé una novela sobre un hom-

bre que sale de prisién con una
sola idea en la cabeza: destruir al fiscal que
lo condend, no con violencia directa, sino
con el terror lento de saber que su familia
nunca estard a salvo.

Cinco afios después, esa novela se con-
virtié en pelicula, con Gregory Peck y Ro-
bert Mitchum. En 1991, Martin Scorsese
la reescribid, con Robert De Niro y Nick
Nolte, y elevd a Max Cady al estatus de
villano canonico del cine americano. Las
tres versiones —la novela, la pelicula de
1962 dirigida por J. Lee Thompson, y el
remake de Scorsese— comparten el mismo
mecanismo narrativo: Cady nunca comete
un crimen que pueda probarse antes del cli-
max. Merodea, aparece donde no deberia,
envenena la sensacion de seguridad de una
familia entera sin dejar evidencia que un
tribunal pueda usar. Es una historia sobre

22 INVYESIOR

los limites de la ley y no sobre su ausencia.
En 2026, casi setenta afios después de la
publicacion original, Apple TV vuelve a
contar exactamente la misma historia.

La produccién no escatima en creden-
ciales. Nick Antosca, responsable de series
como Channel Zero'y The Act, es el crea-
dor y showrunner; Morten Tyldum dirige
varios episodios; Scorsese y Spielberg
regresan como productores ejecutivos a
través de Amblin Television, esta vez sin
dirigir ni un fotograma. Diez episodios, es-
trenados de a dos el 5 de junio y luego uno
por semana hasta el 31 de julio, el mismo
formato de entrega escalonada con el que
Apple TV ha construido buena parte de su
catalogo insignia. El reparto lo encabezan
Amy Adams y Patrick Wilson como Anna
y Tom Bowden, con Javier Bardem como
Max Cady, y Lily Collias y Joe Anders
como los hijos adolescentes de la pareja,
ausentes de las versiones anteriores en ese
grado de protagonismo. CCH Pounder
completa un elenco de apoyo pensado para
sostener una temporada, no una pelicula de
dos horas.

La historia sigue a Max
Cady, un peligroso
exconvicto que sale de
prision y busca vengarse
de la pareja de abogados
relacionada con su
condena.

¢ESTA A LA ALTURA DE SUS
ANTECESORES?

La trama se traslada a Savannah, Georgia,
y a la actualidad. Anna ya no es esposa de
un fiscal que guarda silencio en casa: es
abogada defensora de causas de condena
injusta, casada con Tom, también abogado.
Cady sale de prision con la misma sed de
venganza que en 1962 y 1991, pero esta
vez la persecucion se libra también en el
terreno digital: perfiles falsos, vigilancia

&
.
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por redes, un pddcast de true crime que
empieza a acercarse a la verdad sin saber-
lo. La actualizacion no cambia el ntcleo de
la historia. La reviste.

Lo que decide si la serie funciona es una
comparacion inevitable: ;quién interpreta
mejor a Max Cady, Mitchum, De Niro o
Bardem? Ahi hay un dato inusual. Rese-
fias de Variety, NPR, IndieWire y TVLine,
escritas de forma independiente y sin coor-
dinacioén editorial entre si, llegan al mismo
veredicto: Bardem entrega el mejor Cady
desde Mitchum, y en algunos casos, el mas
completo de los tres. No repite el manie-

thelist: television

rismo helado de Anton Chigurh, su villa-
no mas célebre, sino que construye a Cady
como una mezcla inestable de carisma y
amenaza, capaz de sostener una escena en-
tera comiendo un helado con la misma in-
quietud que otros generan con un arma. Es
una actuacion fisica, teatral, que recupera
algo del histrionismo de Mitchum sin per-
der la precision psicologica que De Niro le
dio en 1991. Hay un detalle que varias re-
sefias repiten como prueba de esa mezcla:
Bardem no aparece hasta el final del epi-
sodio piloto, como el tiburon de Tiburon,
y cuando lo hace, con traje amarillo, lentes
extravagantes y un sombrero panama, la
serie cambia de registro por completo. No
necesita alzar la voz para resultar amena-
zante, pues le basta con reirse.

El resto del elenco no corre la misma
suerte critica. Adams, que llega de prota-
gonizar Sharp Objects, queda atrapada en
un personaje que varias resefias describen
como menos exigente de lo que su carrera
reciente hacia esperar: una abogada que
pasa mas tiempo temiendo que actuando.
Wilson cumple sin sobresalir. Es un con-
traste directo con 1962y 1991, donde Peck

IINVESIOR 93
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y Nolte cargaban con buena parte del peso
dramatico de la pelicula junto con Cady.
En esta version, esa carga recae casi por
completo sobre Bardem, y el guion no
siempre encuentra cOmo repartirla mejor
entre los Bowden.

La actualizacion tematica es, de hecho,
uno de los terrenos donde la serie se ani-
ma a experimentar mas que sus antece-
soras. Hay catfishing, hay perfiles falsos
que Cady usa para acercarse a la familia
sin levantar sospechas, hay un episodio
construido alrededor de un podcast de
true crime que investiga el caso original
sin saber que estd reabriendo una herida
activa. Ninguno de estos elementos altera
la estructura de la historia —Cady sigue
siendo el mismo depredador paciente de
1957— pero si la vuelven reconocible para
una audiencia que asocia el miedo contem-
poraneo con la exposicion digital y no solo
con la amenaza fisica de un hombre parado
frente a la puerta de la casa.

La ampliacion del elenco a dos hijos
adolescentes es la apuesta mas arriesgada
de la serie. Natalie y Zack no existian con
ese peso narrativo en las versiones ante-
riores, y su presencia obliga a la historia
a abrir subtramas propias —una fijacion
con el true crime, una crisis de identidad
masculina— que buscan actualizar el te-
rror familiar de Cady a las ansiedades de
una generacion criada frente a una panta-
lla. Funciona como gesto contemporaneo.

24 INVESIOR

La alfombra roja de la serie
‘Cape Fear’se celebro el 2 de

Jjunio de 2026 en el Directors
Guild of America (DGA)

y a los productores ejecutivos

Como narrativa, exige mas minutos de los
que el argumento original necesitaba para
sostener la tension.

Y ahi aparece la tinica objecion seria que
la critica sostiene con cierta insistencia: diez
episodios son mas de lo que esta historia ne-
cesita. Las dos peliculas resolvian la misma
premisa en menos de dos horas cada una.
La serie, para llenar diez, incorpora lineas
alternas que no siempre terminan de cerrar.
No es un defecto que hunda la serie, pero si
uno que la vuelve mas irregular de lo que su
elenco principal merece.

Lo que queda, después de diez horas,
es una paradoja que dice mas sobre la in-
dustria del entretenimiento que sobre Cape
Fear en si: una historia de 1957 sigue fun-
cionando en 2026 porque su nicleo —el
miedo a que la justicia no alcance para
proteger a quienes uno ama— no ha en-
vejecido un solo dia. Scorsese, que dirigio
la version mas recordada de esta historia
hace treinta y cinco afios, ahora la observa
desde la produccion, y deja que sea Bar-
dem quien decida si el miedo, esta vez, to-
davia impresiona. La respuesta, segiin casi
toda la critica, es que si. Lo que ninguna
de las dos peliculas anteriores tuvo que re-
solver es cuanto tiempo puede sostenerse
ese miedo sin diluirse, y esa es la pregunta
que Apple TV decidi6 heredar junto con la
historia. La tormenta, después de setenta
afios, sigue siendo la misma. Solo cambi6
quién la trae y cuanto tarda en llegar. ¢
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EL CIRCUITQ
QUE ENSENO

a correr a un pais

Cristina Noriega queria vender zapatillas y en 2010 armé
cuatro carreras para lograrlo. Dieciséis afios despueés,
esas carreras se volvieron una plataforma que sobrevivié
a todos sus patrocinadores y que hoy, admite, ya no le

pertenece solo a ella.

Por MATIAS MORALES
Fotos CORTESIA

(f e dirfa que confie en su intuicion.
|_ Que nunca deje de sofiar en gran-
de”. Es lo que Cristina Noriega
responderia hoy si pudiera hablar con la
version de si misma que, en 2010, solo
buscaba una forma distinta de posicio-
nar una marca deportiva “desconocida”
en Panama. No imagind que esa idea se
convertiria en una plataforma capaz de
inspirar a miles de personas y transformar
la cultura del running en el pais. Dieciséis
anos después, mirar hacia atras todavia la
sorprende.

26 INVESTOR

En ese momento, Cristina era directora
de Mercadeo para Latinoamérica de la em-
presa que habia obtenido la distribucion de
ASICS en Panama. La marca era practica-
mente desconocida en el mercado local, y
la pregunta que se hacia era simple: cémo
conectar con los corredores de un pais
donde correr todavia era una actividad
marginal. La respuesta fue crear un circui-
to de carreras. Asi nacio el Circuito ASICS,
con cuatro fechas y 300 participantes.

Fue, en su origen, una decision de mer-
cadeo; no una vocacion deportiva ni un plan
de expansion regional. Cristina buscaba vi-
sibilidad y termind construyendo, sin propo-
nérselo del todo, la infraestructura del run-

“Nos vemos en la g o

proxima’ fue lafrase &

que marco, para s S
Cristina Noriega, el T
momento cuando |-
el Circuito City dejo i
de ser un evento E
y se convirtio en

tradicion. By
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ning panamefio con un proyecto que, con
los afios, terminaria replicandose en otros
paises de la region, aunque el corazén de la
operacion siguiera siendo Panama.

El quiebre llegd en el segundo afio,
cuando la convocatoria paso¢ de 300 a
1.000 corredores. Ese salto obligo a re-
pensar la operacion desde cero. El crono-
metraje manual, suficiente para un pufiado
de atletas, se volvid insostenible. Trajeron
entonces una empresa internacional con
tecnologia de chips, algo poco comun en
Panama en ese momento. Fue el instan-
te en que Cristina entendié que sostener
el crecimiento exigiria innovar de forma
constante y no solo una vez.

Hoy el circuito opera con sistema de
cronometraje propio, una evolucion que
resume buena parte del camino recorrido:
de depender de terceros a construir capa-
cidad interna. El detalle técnico importa
menos que lo que revela, una organiza-
cion que no se conformd con escalar el
numero de corredores, sino que fue esca-
lando también su propia estructura para
sostenerlo.

De cuatro carreras y 300 participantes,
el proyecto llegd a un calendario de once
fechas al afio repartidas en tres series:
Summer Run, Circuito Trail y Circuito City.
Hoy reune cerca de 3.000 corredores por
fecha y supera los 20.000 participantes
anuales. Son cifras que, contadas asi,
describen crecimiento, pero no explican el
momento exacto en que el proyecto dejo
de sentirse como un evento.
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Ese momento no llegd con una cifra,
sino con una frase, dice Cristina. Cuando
la gente dej6 de preguntarle cuando seria
la proxima carrera y empezo a decirle “‘nos
vemos en la proxima”. Ahi entendid que el
circuito ya no era una actividad aislada en
el calendario de alguien. y que se habia
vuelto parte de su rutina, de su identidad,
de la forma en que esa persona organiza-
ba su afio.

Las marcas que acompafiaron el pro-
yecto fueron cambiando con el tiempo.
Después de ASICS llegd Brooks, y desde
hace varios afios Nike es el patrocinador
principal, junto con marcas como Davi-
vienda. Para Cristina, esa rotacion no de-
bilitd el proyecto: lo confirmd. “El Circuito
City ha permanecido porque la verdadera
fortaleza siempre ha sido la comunidad
gue hemos construido’. Las marcas cam-
bian; la plataforma que construyeron alre-
dedor del corredor no.

Lo que también cambi¢ fue la forma en
gue esas marcas entienden su participa-
cion. Antes buscaban visibilidad; un logo
en la camiseta, presencia en el podio.
Hoy buscan crear experiencias y conectar
emocionalmente con las personas. Enten-
dieron que el running dejo de ser solo una
carrera para convertirse en un estilo de
vida, segun Cristina.
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EL ANO QUE APRENDIMOS A CRECER
Preguntada por cual de las cinco fechas
del Circuito City mejor representa el espi-
ritu del proyecto, no duda: Gamboa, la ca-
rrera de cierre, con sus 21 kilémetros. Es
una ruta exigente, rodeada de naturaleza,
gue para muchos corredores representa
un reto personal y el cierre perfecto de la
temporada. No es la mas numerosa ni la
mas urbana de las cinco fechas, pero es la
que concentra el sentido del desafio que
sostiene todo el calendario.

El Circuito City retine cada aio a mas de 20.000
corredores en once carreras por rutas de Ciudad de

Panama, de Casco Viejo a Gamboa.

Ese desafio individual es, a la vez, un
fendmeno colectivo. Cuando el circuito
arranco, correr en Panama era una activi-
dad para pocos. Hoy, miles de personas
lo integran a su rutina como parte de su
identidad y no como una excepcién de fin
de semana. Cristina lo dice sin rodeos: sa-
ber que el Circuito City contribuyd a ese
cambio es uno de sus mayores orgullos.

Pero el argumento que mas le intere-
sa no es el del alcance, sino el de lo que
ocurre alrededor de la carrera y no dentro
de ella. Ahi, dice, no solo se entregan me-
dallas. Nacen amistades. Familias enteras
empiezan a correr juntas. Personas recu-
peran su salud. Otras descubren capaci-
dades que no sabian que tenian. Esa es la
verdadera meta del proyecto para ella, no
la cifra de participantes, sino lo que esa
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cifra habilita en la vida de cada uno.

Es una distincion que separa a un even-
to de una plataforma. Un evento se mide
por asistencia; una plataforma, por lo que
la gente construye alrededor de ella una
vez que la asistencia deja de ser la pregun-
ta central. El Circuito City lleva afios ope-
rando en ese segundo registro, aunque el
cambio haya sido tan gradual que ni su

propia fundadora pudiera sefialar un dia
exacto en que ocurrio.

Dieciséis afios de organizacion le deja-
ron, confiesa Cristina, una leccion que no
esperaba aprender cuando empezo: que
los grandes proyectos no se construyen
de la noche a la mafiana, sino con cons-
tancia, innovacion, pasion y un equipo ca-
paz de sostener ese ritmo. Cada vez que
el circuito crecia, el equipo detras también
tenia que crecer con él; en capacidad, en
estructura, en ambicion.

Ese aprendizaje define también hacia
dénde mira ahora. El objetivo, dice, es se-
guir innovando y consolidar un calendario
qgue acompafie al corredor durante gran
parte del afio. Las once fechas actuales,

El Circuito City ha
permanecido porque la
verdadera fortaleza siempre
ha sido la comunidad que
hemos construido”.

Cristina Noriega,
Directora y fundadora del Circuito City
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repartidas entre las tres series, ya apuntan
en esa direccion. Pero la ambicion no se
detiene en el calendario doméstico: quie-
re seguir posicionando a Panama como
referente del turismo deportivo regional y
construir uno de los circuitos de running
mas importantes de América Latina.

Es un objetivo que, visto desde 2010,
habria sido dificil de imaginar para alguien
que solo buscaba vender zapatillas. Es
precisamente esa distancia —entre la am-
bicion original y el resultado actual— la que
explica por qué Cristina insiste en que las
carreras, las medallas y los patrocinadores
son, en el fondo, lo de menos.

Es una conclusion poco comun en boca
de quien construyo el proyecto. La mayoria
de los fundadores, al mirar atras, tiende a
subrayar lo que hizo bien, la decisién acer-
tada, el instinto que no fallé. Cristina hace
lo contrario: resta protagonismo a la estra-
tegia y se lo concede a lo que la estrategia
termind generando sin que ella lo planeara
del todo. Es, quizas, la sefial mas clara de
que el circuito dejo de pertenecer sélo a
ella hace mucho tiempo.

Las carreras duran unas horas. Las
medallas cambian cada afio. Los patro-
cinadores evolucionan... pero el legado
trasciende, y ese legado es el Circuito City,
concluye Cristina Noriega. @
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No llegaron a vender

algo que la gente
g algo que la gente

todavia no sabia que

iba a qustar.
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Antes de vender cocteleria, Amano tuvo que ensenarla. Diez

thelist: cocteleria

anos después de abrir, sin saber si aquello iba a funcionar, la
distribuidora de un grupo de amigos crecio hasta convertirse
en un bar que hoy es una referencia regional.

Por ELODER SAHID | Fotos CORTESIA AMANO

ace diez afnos, unos amigos
no sabian hacer un coctel.
Sabian, eso si, reconocer un
buen whiskey, y esa diferen-
cia casi los arruina. Empez06 en un bar de
aeropuerto camino a Nueva York, con la in-
comodidad de no entender por qué les daba
igual qué whiskey se estaban tomando. La
cerveceria artesanal estaba en pleno auge.
Los licores iban por el mismo camino.

De ahi salié una obsesion sin agenda:
escribirles en frio a destilerias pequefias
que no tenian ningun motivo para con-
fiar en unos panamefios que, a pesar de

tener carreras profesionales exitosas, nun-
ca habian distribuido nada. Uno de esos
proveedores los ignoré durante semanas.
Le insistieron, segun cuentan, “como si
fuese una novia que estuviésemos corte-
jando”... y funciond: al poco tiempo, St.
George Spirits y Seven Stills enviaron los
primeros embarques desde San Francisco
con cajas de whiskey y de ginebra. Al co-
mienzo los clientes, la mayoria amigos y
conocidos, compraron el producto, pero el
licor no es un producto de recompra inme-
diata. ;Como se sostendria el negocio? La
creatividad y la confianza en el concepto
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comenzarian a sembrar las primeras certe-
zas de lo que vendria luego.

Eso es lo primero que hay que decir de
Amano, que no nacié de un plan, sino per-
sonas tercas que se fueron enamorando de
un negocio que ni siquiera tenia nicho en
el pais. Hace diez afios la Ciudad de Pana-
ma habia perdido la cultura de la coctele-
ria. La noche se repartia entre discotecas,
bares de cerveza artesanal y restaurantes
con una carta limitada de vinos y “tragos”
que cerraban temprano. Ellos no llegaron
a vender algo que la gente ya queria, sino a
ensefiar algo que la gente todavia no sabia
que le iba a gustar.

Y eso es lo segundo: ensefiar asi, trago
por trago, cliente por cliente, no es glamu-
roso. De los eventos sueltos pasaron a un
pop-up de una semana entera en un local
vacio, con algo distinto cada noche —una
cata de whiskey un lunes, bartenders in-
vitados otro dia— y el lugar se llend los
siete dias.

Fue el 20 de febrero de 2016, en un fes-
tival gastronomico de verano, donde todo
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e R detal/e no es, en Amano una politica
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de servicio. Es una obses:on que se niega

o

= delegarse enla barra en la carta, en

ﬁ quien entra a trabajar.

pareci6 cambiar. Una carta de cocteles cla-
sicos y la primera invencion que luego se
volveria un clasico de Amano: el Sombre-
ro. Green Chile Vodka, un shrub de pifia
y guajillo, limén, soda simple y hielo. El
coctel se volvid la novedad entre los asis-
tentes. Ahi, viendo a alguien probar algo
que ellos mismos acababan de inventar,
entendieron lo que querian hacer con su
vida el resto de la semana y del afio y de la
década. No fue una decision de negocio.
Si, la gratificacion instantanea de ver gente
parada frente a una barra que no existia esa
mafiana.

Cuando por fin abrieron el bar en 2026
—arriba del mismo espacio donde habian
hecho el pop-up de una semana—, vendie-
ron quinientos tragos la primera noche. De
€s0S, apenas unos veinticinco eran cocte-
les. El consumidor estaba acostumbrado a
beber siempre lo mismo. El propio local no
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resolvio de un dia para otro lo que venian
arrastrando desde la distribuidora, s6lo
cambi6 el escenario: ahora tenian que ha-
cerlo todas las noches, con gente adentro,
en tiempo real, exprimiendo el limdn todas
las tardes, armando la barra, revisando el
inventario y preparando la cristaleria an-
tes de que llegara el primer cliente. Poco
a poco, con paciencia, pedagogia y mucha
creatividad, el paladar fue cambiando.

El aprecio por el detalle es la clave. Esa
regla explica por qué nunca soltaron la
carta. Podrian haber contratado a alguien
para disefiar la cocteleria, pero no lo hicie-
ron. La carta completa ha cambiado varias
veces durante los diez afios, con una idea
nueva cada vez, y la siguen firmando las
mismas manos que empezaron con todo
esto. Cada carta es la prueba fisica de que
el criterio sigue siendo propio y no here-
dado ni tercerizado, no administrado por
alguien que lo recibié como especificacion.
El detalle no es una politica de servicio en

Amano, sino una obsesion que se niega a
delegarse: en la barra, en la carta, en quién
entra a trabajar.

Eso es lo que mejor resume estos diez
afios: los mismos que llegaron sin saber
hacer un coctel siguen hoy entrevistando a
cada persona que entra a trabajar aqui. No
para medir si sabe prepararlo, pero si para
saber si esa persona entiende por qué vale
la pena que a alguien le cambien la noche
con un trago bien servido. Un manual se
copia; una persona que entiende por qué
esto importa, no.

Una década no cambi6 eso. Cambi6 la
dimension del negocio: hoy hacen takeo-
vers de cocteleria en toda Latinoamérica,
el Caribe, Estados Unidos y recientemen-
te por capitales de la cocteleria en Europa,
llevando la misma barra que empez6 en un
pop-up panameiio a ciudades donde nadie
los conocia. Cambio el equipo. Crecio la
sociedad. Pero es la misma pasion con la
que persiguieron a esos primeros provee-
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dores la que hoy se nota en el detalle de
cada trago, en que alguien, esta noche, dis-
frute un buen coctel servido con cuidado.

Lo que si cambid es quién esta del otro
lado de la barra. Hay clientes que entra-
ron por primera vez a los 25 afios sin saber
qué era un Old Fashioned, y hoy tienen 36,
casados, con hijos, y piden el trago que
aprendieron a querer ahi. Hay gente que
se conociod en esa barra y sigue junta. Otra
no conocio el primer Amano y pareciera
que ha sido cliente de toda la vida.

Eso es Amano. No una vision que se
cumpli6é como estaba escrita, porque nun-
ca estuvo escrita. Es la misma terquedad
de aquel jigger que cre6 El Sombrero,
sostenida diez anos, servida todas las no-
ches, a una ciudad que aprendi6 a tomarse
un coctel distinto porque unos amigos se
negaron a dejar de intentarlo. Cualquiera
puede imitar un menu, una decoracion,
un nombre de trago. Lo que nadie puede
imitar es el instinto de seguir intentandolo,
obsesivamente, diez afios después. g

IINVESTOR 33



) s
’ 'F.E. B “‘FH

Sostenibilidad
que inspira

La sostenibilidad no es un proyecto; es la manera en que
concebimos la hospitalidad. En Bern Hotels & Resorts
hemos emprendido un camino que integra la innovacion,
la responsabilidad ambiental y el compromiso social como
pilares de cada experiencia que ofrecemos.

Como division de hoteleria y turismo de Empresas Bern,
Bern Hotels & Resorts reine un ecosistema conformado
por nueve hoteles, un tour operador, una escuela de
hoteleria, Royal Card, un spa y diversas unidades de
negocio. Este compromiso se fortalece con el trabajo de
Fundacion Bern, que impulsa iniciativas de desarrollo
social y comunitario, reafirmando una visién compartida
de sostenibilidad que trasciende la operacién y contribuye
al bienestar de las personas y al desarrollo de Panama.

Hoy, ese compromiso se refleja en resultados concretos.
Cinco de nuestros hoteles cuentan con la certificacién
internacional Green Key, mientras las demds propiedades
avanzan de manera progresiva en su proceso de
certificacion.
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Un camino
claro hacia la
sostenibilidad.

Cada paso fortalece una cultura organizacional
basada en la mejora continua, la gestion
responsable y el cumplimiento de estandares
internacionales, consolidando una forma de hacer
hoteleria donde la sostenibilidad es parte de cada
decision.

NUESTROS AVANCES
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COMPROMETIDOS CON EL FUTURO

Mas allda de su infraestructura, Bern Hotels &
Resorts apuesta por el desarrollo de su gente. La
organizacion promueve una cultura basada en la
igualdad de oportunidades, la formacién continua 'y
el crecimiento profesional, fortaleciendo el talento
interno como motor clave de su evolucion.

ACCIONES QUE TRANSFORMAN

Siendo parte de Fundacion Bern nuestra labor como grupo se
fortalece con acciones que transforman como hacemos las cosas,
promoviendo un impacto positivo que trasciende las operaciones
de las empresas.

IMPACTO QUE TRASCIENDE

El compromiso se extiende a las comunidades, a través de alianzas
con artesanos, grupos indigenas y actores locales, la cadena
contribuye activamente al desarrollo econdmico y cultural del pais.

Su  programa “Hotel Hermano” impulsa la capacitacion y
profesionalizacion de hostales y proyectos turisticos comunitarios,
generando oportunidades sostenibles y fortaleciendo el ecosistema
turistico nacional.

“En cada accion, Bern Hotels & Resorts reafirma que la hospitalidad va
mas alld del servicio: es una plataforma para generar impacto positivo,
fortalecer comunidades y construir un futuro mds sostenible.”

2] FUNDAC AN @bernhotelsandresortspanama

l‘\__.! B E R N @fundabern




' Panama llegaron represen-
tantes de ocho sociedades

bolivarianas de distintos pai-

ses. Venian a un acto proto-

colar por el Bicentenario del

PY Congreso Anfictidnico, la reuniéon que en
, 1826 convocd Simén Bolivar en la Ciudad

de Panama para imaginar algo parecido

a una union de republicas americanas. El

congreso original fue, en rigor, un fracaso

diplomatico: varias delegaciones llegaron
tarde, algunas nunca llegaron, una murid

Antes de escribir el libro que Panamd regalo a sus visitantes de fiebre amarilla en el camino. Pero inspi-
bolivarianos, Rolando Domingo va ha pasado tres décadas 6 I idea del multilateralismo que dos si-
o ! . o glos después todavia sostienen organismos
convirtiendo pasiones privadas en instituciones culturales: como la OEA, y esa tension entre fracaso
acuno el oficio local del ‘wedding planner' y fundo el primer inmediato ¢ influencia de largo plazo es
. . = exactamente el tipo de historia que Pana-
diplomado dedicado a la pollera panamena. mé rara vez sabe contar bien. Lo que los

ocho representantes se llevaron de regalo
Por MATIAS MORALES | Fotos ARIS MARTINEZ Y CORTESIA esta vez no fue una medalla ni un discurso:
fue un libro de cocina. Uno numerado, de
edicion limitada, con recetas elegidas por
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Rolando Domingo

comparte un ejemplar de
‘Fogones de libertad’ durante

- 8

uno de los actos protocolares

de presentacion del libro.

los propios embajadores acreditados en el
pais y una tesis detras que pocos gestos di-
plomaticos suelen tener. El presidente de la
Republica lo entregd como obsequio oficial
a jefes de sociedades bolivarianas de la re-
gion. El libro se llama Fogones de libertad,
y detras de €l esta Rolando Domingo.
Domingo no es historiador ni diploma-
tico de carrera. Durante més de tres déca-
das construy6 su nombre en un territorio
que en Panama casi nadie tomaba en serio
como oficio. Fue ¢l, segiin cuenta, quien
acufi6 localmente el término “coordinador
de eventos”, antes de que la industria adop-
tara la etiqueta de wedding planner. Se
resistié siempre a quedar encasillado ahi.
Lo suyo nunca fue organizar fiestas, sino
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disefar experiencias con un porqué detras,
segun relata, y esa distincion explica mejor
que cualquier otra el salto que dio de las
bodas a un proyecto financiado por CAF
con recetas de embajadores.

La idea naci6 de una conversacion en-
tre amigos. Enrique Arturo de Obarrio,
quien preside también el Comité de Be-
nefactores de la Sociedad Bolivariana de
Panama, del que Domingo forma parte,
le pregunt6 qué se podia hacer para el
Bicentenario. Domingo le respondié que
con lo inico que sabia hacer bien: crear
una experiencia integral que utiliza la gas-
tronomia y un relato capaz de enganchar a
una audiencia que no iba a sentarse a leer
historia académica. “Yo no podia hacer

un libro de historia porque no soy histo-
riador. Enrique aport6 el capital semilla;
CAF sumo el respaldo institucional, en
parte porque la familia de Diaz Granados
guarda una cercania historica y afectiva
con la figura de Bolivar que antecede el
proyecto por generaciones”.

De ahi en adelante, el libro se armé
casi como una negociacion diplomatica
en miniatura. Domingo convocd a los
embajadores acreditados en Panama y les
pidi6 que escogieran, cada uno, la receta
que sintiera mas representativa de su pais.
El resultado, dice con humor, fue que “se
mataron ellos con sus mismos cuchillos™:
cada delegacion defendid su eleccion con
el mismo celo con que un pais defiende
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una postura en un foro multilateral. Hubo
reclamos por lo que se dejo afuera y dis-
cusiones sobre fronteras que en tiempos
de Bolivar ni siquiera existian como ta-
les —Bolivia, por ejemplo, todavia era
Alto Peri—, asi que el equipo tuvo que
depurar, unificar medidas y, en varios ca-
s0s, probar recetas que no eran tan obvias
como parecian en el papel.

A eso se sumaron cinco chefs contempo-
raneos de la region, a quienes Domingo les
hizo una sola pregunta: si Bolivar llegara
esta noche a cenar a tu casa, ;qué le servi-
rias? La respuesta fue un menu imaginado
para “una cena mitica para el Libertador”,
que se sirvio literalmente en la Cancilleria,
reproducido por un chef panamefio para los
visitantes bolivarianos que llegan al pais.
Como no existian referencias visuales para
ilustrar ese recorrido historico-gastrono-
mico, el equipo recurrio a la inteligencia
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artificial para crear ilustraciones originales
que acompaiian el texto y transmiten, segin
Domingo, el mensaje bolivariano sin caer
en la estampa histérica de manual escolar.
La edicion de lujo, numerada, se reservo
para coleccionistas y para el regalo proto-
colar; en paralelo se prepar6 una version
mas accesible con el mismo contenido,
pensada para un publico que no compra
ediciones de coleccion pero si puede inte-
resarse en la historia que cuenta.

UNA RUTA QUE YA EXISTIA, SIN NOMBRE
Detras del gesto hay una tesis que Domingo
repite con la insistencia de quien lleva afios
masticandola: Panama nunca termin6 de re-
clamar su lugar como punto de encuentro.
El café y el cacao no se habrian populari-
zado en Europa de la manera como lo hi-
cieron sin la cafia de azucar que llegd del
sudeste asiatico y se transformo6 en indus-
tria en el Caribe, en un circuito que pasaba,
invariablemente, por el istmo, manifiesta.
La plata que financi6 buena parte del Rena-
cimiento europeo salio de Pert y cruz6 Pa-
nama en mulas antes de embarcarse hacia
el Atlantico. Es una lectura geopolitica de la
gastronomia: no se trata de contar de donde
viene un ingrediente, sino de qué manera
ese cruce de rutas construyo riqueza ajena
mientras el pais que lo hizo posible nunca
armo el relato para capitalizarlo. Fogones
de libertad, en ese sentido, funciona me-
nos como libro de cocina y mas como un
intento de reescribir esa cuenta pendiente
con un lenguaje que si logra circular, que
es el de la mesa.

Esa misma logica —tomar algo que
Panama da por sentado y convertirlo en
objeto de estudio, de negocio y, eventual-
mente, de posicionamiento pais— es la
que Domingo lleva aplicando desde an-
tes con otro simbolo: la pollera. Escribio
dos libros sobre el traje tipico paname-
flo, fundo el primer diplomado dedicado
a su historia y sus parametros de apre-
ciacion en la Universidad Latina, y orga-
nizo6 una escuela de jueces para calificar
concursos, un oficio que hasta entonces
se ejercia sin ningln criterio codificado.
El segundo libro nacié de un documento
que ¢l describe como revelador, algo que
le reordeno por completo la manera de
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entender la prenda y que decidi6 espe-
rar para publicar hasta agotar la primera
edicion. La pollera, insiste, no es un traje
festivo, sino una proclama de identidad,
y la trata con el mismo rigor casi cura-
torial que aplicaria después al proyecto
bolivariano.

Ese patron —convertir una pasion per-
sonal en una plataforma que otros pueden
habitar después— es, en el fondo, la ex-
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plicacion de por qué Domingo fue la per-
sona que la Sociedad Bolivariana y CAF
llamaron para un proyecto de esta escala.
No llegé ahi por credenciales diploma-
ticas ni por trayectoria académica, sino
por un historial de convertir entusiasmos
privados en infraestructura publica, una
y otra vez, sin que nadie se lo encargara
formalmente la primera vez.

Lo que queda pendiente, y Domingo

lo sabe, es la continuidad. Fogones de
libertad tuvo un empujon poco comun
para un proyecto cultural de este tipo: un
presidente entregdndolo como regalo de
Estado, embajadores involucrados desde
el origen, una cena reproducida en la Can-
cilleria. Pero el mismo Domingo advierte,
hablando de otros proyectos suyos, que el
interés generacional por este tipo de relato
no esta garantizado. La pregunta que deja
abierta el proyecto no es si el libro fue exi-
toso —porque lo fue y de manera medi-
ble— sino si Panama lograra convertir ese
entusiasmo puntual en algo més duradero
que un gesto protocolar de una semana.

Domingo cuenta que, mientras exhibia
el libro durante los actos protocolares, va-
rios delegados y empresarios extranjeros
se acercaron a comprarlo sin saber de qué
trataba, simplemente porque ya circulaba
como el objeto que recibieron los presiden-
tes. Es un detalle pequefio, pero resume
como se construye influencia cultural: no
siempre se necesita un ministerio detras,
a veces basta alguien dispuesto a conver-
tir una conversacion de universidad en un
proyecto con capital, recetas y una tesis.
Esa, mas que cualquier receta puntual, es
la forma mas literal que ha encontrado el
pais de sentar a la mesa —de verdad— a
los ocho paises que alguna vez sofiaron
con ser uno solo. @
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De las
galerias

al oceano:
una ruta para comer

en Sao Paulo y Santos

VOLVER A BRASIL REAFIRMO UNA CONVICCION

QUE CADA VEZ SIENTO MAS FUERTE: LATINOAMERICA
NECESITA MIRARSE MAS ENTRE Si. BRASIL NO HABLA

EL MISMO IDIOMA, PERO COMPARTE NUESTRA MANERA
DE CREAR, DE RECIBIR, DE EMOCIONARSE Y DE CONVERTIR
LA IDENTIDAD EN HOSPITALIDAD. AHI EXISTE UNA
CONVERSACION QUE QUIERO SEGUIR CONSTRUYENDO.
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Por JORGE CHANIS BARAHONA
Fotos CORTESIA

na se mueve al ritmo acelerado del

arte, el disefio y la alta cocina; la

otra vive frente al océano Atlanti-
co, a poco mas de una hora en automovil,
conectada con la pescay con una forma
mas armoniosa de habitar el litoral.

Para comenzar a entender Sdo Paulo,
instalé mi base en el hotel Emiliano, que
celebraba sus primeros 25 afios. Ubicado
en Jardins, una de las zonas mas camina-
bles y culturalmente activas de la ciudad,
me dio una catedra sobre algo que pocas
propiedades consiguen: renovarse sin bo-
rrar la identidad que las hizo relevantes.

Su disefio, concebido originalmente por
el arquitecto brasilefio Arthur Casas, sigue
sintiéndose actual mas de dos décadas
después. La reciente actualizacion de sus
interiores respeta muebles, texturas y deci-
siones estéticas que te transportan a una
manera muy especifica de practicar el arte
de la hospitalidad.

El saldn principal, donde se desayuna,
almuerzay cena, sorprende con una cocina
abierta. Por la mafiana se puede comenzar
con un bol de agai natural con su distintivo
sabor terroso, muy distinto a las versiones
excesivamente dulces que encontramos
fuera de Brasil, y con un café coado —café
filtrado— preparado con el cuidado sufi-
ciente para convertir lo cotidiano en un
detalle memorable de la estadia.

La cocina esta liderada por Vinicius
Pires, representante de Brasil en el actual
ciclo del Bocuse d'Or. Probé una pasta
con vieiras y tucupi, liquido fermentado
extraido de la mandioca brava y uno de los
grandes sabores de la Amazonia brasilefa:
acido, intenso y dificil de confundir.
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El tucupi no es ajeno a los pescados y
mariscos de la cocina brasilefia contem-
poranea, pero nunca lo habia encontrado
dentro de una pasta como esta. Era un pla-
1o que parecia haber salido de una cabeza
capaz de juntar referencias que yo jamas
habria puesto en el mismo lugar: inespera-
do, creativo y completamente memorable.

Celebro los hoteles que, ademas de
darte una buena ubicacion, te ofrecen una
verdadera razon para regresar temprano:
guedarse a comer o cenar no representa
sacrificar una experiencia, sino encontrar-
se con una gastronomia que se le para al
lado a cualquiera.

RUTA DE GALERIAS
EN SAO PAULO

m Primer bloque: comenzar en Gomide&Co
y recorrer a pie la Avenida Paulista hasta
llegar al Museo de Arte de Sdo Paulo
Assis Chateaubriand, MASP.

m Segundo bloque: empezar en Galeria
Luisa Strina, continuar hacia Mazzuc-
chelli Cardoso y terminar en Simdes de
Assis S&o Paulo.

Sino eres de visitas tan largas, puedes hacer
un blogue por dia. Entre una galeria y otra
encontraras buen café, un hot dog, tiendas
de ropa o razones para seguir caminando
Opciones no faltan.
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UNA CIUDAD QUE MULTIPLICA LA
CREATIVIDAD

El Emiliano también funciona como base
para caminar una parte del ecosistema
artistico de Sao Paulo. A pocos minutos
entre una parada y otra aparecen gale-
rias con grandes maestros que ya no nos
acompafian, colectivas de artistas jovenes,
proyectos autogestionados y espacios re-
cién abiertos por mujeres con décadas de
trayectoria en la escena paulista.

Esa convivencia entre legado y renova-
cioén generacional ayuda a entender una
ciudad que integra y vive de su expresion
creativa. Una galeria, un restaurante, una

pieza de mobiliario y una cocina abierta
pueden formar parte de una misma con-
versacion, porque pintan una ciudad acos-
tumbrada a producir y sostener nuevas
expresiones a ritmos especiales.

Desde esta base recorri tres restauran-
tes que, aungque muy distintos entre si,
ayudan a explicar la amplitud gastrondmi-
ca de la metrépoli: Cepa, EVVAIy TUJU.

CEPA: ALMA DE BISTRO SIN NECESIDAD
DE LLAMARSE ASi

Cepa tiene seis afos de historia y, desde
2025, dos en su ubicacion actual. Posee el
alma de un bistrd, aunque evita definirse
desde una féormula tan comun. Una her-

g

mosa coleccion de artistas afro acompa-
fia el saldn y le da una personalidad que
se extiende hasta la mesa. La sommelier
se mueve con naturalidad entre vinos bra-
silefios y etiquetas del mundo, convirtien-
do el vino en una parte indispensable del
recorrido.

EVVAI: ENTRAR AL ESTUDIO

DE UN ARTISTA

EVVAI'y TUJU hicieron historia en 2026 al
convertirse en los primeros restaurantes
de América Latina en alcanzar tres estre-
llas Michelin. Sin embargo, después de co-
nocer a sus chefs, entendi que reducirlos
a estrellas seria perder una parte esencial
de lo que representan.

Entre Luiz Filipe Souza e lvan Ralston
existe una relacion evidente de amistad,
admiracion y respeto. Cada uno se refiere
al otro con una generosidad que trascien-
de la competencia. Ambos parecen com-
prender que sus restaurantes, junto con
muchas otras propuestas de Sao Paulo,
fortalecen una experiencia gastronémica
colectiva que sitla a la ciudad entre las
grandes capitales culinarias.

En EVVAI uno se siente menos dentro
de un restaurante tradicional de tres estre-
llas y mas dentro del estudio de un artista
multidisciplinario. Luiz Filipe transforma
cada plato en una obra de sabor, humory
memoria muy cercana.

Cada preparacion llega acompafada
por una pequefa carta con un dibujo he-
cho a mano por el chef: puede aparecer
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un pitufo, Salvador Dali comiendo chicle
o Uma Thurman fumando bajo el titulo
“Purple Fiction”.

Ese dibujo acompafiaba un rigatoni de
pupunha (tipo de palmito sostenible) con
almendray agaf: un lienzo vegetal en blan-
co esperando color y memoria. De Italia
llegaba Abruzzo a través de la almendra;
de Brasil, el extracto puro de acai que tefiia
la preparacion. La pupunha ocupaba el lu-
gar de la pasta sin imitarla, manteniendo la
|6gica italiana mientras el ingrediente bra-
silefio transformaba el resultado.

El plato que mas me sorprendio llevaba
el titulo “Not Your Regular Cappuccino’. En
la tarjeta aparecia una mujer con las ufias
amarillas sosteniendo una taza de café;
en el plato, bacalao confitado en aceite
de la Serra da Mantiqueira, tucupi negro y
una nube ligera de mandioquinha 'y tucupi.

La referencia era juguetona, pero detras
existia una construccion muy precisa de
sabores, temperaturas y texturas.

El concepto de EVVAI, Oriundi, parte de
la inmigracion italiana en Brasil. Luiz Filipe

no trabaja esa relacion como una simple
fusidn: conserva estructuras italianas, pero
las deja reaccionar ante ingredientes brasi-
lefios. El resultado aparece también en los
dibujos, los titulos y una manera muy libre
de entender la alta cocina.

TUJU: SABROSURA QUE NECESITA
RECORRERSE

Para alguien que, como yo, conserva intac-
ta la capacidad de sorprenderse como un
nifo ante el disefio, entrar a TUJU es entrar
a un pequefio universo.

El edificio, disefiado por Angelo Bucci
y su estudio SPBR, recoge el lenguaje de
la arquitectura paulista contemporanea:
hormigdn expuesto, madera, grandes va-
cios, jardines y una circulacion vertical que
convierte el desplazamiento en parte de la
experiencia.

La noche comienza en la planta baja,
con pequefos bocados y un coctel. Luego,
se asciende al salon principal, donde una
gran cocina abierta, organizada en tres
islas, permite observar cada movimiento.
Los platos exigen un trabajo detallado, es-
tético y profundamente manual. Aunque
suceden muchas cosas simultaneamen-
te, el equipo se mueve a una velocidad
controlada que vuelve mas emocionante
cada espera.

La investigacion esta en el centro de
TUJU. Ivan Ralston y Katherina Cordas
crearon un centro de investigacion que
estudia ingredientes, productores, terri-
torios y estacionalidad. Sus menus no
siguen las cuatro estaciones europeas,

IINVESTOR 43



SRR

GASTRO
NOMIA

)

sino las lluvias de Sao Paulo: Humedad,
Lluvia, Viento y Sequia. Es cocinar desde
Sus propios ciclos.

Al terminar la parte principal, te levantas
una vez mas y subes hasta el ultimo piso.
Alli esperan un carrito de bombones, la po-
sibilidad de pedir un digestivo y un espacio
para detenerse. Las pausas ayudan a di-
gerir fisicamente, pero también a procesar
lo vivido. En TUJU, el edificio conduce la
experiencia.

EVVAI'y TUJU materializan lenguajes
distintos, pero comparten una excelencia
poderosamente latinoamericana: hospi-
talidad de mas alto nivel, técnica con el
humor que nos caracteriza y sofisticacion
con mucha personalidad.

Conocer a Luiz Filipe e Ivan desperto
en mi una enorme curiosidad por cons-
truir puentes entre Brasil y nuestra region,
especialmente Centroamérica. Las tres es-
trellas reconocen a cada restaurante, pero
la hermandad entre ambos chefs revela
algo mayor: crecer sin pensar que el éxito
del otro reduce el propio.

SANTOS: SURFEAR OTRA CLASE DE OLA
Desde Sao Paulo, el paisaje cambia en
aproximadamente una hora y media de
carretera. En Santos, la costa, el puerto y
la actividad pesquera ocupan el centro de
la vida cotidiana.

No es un puerto cualquiera. En 2025,
Santos concentrd cerca del 30 % del co-
mercio exterior brasilefio medido por va-
lor. Frente a esa escala, la propuesta del
chef Dario Costa adquiere una dimension
especial: trabajar desde uno de los gran-
des puntos de intercambio del continente
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mirando hacia las comunidades, los pes-
cadores y las especies que suelen quedar
fuera de la conversacion gastrondmica.

Dario nacio y crecio en Santos, es hijo
de un buzo profesional y surfista. Su rela-
cion con el océano no se limita a utilizar
sus productos. Se rodea de pescadores,
productores y pequefios empresarios que
entienden que vivir del mar no deberia sig-
nificar agotarlo.

Su cocina se parece a surfear una ola,
gue no se conquista por fuerza, sino por
lectura. Hay que conocer la marea, enten-
der la corriente, esperar la serie correcta
y encontrar el punto exacto desde donde
entrar. No es necesariamente una ola mas
grande ni peligrosa, sino una que exige
estrategia, planificacion y posicién. Dério

Dario Costa no eligi6 la ola mas grande, sino una
que exige leer la marea, entender la corriente y entrar
desde el punto correcto: trabajar con pescadores,
respetar las temporadas y darle valor a especies
que el mercado todavia no sabe mirar.

eligio trabajar directamente con pescado-
res, respetar las temporadas y encontrar
valor en especies que el mercado todavia
no sabe mirar, comprendiendo sus cuali-
dades y logrando que el comensal confie
en nombres quizas desconocidos.

También supo utilizar la exposicion ob-
tenida en television —quedo en tercer lugar
en MasterChef Profissionais y gané Mestre
do Sabor— para desarrollar una propues-
ta fresca, sabrosa y accesible, en la que
el producto local siempre ocupa el primer
plano.

PARU: ATRAVESAR EL MERCADO PARA
LLEGAR A LA MESA
Paru esta ubicado en el segundo piso del
Mercado de Pescados de Santos. Para lle-
gar a la mesa hay que recorrer primero los
puestos organizados y llenos de producto
fresco. Antes de probar el pescado, uno ya
vio parte del ecosistema del que proviene.
Arriba, un bar cuadrado articula distin-
tas posibilidades. De un lado, preparacio-
nes crudas con influencias japonesas; del
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otro, un pulpo, la famosa coxinha —cro-
queta brasilefia de masa de harina cocida
en caldo— o un emparedado de pescado
en pan brioche, con la cantidad exacta de
mantequilla.

Mientras das tus mordidas, la propues-
ta se siente muy conectada con el entorno,
al convertir el mercado en parte esencial
de la experiencia.

MADE: EL PRODUCTO DE MAR

NADA LIBRE

Madé acaba de mudarse a una antigua
casa de esquina en Ponta da Praia. Sus
puertas y ventanas abiertas integran la
cocina a la vida del barrio. En el centro,
una gran cocina y los hornos encendidos
organizan la accion.

Aqui, el producto del mar parece nadar
libre. Muchas preparaciones comienzan
ganando con ingredientes frescos y espec-
taculares que no necesitan demasiada inter-
vencion. Unos calamares pueden pasar ape-
nas unos minutos por la parrilla y terminar
Unicamente con aceite de oliva y sal.

Pero esa aparente sencillez convive con
platos de mayor construccion. Su Wellin-
gton de pescado es excepcional: una ver-
sion marina del clasico, envuelta en masa
hojaldrada y servido con una salsa de ca-
tuaba, un botanico amazonico, y una cre-
ma de palmito pupunha.

La nueva casa también le permite a
Dario profundizar en la conservacion, se-
cado, deshidratacion y ahumado en frio.
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Madé trabaja con especies de la costa
brasilefia identificadas por nombre, proce-
dencia y sistema de pesca, en lugar de re-
ducirlas a categorias genéricas. Nombrar
un pescado también es reconocerlo, darle
valor y ayudar a proteger la diversidad que
existe frente a nosotros.

Entre Sdo Paulo y Santos no hay solo
una distancia geogréfica. Hay dos velo-
cidades y formas de relacionarse con
la creatividad gastronémica. Una crece
verticalmente entre edificios, galerias y
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restaurantes de precision. La otra mira el
horizonte, lee el mar y trabaja con lo que
sus aguas ofrecen.

Juntas revelan un Brasil donde disefio,
arte, hospitalidad y gastronomia aparecen
como disciplinas que se alimentan una
de otra. Ahf esta el hilo mas profundo del
viaje: comprender que la creatividad no
siempre consiste en inventar desde cero,
sino en mirar mejor el ecosistema que ha-
bitamos y trabajar en armonia con lo que
ya esta alli.

Madé acaba de mudarse a una antigua casa de esquina en Ponta da Praia. Sus puertas y ventanas

abiertas integran la cocina a la vida del barrio.
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A CAMA

Aurelio Barria Pino preside la Camara de Comercio, Industrias y
Agricultura en un momento en que el sector privado pesa mas en la
conversacion publica. Habla de como ejerce ese liderazgo, del entramado
que lo sostiene y de los limites de representar intereses ajenos.

Por MATIAS MORALES | Fotos ARIS MARTINEZ
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n la sala donde se retne la junta directiva de
la Camara de Comercio, Industrias y Agricul-
tura de Panama hay una memoria que no esta
escrita en ningin expediente. Aurelio Barria
Pino se sienta ahi desde 2015, primero como
director suplente y hoy, desde abril de este afio, como el
septuagésimo cuarto presidente del gremio empresarial
mas representativo del pais. Pero, antes de sentarse en
esa silla, la escuché de nifio: su padre, también Aure-
lio Barria, presidio la Camara a finales de los ochenta,
cuando la institucion se convirtié en punto de encuentro
de la sociedad civil panamefia frente a la crisis politica
de esos afios. “Fue una manera de recibimiento”, expre-
sa hoy el hijo sobre las puertas que ese nombre le abrid
cuando llegd al gremio hace una década. Lo que vino
después —perder su primera contienda electoral inter-
na, subir cargo por cargo durante diez afos, y llegar
finalmente a presidir la institucion que su padre lidero
en otra época del pais— es la historia menos contada
sobre uno de los actores con mas peso en la conversa-
cion publica panametia de 2026.

Barria Pino creci6 “escuchando temas de la Camara”
sin entenderlos del todo. Su padre militd en el gremio
durante la década del ochenta, un tiempo en que muchos
de sus amigos, hoy figuras del sector privado, se cruza-
ban por la casa familiar. Ese fue, segun €I, el primer es-
timulo. El segundo llegd més tarde, cuando asumio la
gerencia general de Inversiones Barria, S.A. (Inbasa), la
distribuidora de lubricantes y productos automotrices de
la familia. Ahi descubri6 que dirigir una empresa es un
gjercicio solitario. “Ser gerente general de una empresa a
veces es muy solitario —asegura—; la gente espera que
uno siempre tenga la mejor respuesta y a veces no es asi”.

Fue su padre quien le sugiri6 buscar en la Camara lo
que la gerencia no podia darle: pares con quienes con-
versar. “Ve a la Camara a ver si te llama la atencion”, le
dijo, sin més instrucciones. Lo que si incluyd, admite sin
rodeos, fue una puerta mas abierta de lo normal.

Pero la puerta abierta no se tradujo en un ascenso au-
tomatico. En 2015, su primer afio dentro de la institucion,
se presentd a una contienda electoral interna y perdio.
No fue un tropiezo menor: fue un mensaje. “Aqui hay
que hacer camino antes de aspirar a una posicion de mas
liderazgo”. Los diez afios siguientes los dedico a eso: ac-
tivarse en su camara sectorial, interactuar con otros lide-
res empresariales, “echar raices”, hasta llegar, en abril de
2026, a la presidencia.

Sobre el peso de compartir nombre y cargo con su pa-
dre, Barria Pino no elude la pregunta, pero tampoco la
dramatiza. “Hay cierto reconocimiento”, confiesa, y dis-
tingue con cuidado entre lo que el apellido significa para
el gremio y lo que significo, especificamente, la gestion
de su padre: haber encarado un momento de organizacion
de la sociedad civil. Sobre si esa herencia pesa mas de lo
que aporta, es categorico: “El nombre no hace a la perso-
na. La persona se hace con sus acciones, con cOmo apor-
ta, y mas en un gremio como este donde de eso se trata”.
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ADENTRO DEL ENTRAMADO

Puertas afuera, la Camara de Comercio sucle leerse
como una asociacion de intereses privados sin mucha
textura interna: un actor que emite comunicados, or-
ganiza ferias, defiende posiciones y articula soluciones
entre el sector privado y publico de cara a promover
la libre empresa y fortalecer un sistema democratico.
Puertas adentro, es una institucion de 112 afios con
setenta colaboradores y quince sectores economicos re-
presentados, donde el trabajo cotidiano tiene menos de
discurso y mas de ingenieria institucional. El personero
define el propdsito del gremio en una frase que repite
casi como estatuto: “Promover, conectar y defender la
empresa privada por el bienestar nacional”. Es cons-
ciente de la tension que esa formula contiene, aunque
insiste en que “el bienestar nacional también es parte
de nuestro proposito. Tiene que haber un balance”, y
describe su rol como el de alguien que debe, ante con-
flictos de interés entre sectores, “inclinar la balanza
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hacia donde haya el beneficio mas amplio”.

Ese balance se resuelve en un mecanismo concreto:
un equipo de abogados de la Camara que tiene en la
Asamblea Nacional practicamente su segunda casa,
monitoreando cada proyecto de ley que pueda afectar
al sector privado, segun Barria Pino. Cuando algo cruza
su radar, convocan a las empresas del sector implicado,
definen una posicion comun y la llevan a los diputados,
no como presion politica, sino como lo que él mismo
llama influencia técnica, con analisis del impacto que
pudiese tener la medida en el sector y la sociedad.

Un ejemplo reciente lo ilustra. El afio pasado, el
Gobierno ajusto ciertos incentivos a la vivienda pre-
ferencial como parte de un ordenamiento fiscal. Una
medida que, segun el sector, frené mas de lo previsto
la construccion de primeras viviendas. La Camara,
junto con otros gremios y asociaciones vinculados al
sector construccion, particip6 en un estudio sobre el
impuesto de transferencia de bienes inmuebles y lo
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PROTAGO
NISTA

No es la opinion de Aurelio; es la
opinion del presidente de la Camara”.

llevo a la mesa de discusion con el Gobierno. Hace
unos dias, en Gabinete, esa gestion conjunta rindid
fruto: se elimind el 2% de ese impuesto como parte
de las medidas para reactivar el sector de la construc-
cion. Es, dice, la prueba de que el mecanismo fun-
ciona: la Camara no so6lo advierte sobre una medida,
también construye la alternativa técnica que termina
traduciéndose en politica publica.

El caso de mayor complejidad, sin embargo, es la
mineria. El presidente de la Camara de Comercio ha
abordado el tema en distintas entrevistas, como un
asunto institucional al que, dice, le vienen dando se-
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El nombre no hace a la persona. La
persona se hace con sus acciones,
con como aporta”.

guimiento. Bajo la perspectiva de la institucion, todo
debe analizarse bajo cuatro variables —econdmica,
ambiental, legal y social— que, seglin explica, el or-
ganismo trabaja junto con constitucionalistas sentados
en la misma mesa donde ahora conversamos. Sobre
lo ambiental, cita una auditoria integral realizada al
proyecto que no encontrd “ningun hallazgo que sea
determinante para que no se pueda resolver”: todo es
“mitigable y resoluble”. Sobre lo legal, apunta a una
salida que no depende de reabrir el contrato-ley ori-
ginal —inviable tras la moratoria vigente—, sino de
una ley mas antigua: “Hay una ley, la 251, que esta-
blece explicitamente que el Gobierno tiene el derecho
del Estado a explotar sus recursos minerales”. Sobre
los beneficios, menciona un fondo soberano al estilo
noruego: “Esa plata va a un fondo y no se gasta en la
operatividad del Gobierno... se guarda para invertir en
activos que produzcan para el pais”. Es un tema, dice,
que espera ver resuelto “por lo menos con el camino
claro” antes de que termine el afio.

El presidente de la Camara tiene una vision dual so-
bre el momento econdémico del pais. “Estamos bien,
pero no estamos tan bien”. Hacia afuera, los indica-
dores sostienen la lectura optimista: un crecimiento
del PIB de 4.8 %, déficit fiscal bajo la meta trazada,
grado de inversion recuperado, inflacion controlada.
Sectores como el Canal, los puertos, el transporte y la
Zona Libre de Coldn “estan volando”. Hacia adentro,
sin embargo, ese dinamismo no siempre se traduce en
empleo permanente ni en bienestar percibido, una des-
conexion que, segun ¢él, explica buena parte de la caida
reciente en la confianza del consumidor.

Ese diagnostico convive con una defensa del modelo
panamefio de economia de servicios. “Eso creo que no
lo vamos a poder evitar”, declara sobre la dependencia
logistica y bancaria del pais, y con un dato a favor de
una mayor apertura comercial: tras el vencimiento re-
ciente de un arancel del 10 %, Panama quedé en 0 %
frente a Estados Unidos, una condicion que hace al pais
“mas atractivo” para atraer inversion bajo regimenes
especiales como el de sede de empresas multinacio-
nales, que hoy agrupa a mas de un centenar de com-
paiias. “Ese es nuestro potencial. Podemos dar mas”.

LOS CUATRO PILARES

Sobre qué le gustaria que se recuerde de su gestion,
Barria Pino no titubea: haber cumplido sus pilares. Al
asumir defini6 cuatro areas de enfoque para no dejarse
arrastrar por el “momentum” de la agenda semanal.
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PROTAGO
NISTA

El primero es el emprendimiento: una iniciativa de
tres afios nacida de quien hoy es uno de sus vicepre-
sidentes, que decidi6 profundizar como mecanismo
para “apostar al empleo” y mostrar que existe la po-
sibilidad de generar la propia empresa, “no esperar
nada mas que te contraten”.

El segundo es la Ley de Pasantias, sancionada este
afio pero aun sin reglamentar. Con el 25 % del desem-
pleo siendo juvenil, la Camara lanz6 una plataforma
que conecta jovenes con pasantias entre sus 1.800
empresas miembros. “Nos estamos adelantando un
poquito a la ley”, reconoce.

El tercero son las misiones comerciales: Marrue-
cos, Grecia y, en agosto, Bucaramanga. “Un poco mas
aca, en nuestro vecindario”, sefiala. En Marruecos en-
contré un modelo de zonas francas especializadas, in-
terconectado por carretera y ferrocarril hasta el Medi-
terraneo, que contrasta con la 16gica actual de la Zona
Libre: “Tenemos que trascender de estar moviendo
cajas a tener zonas francas con industralizacion, ge-
nerando valor al producto terminado”.

El cuarto pilar, el mas interno, es generar valor a
los miembros. La Camara sumé 110 nuevas empresas
recientemente, pero para Barria Pino el objetivo no
es solo crecer en nimero: es que cada miembro sienta
un retorno real por su membresia para que las bajas
naturales del gremio sean la excepcion y no la norma.

Es la agenda que menos figura en el discurso pu-
blico y la que mas ocupa su tiempo real. Le gustaria
que su gestion se recuerde no por la agenda llena,
sino por haber “construido algo” que deje al gremio
fortalecido.

Describe su semana como una carrera de Formula 1:
agenda cerrada de lunes a viernes, de 7 de la mafiana a
pasadas las 10 de la noche, con un fin de semana que
funciona mas como pit stop que como descanso real.
“No es tanto el aguante fisico, sino el aguante mental
de estar siempre al tanto de todos los temas”. Aunque
sostener el doble rol —Céamara/empresario— ha sido
complejo, es un agradecido de la gente que los rodea.
Lo sostiene un equipo que empez06 a preparar antes
de asumir, comenzando por su hermano, hoy a cargo
del dia a dia de la empresa familiar. Ese arreglo le
dej6 una confesion: en estos cuatro meses la empre-
sa “anda y fluye” sin necesitar su presencia al cien
por ciento, un reality check que describe casi como
un permiso para pensar cuando termine este mandato,
en otras cosas.

Hay, sin embargo, una disciplina que Barria Pino
practica de forma mas deliberada que cualquier otra:
la de no hablar como Aurelio, sino como la institu-
cion. “No se trata de mi como persona, Aurelio; se
trata de la institucion. No es la opinion de Aurelio; es
la opinion del presidente de la Camara”. Es una dis-
tincioén que su padre, en otro momento del pais, pro-
bablemente también aprendié a trazar: la institucion
por encima del individuo, dos veces, en dos versiones
distintas de Panama. g
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Fumar s

1

EL VAPEO PROMETIO UNA ALTERNATIVA SIN HUMO PERO
CUMPLIO A MEDIAS: ELIMINO EL HUMO, NO EL DANO. ;COMO
UN PRODUCTO DISENADO PARA NO PARECER NICOTINA
TERMINO AFECTANDO A QUIENES NUNCA DECIDIERON
CONSUMIRLA?

Por INVESTOR LIFESTYLE
Fotos PEXELS Y UNSPLASH

| vapeo llego al mercado con una
= promesa simple: fumar sin el
— Numo. Cigarrillos electrénicos, dis-
positivos de tabaco calentado, pods des-
echables con sabores que van del mango
al algodon de azucar. La industria global
ya supera los 16.000 sabores registrados,
segun un informe conjunto de la OMS'y
la iniciativa STOP. En América Latina, el
mercado crece a un ritmo sostenido de
entre 5,7 % y 7 % anual, impulsado por
dispositivos cada vez mas baratos, dis-
cretos y faciles de conseguir. La prome-
sa se cumplié a medias: desaparecio el
humo pero no desaparecio¢ el dafio. Solo
dejo de ser visible.
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LIFESTYLE

Ese cambio de forma tiene una con-
secuencia que rara vez se discute con la
misma atencion que el consumo activo:
¢qué le pasa a quien no vapea, pero res-
pira cerca de quien si lo hace? La eviden-
cia cientifica sobre exposicion pasiva al
aerosol de cigarrillo electronico, aunque
mas reciente que la del humo de tabaco
convencional, ya es consistente. Estu-
dios en camaras controladas muestran
que treinta minutos de exposicion pasiva
provocan irritacion sensorial inmediata
en 0jos, nariz y garganta, ademas de au-
mentar la resistencia de las vias respira-
torias en adultos sanos no fumadores. En
adolescentes y adultos jévenes, la expo-
sicion doméstica al aerosol de segunda
mano se asocia con mas sintomas bron-
quiticos, dificultad respiratoria y crisis de
asma, con el riesgo que aumenta junto
con la frecuencia de exposicion.

Analisis de biomarcadores en per-
sonas no usuarias expuestas al vapeo
ajeno detectaron niveles mas altos de
cotinina, el mismo marcador que se usa
para confirmar exposicién a humo de
tabaco, y estudios en hogares europeos
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No hace falta consumo diario para volverse
adicto. Hace falta, simplemente, empezar.

encontraron rastros de metales pesados
en el aire, incluido cobalto, y en muestras
biologicas de quienes nunca encendieron
un dispositivo.

Investigadores de la American Heart
Association han sefialado que la per-
cepcioén generalizada de que el vapeo es
inofensivo explica, en buena medida, por
qué la exposicion involuntaria es tan alta:
nadie pide permiso para vapear en un
espacio compartido porque nadie, toda-
via, lo asocia con un riesgo real para los
demas. El fumador pasivo de esta gene-
racion no huele el vapeo en su ropa. Lo
lleva, de todas formas, en la sangre.

Las consecuencias de salud del consu-
mo activo, mientras tanto, se acumulan
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en la literatura médica con una tendencia
clara, aungue no siempre unanime. Revi-
siones sistematicas recientes encuentran
mayor riesgo de sintomas respiratorios
entre vapeadores no fumadores frente a
quienes nunca usaron el producto, y una
asociacion consistente, aunque todavia
en estudio, con mayor riesgo de cancer de
pulmon en usuarios duales. La evidencia
cardiovascular es mas disputada: hay ma-
yor probabilidad de infarto entre exfuma-
dores que vapean, pero no una asociacion
clara en quienes nunca fumaron tabaco
convencional. Lo que si es indiscutible es
el mecanismo detras de todo: un solo pod
puede contener tanta nicotina como una
cajetilla completa de veinte cigarrillos, y
en jovenes, apenas 5 miligramos diarios
bastan para instalar la dependencia. No
hace falta un consumo diario para volver-
se adicto, sino simplemente empezar.

LA GENERACION QUE EMPIEZA SIN
ENCENDER NADA

Ahf esta el problema mas agudo. El cere-
bro sigue en desarrollo hasta los 25 afios,
y la nicotina interfiere directamente con
ese proceso: memoria, atencion, control
de impulsos. Muchos adolescentes va-
pean para calmar la ansiedad, sin saber
que es la propia nicotina la que la gene-
ra cuando falta. Y el acceso no encuen-
tra friccion alguna: en Panama, segun la
Encuesta Mundial de Tabaco en Jovenes
2023, el 36 % de los estudiantes fumado-
res compra sus productos en kioscos y
tiendas sin que nadie verifique su edad.
El disefio hace el resto. Los dispositivos
imitan lapiceros y memorias USB, segun
ha documentado la American Lung Asso-
ciation, precisamente para no ser recono-
cidos como lo que son.

Frente a esto, campafias como ‘A
Todo Pulmon’, impulsada por la Comi-
sion Nacional de Control de Tabaco de
Panama, apuestan por un enfoque dis-
tinto al de las advertencias tradicionales:
desenmascarar el atractivo del producto
en lugar de solo advertir sobre sus ries-
gos. Es un cambio de estrategia nece-
sario, porque el mensaje que funciond
contra el cigarrillo —el humo como ad-
vertencia visible— no tiene equivalente
contra un dispositivo disefiado para no
parecer nada. Estas campafas insisten,
con razon, en un dato esperanzador: el
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El cigarrillo tradicional

necesitaba ser visible para
4 danar a terceros. El vapeo

. elimind esa seAal sin
N

. . :
» eliminar el riesgo.

cuerpo empieza a recuperarse casi de
inmediato cuando el consumo se detie-
ne, con mejoras medibles en la presion
arterial en veinte minutos y en la funcion
pulmonar en menos de tres dias.

Fumar sin fumar describe, entonces,
dos realidades que conviven bajo el mis-
mo nombre. La de quien vapea sin con-
siderarse fumador, convencido de que
un dispositivo sin combustién no puede
pertenecer a la misma categoria que el
cigarrillo que vio fumar a sus padres. Y
la de quien nunca vaped, nunca lo pidio,
pero absorbe, sin haberlo decidido, parte
de lo que el otro exhala en un bar, una
oficina o la sala de una casa.

cias
salud

El cigarrillo tradicional necesitaba ser
visible para dafiar a terceros; bastaba con
oler el humo para saber que habia un ries-
go compartido, y esa sefial, con el tiempo,
se tradujo en politica publica: ambientes
libres de humo, prohibicion de publicidad,
espacios protegidos. El vapeo eliminé esa
sefial sin eliminar el riesgo, y la regulacion
—disefiada durante dos décadas para un
objeto que se veia y se olia— todavia no
ha encontrado como nombrar un peligro
gue fue construido, deliberadamente, para
no anunciarse. La pregunta que queda
abierta no es si el vapeo es tan dafiino
como el cigarrillo; es si una sociedad pue-
de protegerse de algo que nunca decidio
empezar a inhalar. g
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Peridoto ‘cushion checker’
de 5.5 cts en oro amarillo, rodeado
de diamantes naturales radiantes.

Diseno exclusivo de Alessi Joyeros
con peridoto de 3.5 cts y diamantes
de brillo sofisticado.

Peridoto de 5 cts, diamantes
naturales y oro amarillo: una pieza
solar, elegante y magnética.
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mas deseado

ENTRE EL VERDE OLIVA'Y EL DORADO, EL
PERIDOTO EMERGE COMO UNA GEMA
MAGNETICA, LUMINOSA Y CADA VEZ MAS
DESEADA POR LA ALTA JOYERIA.
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Aretes en oro amarillo
con peridotos y diamantes
naturales: frescura verde
con acento de lujo.

Por INVESTOR LIFESTYLE
Fotos CORTESIA ALESSI JOYEROS

Hay gemas que conquistan por su perfec-
cion; el peridoto lo hace por su luz. Verde,
calido y vibrante, parece guardar en su inte-
rior el Ultimo destello del sol antes de caer
la tarde. No por azar se le conoce también
como olivina 'y, en la tradicién joyera, como
la esmeralda de la tarde.

Durante siglos, su brillo fue confundido
con el de la esmeralda. Algunas versiones
histéricas incluso sugieren que ciertas joyas
atribuidas a Cleopatra pudieron haber sido
peridotos egipcios, una confusion compren-
sible ante la intensidad de su color. Pero
hoy el peridoto ya no necesita parecerse a
nada, porque ocupa su propio lugar entre
las gemas mas seductoras.

Los ejemplares mas codiciados provie-
nen de origenes como Myanmar, Egipto y
Brasil, especialmente cuando superan los
10 quilates y revelan una transparencia
excepcional.

En Alessi Joyeros, cada pieza celebra esa
rareza verde que ilumina sin pedir permiso. g
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Aretes ‘pear-shaped’ en oro ;
amarillo con corte ‘checker”: %

una silueta verde, moderna
y seductora.

EL PERIDOTO DEJO DE SER UNA GEMA

A DISCRETA PARA CONVERTIRSE EN UNA éj:
"i‘ DECLARACION DE ESTILO: LUMINOSA, ;E"
'-'g;i% INESPERADA Y DUENA DE UN VERDE ,}'F!

IMPOSIBLE DE IGNORAR. I
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Dije en oro amarillo con

peridoto de Myanmar de 3
cts y diamantes naturales
luminosos.
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NUEVA YORK
- no imita nada

MIENTRAS-WIMBLEDON ES TRADICION Y ROLAND GARROS RESISTENCIA,
EL US OPEN CONSTRUYE SU PRESTIGIO EN SU INNOVACION: EL PRIMERO
EN DAR PREMIOS IGUALES, EL PRIMERO EN CANCHA DURA, EL PRIMERO

"M:ﬁ_._;

ada noche de agosto, casi 24.000

personas se apilan dentro del Ar-

thur Ashe Stadium para presenciar
tenis bajo luces artificiales y el rugido
constante de una ciudad que que no duer-
me. Ningun otro Grand Slam concentra
tanta gente en un solo recinto y eso no es
accidente: es la clave para entender qué
representa realmente el US Open.

Wimbledon ofrece ceremonia, césped,
blanco reglamentario, realeza en el palco.
Roland Garros ofrece resistencia fisica
convertida en caracter nacional francés.
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EN ABRAZAREL E

SPECTACULO NOCTURNO.

Por INVESTOR LIFESTYLE | Fotos CORTESIA ROLEX

El Abierto de Australia ofrece distancia
geografica y un verano invertido que lo
aisla del calendario. EI US Open, en cam-
bio, lo precede su innovacion, liderando
constantemente el tenis, tanto en avan-
ces culturales como tecnoldgicos. Fue el
primer major en pagar lo mismo a hom-
bres y mujeres en 1973, el primero en
adoptar el tie-break y el primero en jugar
de noche.

En 1978, esa logica llegd a su punto mas
literal cuando el torneo abandond la arci-
lla verde de Forest Hills por el cemento de

Flushing Meadows, convirtiéndose en el
primer Grand Slam disputado sobre can-
cha dura. Ese mismo afio, Rolex comenzé
su rol como cronometrista oficial de Wim-
bledon, una coincidencia de calendario
que ilustra el inicio de la fuerte relacién
de Rolex con el tenis.

La legitimidad, en la version estadouniden-
se, no se hereda: se transformay crea una
nueva. Este torneo continua impulsando
al deporte a recibir a la proxima genera-
cion de estrellas en uno de los escenarios
mas emblematicos del mundo.
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Testimonial Rolex
Joao Fonseca

" Ben Shelton,

TestimonialRolex;
en el US Open Jannik Sinner y Carlos Alcaraz

Testimoniales Rolex

2025. 4 durante la ceremonia de premiacion
del US Open 2025.

Testimonial Rolex y campeona del US Open 2023, Coco Gauff, ejecuta un
golpe de derecha en el Estadio Arthur Ashe en 2025 (Izq.). Testimonial Rolex,

Taylor Fritz, ejecuta un golpe de derecha en el US Open 2025.
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Cada punto de Ia
esfera repite, en
silencio, un gesto

que Cartier dibujo
en 1922.

tendencias
horologia

Por INVESTOR LIFESTYLE
Fotos CORTESIA CARTIER

esde 1912, el reloj Tortue ocupa
D un lugar singular en el repertorio

de Cartier: la forma que tensiona
la curva contra la linea recta, un experi-
mento geométrico que se volvid icono.
Casi un siglo después, la Maison lo revi-
sita sin romperlo. El estudio de creacion
ampli6 los volumenes, suaviz6 los angulos
y mantuvo los niimeros romanos que iden-
tifican a la pieza desde su origen.

El gesto mas elocuente aparece en el
detalle menos visible: la minuteria, tradi-
cionalmente marcada por lineas continuas,
se transformo en una secuencia de puntos
que cita directamente a un modelo de 1922
con motivo punteado en el bisel. Cada li-
nea nueva parece recordar la anterior antes
de dibujarse.

Esa fidelidad reaparece en la pieza mas
audaz de la coleccion, el Tortue Panthére
Meétiers d’Art, donde el esmalte excavado
convierte la esfera en una escena: la pan-
tera de la Maison, inmoévil, observa caer la
lluvia. Ochenta horas de fuego y polvo de
esmalte bastan para sostener una certeza:
que la forma mas nueva de Cartier mira
hacia atras antes de avanzar. g

IINVESTOR g3




tendencias
moda

CUANDO EL
CLOSET PERFECTO
lleva firma propia

WARDROBE.NYC y H&M unen su vision atemporal en una
coleccion de sastreria impecable, dénim lavado y capas versatiles,
disponible en Panama a partir de agosto.
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WARDROBE.NYC, LA FIRMA NEOYOR-
QUINA DE CHRISTINE CENTENERA
Y JOSH GOOT, traduce una década de
disefio en una coleccion capsula para
H&M. La propuesta parte de los archivos
de la marca: abrigos de lana, blazers de
corte preciso y faldas rectas conforman
la base, mientras el dénim lavado, las
chaquetas bomber acolchadas y las su-
daderas con capucha suman una dosis
de comodidad urbana.

El eje son las capas versatiles, pensa-
das para combinar entre si'y con piezas
ya existentes en el cléset. “Queriamos
crear algo fiel al concepto de un closet:
atemporal, esencial y actual’, explica
Goot. Centenera coincide: la meta siem-
pre fue la versatilidad. Ann-Sofie Johans-
son, asesora de H&M, describe cada si-
lueta como una pieza que permanecera
afios en el cléset. La coleccion estara
disponible en Panama. @
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El método
RALSTON

IVAN RALSTON DIRIGE EL PRIMER RESTAURANTE DE

BRASIL Y AMERICA LATINA CON TRES ESTRELLAS MICHELIN,
PERO TAMBIEN UN CENTRO DE INVESTIGACION: DOS ANOS DE
CAMPO, LA LLUVIA COMO CALENDARIO Y UNA ANTROPOLOGIA
DEL INGREDIENTE DETRAS DE CADA PLATO.
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——— N — | la investigadora gastrondémica Katherina de camaron—es, para el equipo,
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= RO </ oG Uivalente material de una
N il — ces ya con dos estrellas Michelin— durante

Por ENRIQUE LODIS
Fotos CORTESIA

n TUJU, Sdo Paulo, las estaciones
E del afio no se llaman verano, otofo,
invierno y primavera. Se llaman Hu-
medad, Lluvia, Viento y Sequia. El calenda-
rio no lo marca la temperatura, como en el
hemisferio norte, sino el indice pluviomé-
trico del estado. Llegar a esa conclusion
—que la lluvia, no el termoémetro, es la ver-
dadera unidad de medida de la estacionali-
dad paulistana— les tom¢ a lvan Ralstony
su equipo afios de viajes, conversaciones
con productores y visitas a mercados y fe-
rias. No fue una decisién de mend, sino el
resultado de un trabajo de campo.
Ese trabajo de campo tiene nombre pro-
pio: TUJU Pesquisa, el centro de investiga-
cién que Ralston fundoé en 2022 junto con

mas de dos afos. No hubo un solo cubier-

tendencias

restauracion

to servido en ese tiempo, pero si viajes por
distintos biomas brasilefios, con especial
atencion en el estado de Sao Paulo, para
mapear ingredientes que el equipo ya co-

nocia pero no habia terminado de enten-
der: hongos, tomates de herencia, ganado
en riesgo de extincion. Un restaurante exi-
toso decidié dejar de facturar para hacer
antropologia de su propia despensa.
Cordas dirige hoy un equipo que mezcla
académicos, investigadores y cocineros.
El centro funciona también como escue-
la, con cursos que van de lo conceptual a
la cocina practica, y produce contenidos

Cada objeto en las paredes|
de TUJU —un hueso de ballena,
un craneo de curraleiro, trampas

nota de campo.

Ivan Ralston en TUJU, Jardim Paulistano, Sao Paulo, el restaurante que en 2026 se convirtid en el

primero de Brasil y de América Latina en alcanzar las tres estrellas de la ‘Guia Michelin'.
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propios: Radio TUJU Pesquisa, un pédcast
donde chefs e investigadores discuten
identidad y transformacion a través de la
comida, y Refazenda, una guia estacional
de Sdo Paulo construida a partir de afos
de intercambios con agricultores y artesa-
nos. Ninguno de esos productos factura
directamente. Todos alimentan, de manera
indirecta, lo que termina en el plato.

La investigacion tiene informantes con-
cretos y no abstractos. Hay una pescade-
ria en el barrio de Liberdade que es el prin-
cipal proveedor de pescado de TUJU: su
duefio recorre la costa sudeste recogiendo
pescado de distintos barcos, conoce las
rutas, las temporadas, los patrones que
ningun estudio de mercado registra. Cuan-
do lo asaltaron en la carretera y perdio su
camion, TUJU lo ayudd a comprar uno
nuevo, refrigerado, no por caridad, sino
porque esa relacion es, literalmente, parte
de la infraestructura de investigacion del
restaurante. Perderla habria sido perder
datos de campo y no solo un proveedor.

Los objetos que decoran el edificio fun-
cionan bajo la misma légica de evidencia,
no de estética. Reunidos por Ralston y
Cordas durante mas de treinta expedicio-
nes, un hueso de ballena encontrado en
llhabela, trampas de camaron de Bahia,
un craneo de ganado curraleiro traido de
Goias... nada de eso se comprdé en una
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tienda de decoracion; cada pieza es, para
el equipo de TUJU Pesquisa, un registro
de una conversacion con un productor, un
pescador o un criador, el equivalente ma-
terial de una nota de campo.

Detras de este método hay una posi-
cion explicita y no solo un procedimiento.
Preguntado por la presion de sostener el
reconocimiento, Ralston no habla de ser-
vicio ni de menu: habla del capitalismo
como el mayor enemigo del medio am-
biente y la naturaleza, y de la necesidad
de sociedades organizadas bajo un mo-
delo de socialdemocracia, el Unico que
permite, segun él, preservar la naturaleza

WWW.INVESTOR.COM.PA




y disfrutar de una alimentacion diversa, no
orientada a la eficiencia. La investigacion
gastronémica de TUJU no es un ejercicio
de marca, sino la aplicacion practica de
esa idea: producir conocimiento sobre un
ingrediente toma tiempo, y ese tiempo es
precisamente lo que la légica de la eficien-
cia intenta eliminar.

UN EDIFICIO PARA PENSAR,
NO PARA POSAR
TUJU reabrié en septiembre de 2023 en
una calle sin salida de Jardim Paulistano,
de espaldas al ruido de la avenida Faria
Lima, en un edificio proyectado por el
arquitecto Angelo Bucci para recibir solo
nueve mesas por noche. "Asi como en la
arquitectura pensada para la casa, en mi
cocina ningun ingrediente entra en el pla-
to sin propdsito’, dice Ralston sobre esa
correspondencia entre espacio y menu. El
recorrido fue diseflado como una secuen-
cia sin repeticiones: un jardin vertical con
especies nativas de la Mata Atlantica reci-
be al comensal, un corredor de techo bajo
y luz tenue descomprime el ruido de la ciu-
dad, un patio de triple altura alberga el bar
y el propio Centro de Investigacion antes
de subir al salon principal. La belleza, in-
siste Ralston, no esté en la forma, sino en
gue cada elemento tiene una funcién que
cumplir dentro del método.

Esa misma resistencia a lo puramente
visual define cémo TUJU entiende su re-

mas de dos anos para investigar
hongos, tomates de herencia

y ganado en riesgo de extincion.
De ahi nacié TUJU Pesquisa. -

r . — = o
r = o
* - - ulk

S e

WWW.INVESTOR.COM.PA

lacion con el comensal. Las redes socia-
les, afirma Ralston sin rodeos, volvieron el
factor visual demasiado importante en la
experiencia de comer afuera, y no es raro
ver gente eligiendo un restaurante por una
fotografia. La habilidad de un chef no es
esculpir belleza con la comida, sino crear
comidas memorables, de acuerdo con el
chef. TUJU tampoco se piensa como un
restaurante de storytelling: la estacionali-
dad es su hilo conductor, pero es el propio
plato el que debe contar la historia de la
investigacion que hay detras, y no el dis-
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curso que lo acompafia.

El menu, cerrado y sin opcidn a la car-
ta —cuatro entradas, cuatro platos prin-
cipales, dos postres, con posibilidad de
sumar preparaciones puntuales segun la
temporada—, es en ese sentido la forma
mas comprimida de comunicar todo el tra-
bajo previo. Comer en TUJU no es elegir
de una lista: es recibir, en una secuencia
de un par de horas, el resultado editado
de afos de trabajo de campo. La bodega
—mas de cinco mil botellas, mil etiquetas,
con asignaciones de productores de Bor-
gofia como Armand Rousseau, Frangois
Raveneau o G. Roumier que no se consi-
guen solo con presupuesto, sino con afios
de relacion— sigue exactamente la misma
regla: no hay atajo posible para construir
ese tipo de acceso.

Ralston naci¢ en Sao Paulo, hijo de pa-
dres ligados al negocio de la alimentacion,
y crecio dentro de cocinas de restaurante
antes de estudiar en la Escuela de Hoste-
leria Hofmanny pasar por El Celler de Can
Roca, Mugaritz y RyuGin. Abrié TUJU en
2014, con apenas treinta afios. En 2026,
la Guia Michelin le otorgd la tercera es-
trella —la primera vez que un restaurante
brasilefio o latinoamericano la alcanza—,
manteniendo ademas la Estrella Verde de
sostenibilidad que ya tenia. Es, en el fondo,
una nota al pie de la investigacion; no su
resultado. Este sigue siendo, para Rals-
ton, mucho mas simple: que quien come
en TUJU una sola vez salga sabiendo algo
sobre Brasil que no lo sabia al entrar.
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El Canal de Panama registr6 $4.802 millones en ingresos por transitos durante el acumulado al tercer trimestre
del afio fiscal 2026, con utilidades de $3.614 millones generadas operativamente. La administracion prepara me-
didas preventivas ante una probabilidad escalada al 81 % por un fenémeno de El Nifio severo, segun informaron
ejecutivos de la entidad en su actualizacion del mercado corporativo estratégico y global. El desempefio operativo
movilizd 389.96 millones de toneladas CP/SUAB, un incremento de 7.2 % interanual respecto al periodo anterior.

TNVYESTOR ...
B USINESS STCoRITIES

SAMSUNG
PRESENTA
LA NUEVA |
GENERACION
GALAXY

Samsung Electronics anuncio la
nueva serie Galaxy Z en Galaxy
Unpacked 2026, integrada por Ga-
laxy Z Fold8 Ultra, Galaxy Z Fold8
y Galaxy Z Flip8, junto con Galaxy
Watch Ultra2 y Galaxy Watch9,
confirmados oficialmente. Toda
la serie incorpora la nueva gene-
racion Galaxy Al con experiencias
optimizadas y personalizadas para
formatos especificos diferencia-
dos completamente. El Galaxy Z
Fold8 Ultra lleva un estandar ultra
a los plegables con amplia panta-
lla para productividad empresarial
y un avanzado sistema de cama-
ras profesionales de ultima gene-
racion. Los dispositivos incorporan
nuevas funciones de salud y segu-
ridad biométrica.

Ofrecemos:

« Acompafiamiento y asesoria gratuita

* Apertura de cuenta simple y desde montos

accesibles

INVERTIS

IKEA INICIA PROCESO AGRESIVO
DE RECLUTAMIENTO EN PANAMA

La multinacional sueca, a través de Sarton Group, activa su proximo
desembarco en el mercado panameno con un enfoque omnicanal y una
plataforma de comercio electronico integral.

IKEA da un paso estratégico fundamental para su en-
trada al mercado panamefio, activando su proceso
de reclutamiento de personal y revelando detalles de
su modelo de negocio. De la mano de Sarton Group,
la empresa franquiciada de la marca para la region, el
gigante mundial inicia una nueva fase orientada a la
estructuracion de su plantilla laboral y el lanzamiento
de plataformas virtuales antes de la apertura de es-
pacios fisicos en el pais.

La estrategia de introduccién se ha disefiado con
esquema omnicanal, donde canales digitales seran

Se parte de la comunidad
Invertis FEM. Contactanos:

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

www.invertissecurities.com

el primer punto de contacto con los consumidores. A
través del portal web y una plataforma de comercio
electrénico, los clientes podran descubrir la oferta cor-
porativa, explorar catalogos y hacer compras en linea
antes de las experiencias presenciales fisicas.

Tony Tavira, Retail Manager de Sarton Group, hizo
hincapié en que la captacion de talento local ocupa la
prioridad absoluta en el cronograma actual. Los equi-
pos de colaboradores seran responsables directos de
dar vida a la propuesta comercial y el servicio en la
plaza local panamefia.

FEN

INVIERTE CON PROPOSITO

Inclusion

Financiera
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PRODUCTO DE ‘SOFTWARE’. MARIO ERNESTO Y ANDY
TYPALDOS INSISTEN EN QUE NO HUBO UN INSTANTE DE
VISION, SINO CUATRO ANOS DE METODO.

Por MATIAS MORALES

Fotos ARIS MARTINEZ

o0 hay una epifania en esta historia.
N No hay una mafiana en la que al-
guien se desperto con la respuesta,
ni una junta en la que un grafico revelo
el futuro. Cuando se le pregunta por el
momento en que supo hacia donde tenia
que ir Solusoft, Mario Ernesto Typaldos,

CEO de la empresa, responde con una
frase que desarma el género entero del

perfil empresarial: “no hay nada roman-
tico aqui. Lo que hay es satisfaccion”. La
distincion importa mas de lo que parece,
porque separa dos maneras de contar la
misma transformacion: la que necesita un
instante de claridad para sostenerse como

72 L INN R

relato, y la que se sostiene en cuatro afios
de método sin ese instante.

Solusoft acumuld mas de treinta afios
como socio certificado de Oracle en Pa-
nama —una relacion que mantiene y for-
talece hoy— antes de construir su propio
producto de software: Holos. Es el tipo
de giro que la prensa de negocios suele
narrar como una ruptura: el fundador que
abandona lo viejo para abrazar lo nue-
vo. Mario Ernesto y su hermano, Andy
Typaldos, director de Operaciones, cuentan
una version distinta y mas precisa: no fue
una ruptura, sino una acumulacioén. Dos
décadas de experiencia administrando la
infraestructura de otros terminaron con-
vertidas en un producto propio, sostenido
durante cuatro afios de trabajo sin ninguna

P10

certeza de llegar a puerto. La narrativa de
negocios necesita momentos contables. Un
fundador que decide, un producto que nace,
una fecha que funcione como origen. Lo
que Mario Ernesto describe es distinto: no
hubo un momento de quiebre, sino miles de
horas de soporte técnico repetidas durante
dos décadas, resolviendo el mismo tipo de
problema en distintos clientes hasta que
el patrén se volvid imposible de ignorar.
No hizo falta una vision para saber qué
construir; hizo falta haber estado, durante
dos décadas, del lado de quien recibe la
llamada cuando algo falla.

Mario Ernesto Typaldos, CEQ, y Andy Typaldos (izquier-

da), director de Operaciones, en las oficinas de Solusoft
ubicadas en Ciudad del Saber, Panama.
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HACER ESTE PRODUCTO NOS OBLIGO A CREAR DESDE CERO
UNA CULTURA DE INNOVACION, DESARROLLO Y OPERACIONES
QUE AQUI NO EXISTIA. NUNCA LA HUBIERAMOS CONSTRUIDO
SINO HUBIERA SIDO POR ESO”.

Mario Ernesto Typaldos, CEO

WWW.INVESTOR.COM.PA INVYESIOR 73



El negocio que fund6 su padre, Mario
Typaldos, operaba con una logica sim-
ple: representar a un fabricante de clase
mundial, vender su tecnologia y dar el
soporte que ese vinculo exigia. Durante
afios tuvo sentido. Panama no estaba glo-
balizado como hoy, y la idea de que una
empresa local desarrollara software propio
parecia, para la generacion fundadora, un
riesgo sin mercado claro. Esa cautela no
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era terquedad, si era una lectura correc-
ta de un momento en que el valor estaba
en la relacion con el fabricante y no en
construir algo propio. Que los hijos vie-
ran una oportunidad distinta no significa
que discutieran mejor la logica del padre.
Fueron las condiciones las que cambia-
ron. El desarrollo de software se abarato
y se simplifico al punto de que administrar
multiples versiones de un mismo producto

—Ila complejidad que durante afos habia
hecho preferible enfocarse solo en repre-
sentar tecnologia ajena— dejo de ser una
barrera real. El mercado también cambio:
el cliente que antes compraba por relacion
y confianza empez6 a exigir valor medible
y retorno demostrable. Y la competencia
dejo de ser el otro revendedor local; paso
a ser cada empresa internacional instalada
en Panamad, y cada banco regulado que
exige certificaciones que antes nadie pedia.

Ese desplazamiento tiene una lectura
muy concreta en el terreno comercial, y
es Mario Ernesto quien la traza sin rodeos:
ser revendedor era, en sus palabras, “vender
lo que el fabricante tuviera disponible en
el momento, no necesariamente lo que el
cliente necesitaba. Tener un producto propio
cambi6 esa ecuacion”. Hoy, “incluso un
integrador mas grande puede ver a Solusoft
€OmOo un socio atractivo, porque aporta algo
que le suma valor tanto a ese integrador
como a su cliente final; antes, vendiendo un
servicio directo o revendiendo un software
ajeno. Era muy dificil integrarse dentro de
una oferta mas grande de otro proveedor.
Es jugar en otra liga”.

EL NACIMIENTO DE HOLOS
El resultado de esa lectura fue una empresa
que, en los ultimos afios, tuvo que reestruc-
turarse para operar bajo estandares que an-
tes no le exigia nadie: certificaciones ISO,
controles SOC, procesos documentados. No
como una aspiracion de imagen, si como
condicion de entrada a un mercado que ya
no la comparaba solo con el competidor
local, sino con proveedores globales. La
alianza con Oracle, lejos de diluirse, se man-
tiene como uno de los pilares del negocio: lo
que cambi6 fue que dejo de ser el producto
unico. Reconocer que el modelo necesitaba
ampliarse fue el paso facil. El paso dificil, el
que ocupo los siguientes afios, fue construir
lo nuevo sin capital externo de por medio.
Mario Ernesto y Andy tomaron la decision
que en la jerga de la tecnologia se conoce
como bootstrapping: financiar el desarrollo
con el propio flujo del negocio, sin inversion
externa, sin atajos. No gastaron un ddlar
hasta tener claridad sobre hacia donde iban.
Hicieron talleres internos, hablaron con el
equipo completo, hablaron con clientes. De-
finieron en conjunto qué querian construir
en los afios siguientes y luego se tomaron el
tiempo de construirlo sin apurar el resultado.
Ese tiempo no fue breve. Entre las pri-
meras conversaciones sobre empaquetar
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TECNOLOGIA
PREVENTIVA

INFRAESTRUCTURA BAJO
MONITOREO CONSTANTE,
NO BAJO EMERGENCIA

400

meétricas

Holos integra 18 tecnologias en
una plataforma intuitiva, escalable

y potenciada con IA.

treinta afnos de experiencia en un producto
propio y el lanzamiento formal de Holos
pasaron mas de dos afios. Cuando el equipo
empez0 a usarlo internamente, seguin cuenta
Mario Ernesto, el equipo comenz6 a reco-
nocer la idea de una conversacion sostenida
mucho antes sin haber creido entonces que
se materializaria. Ese desfase entre la con-
versacion y el resultado es, precisamente,
lo que la narrativa del fundador visionario
suele borrar: comprime afios de trabajo re-
petido en un solo instante de lucidez, y ese
instante nunca ocurrié aqui.
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Lo que si ocurrio fue una costumbre
menos vistosa: cuestionar, desde la ig-
norancia deliberada, las razones por las
que algo se consideraba imposible. Ma-
rio Ernesto describe ese método como
una tension constante entre preguntar por
qué no se puede hacer algo y la creencia
instalada de que no se puede. La primera
vez la respuesta era no. La tercera vez,
alguien encontraba una manera. Fue esa
insistencia, mas que cualquier conviccion
previa, la que fue ampliando lo que una
empresa con dos décadas de trayectoria
como partner tecnologico podia llegar a
construir por si misma.

Lo que Solusoft termind construyen-
do en Holos es, en la practica, el destino
natural de dos décadas de experiencia ad-
ministrando la infraestructura de sus clien-
tes: un centro de operaciones que retne,
en un solo tablero, el estado real de cada
sistema que monitorea, sin importar si esa
infraestructura vive en Oracle, en AWS,
en Google Cloud o en un servidor fisico
que lleva afos funcionando. Holos integra
dieciocho tecnologias distintas y procesa

mas de cuatrocientas métricas por cliente,
potenciado con inteligencia artificial, bajo
un principio que resume el aprendizaje acu-
mulado: mostrar el problema antes de que
se convierta en incidente; no documentarlo
después de que ya ocurrio.

Ese principio es también la decision mas
arriesgada de todo el proceso. Holos permi-
te que un cliente autogestione buena parte
de su infraestructura sin depender, para lo
basico, del soporte humano que Solusoft
factura. La empresa construy¢ la alterna-
tiva que la vuelve prescindible para ciertas
tareas a proposito, sabiendo de antemano
que no todos sus clientes seguirian pagando
por lo que ahora podian resolver con la
plataforma. Andy lo explica sin rodeos:
“Nos atrevimos a lanzar un producto que
compite con nosotros mismos y nos vuelve
prescindibles, porque ya no podiamos darle
al cliente lo que vendiamos: teniamos que
darle lo necesario”.

Esa decision no se sostiene con fe, pero
si con el mismo calculo que usan las ase-
guradoras, que no asumen riesgo por op-
timismo, sino porque hicieron el calculo
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primero. Durante afos, el negocio de sopor-
te de Solusoft funcionaba con un esquema
reactivo: el cliente compraba una bolsa de
horas o un niimero fijo de tickets para usar
cuando algo fallara, y evitaba consumirlos
hasta que el problema ya era grande.

El giro fue tratar la infraestructura del clien-
te como se trata a un paciente bajo monitoreo
constante, y no como una emergencia que se
atiende después de ocurrida. Ese cambio de
esquema —de vender tickets a vender pre-
visibilidad— es lo que convirtio treinta afios
de servicio administrado en una plataforma
propia, y lo que obligé a construir, desde cero,
una cultura de desarrollo y operaciones que la
empresa no tenia. Si la transformacion hubiera
nacido de una conviccion cultural importada,
sin conexion con lo que la empresa ya sabia
hacer, el resultado esperable seria una orga-
nizacion fracturada por el cambio. Ocurrid
lo contrario: en cuatro afos, la rotacion de
personal en Solusoft se mantuvo por debajo
del 10 %. La oficina abierta en Ciudad del
Saber, las certificaciones, la academia de prac-
ticantes que hoy entrena talento nuevo, todo
eso llegd después de la decision de construir
el producto y no antes. Fue consecuencia,
no estrategia de arranque. Mario Ernesto lo
resume asi: “Hacer este producto nos obligd

NEGOCIOS
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a crear desde cero una cultura de innovacion,
desarrollo y operaciones que aqui no existia.
Nunca la hubiéramos construido si no hubiera
sido por eso”. La cultura, en este caso, no fue
el plan, sino lo que quedd en pie después de
que el plan funcionara, apoyado en treinta
afios de oficio que la empresa ya tenia antes
de escribir la primera linea de codigo propio.
Vuelve entonces la frase inicial, pero con otro
peso. No hay nada roméantico aqui, no es mo-
destia ni pose: es una descripcion precisa de
lo que realmente sostiene una transformacion
de negocio, que rara vez es un instante y casi

°e

NOS ATREVIMOS A LANZAR
UN PRODUCTO QUE COMPITE
CON NOSOTROS MISMOS Y
NOS VUELVE PRESCINDIBLES,
PORQUE YA NO PODIAMOS
DARLE AL CLIENTE LO QUE
VENDIAMOS: TENIAMOS QUE
DARLE LO NECESARIO.”

Andy Typaldos, director de Operaciones

siempre es tiempo acumulado sin garantia de
resultado. Mario Ernesto y Andy Typaldos
nos cuentan la historia de una vision que se
les revel6 de un dia para otro. Cuentan la
historia de treinta afos de oficio convertidos,
en cuatro afios de método, en un producto
propio, validado solo al final, cuando el riesgo
calculado dejo de ser una apuesta y se con-
virti6, simplemente, en resultado.

El siguiente tramo ya esta definido y no
promete cerrarse pronto: posicionar Holos
en el mercado estadounidense y profun-
dizar en lo que la infraestructura de cada
cliente todavia puede revelar, sin dejar atras
las alianzas —con Oracle y con otros fa-
bricantes globales— que hicieron posible
acumular ese conocimiento en primer lugar.
Es, otra vez, la misma logica de fondo: la
sostenibilidad no se decreta en una junta
directiva.... se acumula, un afio a la vez,
mucho después de que la épica del origen
deje de ser interesante.

Lo que queda al final no es la historia de
una empresa que se dejo algo atras, sino la
de una empresa que encontrd la manera de
no desperdiciar nada de lo que ya sabia.
Treinta afios administrando la infraestruc-
tura ajena no fueron un capitulo cerrado
antes de Holos: fueron su materia prima. g

DATA SOLUTIONS
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LARIVIERA
PACIFIC
DESPEG

LA RIVIERA PACIFICA RESOLVIO
SU DEFICIT DE HABITACIONES
CON AIRBNB Y HOY RECIBE
VUELOS REGULARES DESDE
CANADA, ECUADOR Y COLOMBIA.
SUMA CULTURA, AVENTURA Y
GOLF A LAPLAYA, MIENTRAS
CONSTRUYE LO QUE FALTA PARA
SER DESTINO INTEGRAL.

Por ELODER SAHID

Fotos ARIS MARTINEZ Y CORTESIA
125 de julio aterriz6 en Rio Hato el
=== primer vuelo directo desde Quito.
. Poco mas de cien pasajeros ecua-
torianos bajaron del avion y, en menos de
veinte minutos, ya estaban camino a un
hotel en Playa Blanca o Farallon sin haber
pisado la Ciudad de Panama. El 5 de oc-
tubre se sumara Bogota con Wingo, que
opera hasta 1.395 pasajeros mensuales en
vuelos nocturnos. Y desde hace mas de una
década, cada invierno boreal, Air Transat,
Westlet y Sunwing traen a la region a entre
140 y 190 canadienses por vuelo, que esca-
pan del frio de Toronto, Montreal y Quebec.
Cuatro mercados emisores activos en un
mismo aeropuerto no es una noticia de un
dia; es la fotografia mas reciente de algo
que la Riviera Pacifica viene construyendo,
vuelo a vuelo, desde hace afios.

Vale la pena contar como se llego has-
ta aca, porque no fue un plan que bajo
completo desde un ministerio. Cuando los
hoteleros de la zona empezaron a golpear
puertas de aerolineas, la respuesta era
siempre la misma: hacia falta entre 6.500 y
7.000 habitaciones para justificar una ruta,
y entre Royal Decameron, Playa Blanca
y Buenaventura apenas se acercaban a la
mitad. En lugar de esperar a que alguien
construyera esas habitaciones, el sector
encontro la respuesta en otro lado: Airbnb
termino6 de completar el inventario que le
faltaba a la hoteleria tradicional, y lo que
parecia un techo de crecimiento se convir-
ti6 en la base sobre la que hoy se negocian
rutas con cuatro aerolineas distintas. Es un
ejemplo de algo que se repite en toda la
historia reciente de la region: cuando un
obstaculo aparece, alguien en la Riviera
encuentra la vuelta. “Roma no se constru-
y6 en un dia —resume Victor Concepcion
Perén, presidente de Apatel—. Para mi, eso
es un gran logro para la region”.

Lo que hay del otro lado de esa conecti-
vidad merece describirse con calma, porque
es mas de lo que suele caber en un titular
de sol y playa. La Riviera Pacifica nacio
distinta a otros destinos de playa masiva:
mientras Canctin construy6 su identidad
casi exclusivamente sobre el todo incluido,
aca conviven distintas propuestas hoteleras
con un territorio que invita a salir del resort,
no a quedarse encerrado en él. Hay pesca
deportiva y avistamiento de ballenas des-
de dos marinas activas. Hay golf de nivel
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internacional en Buenaventura, Mantarraya
y Coronado. A 45 minutos esta El Valle de
Anton, con senderismo entre montafias, un
zooldgico y su propia escena gastronomica.
Hacia el interior, en La Pintada, todavia se
teje a mano el sombrero pintao y funciona
un trapiche donde se puede ver, en vivo,
como se muele la cafia, una postal cultural
que muy pocos destinos de playa en la re-
gion pueden ofrecer a menos de una hora
de la costa. Sumarle el sitio arqueologico
de El Cailo, uno de los cementerios preco-
lombinos mejor documentados del istmo,
completa un cuadro que la propia Camara
de Turismo de la Riviera Pacifica quiere
extender formalmente: hoy el circuito llega
hasta Antdn, y la ambicion es que llegue
hasta Natd —con la primera iglesia fundada
por espafioles en el pais— y hasta La Paz,
incorporando el agroturismo autososteni-
ble que ya se ofrece a grupos que buscan
reforestar y cosechar de forma directa. Es,
en la lectura de Victor Concepcion Perén,
quien ademas es director de la Camara de

-

Victor Concepcion Perén, presidente de Apatel y director de la Cadmara de Turismo de la Riviera Pacifica,

impulsa hoy la conectividad aérea de la regién. Para él, cada nueva ruta confirma un camino construido

con paciencia y vision de pafs.

Turismo de la Riviera Pacifica, material de
sobra para cuatro o cinco noches sin que
un visitante se aburra.

Esa combinacién de playa, aventura,
cultura y golf es, ademas, lo que le permite
a la region recibir con inteligencia a publi-
cos muy distintos sin perder identidad. La
nueva ruta de Wingo es un buen ejemplo

El Valle de Antén, a cuarenta y cinco minutos de la Riviera Pacifica, ofrece senderismo entre montafas,

un zooldgico y gastronomia propia, sumando naturaleza y cultura al circuito turistico regional.
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de esa flexibilidad. Turismo que busca un
destino cercano para disfrutar de playa y
desconexion pero, ademas, abre una puerta
que nadie habia mirado del todo: el golfista
bogotano que hoy quiere disfrutar de un
buen fin de semana de golf'y podria jugar
en Buenaventura o Mantarraya y, por el
contrario, el panamefio o el expat que vive
en la Riviera podria hacer el viaje inverso
un fin de semana. Diversificar mercados
sin diluir el producto es, precisamente, la
sefial de un destino que esta madurando
con criterio propio.

A esa oferta hay que sumarle algo que
rara vez entra en la conversacion sobre co-
nectividad aérea: la Riviera Pacifica se esta
convirtiendo, con el tiempo, en un destino
que muchos de sus visitantes terminan mi-
rando también como lugar para quedarse.
No es casual que el corredor entre Coro-
nado y Farallon concentre una comunidad
de extranjeros que descubrieron un lugar
unico para vivir y aprovechar todo lo que
el pais les puede ofrecer. Como recuer-
da Concepcion Perén, “Panama termin6
siendo una alternativa mas econémica y
mejor conectada que Florida. Esa doble
funcion —destino de vacaciones y desti-
no de vida— es, en el fondo, uno de los
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activos menos explotados de la region:
cada vuelo nuevo no solo trae turistas de
una semana, sino también, en proporcion
todavia sin medir con precision, a quien
vuelve buscando algo mas permanente”.
Ese criterio propio tiene una historia
institucional detras que también merece
reconocerse, porque no es habitual que un
sector turistico logre organizarse en una voz
unificada frente al Estado. La Camara de
Turismo de la Riviera Pacifica naci6 de esa
necesidad —Concepcion Perén recuerda
haber pedido cita con el gobierno entrante
desde la primera semana de gestion, insis-
tiendo en formalizar un espacio de repre-
sentacion regional junto con Apatel y otros
gremios—, y hoy esa insistencia se tradujo
en algo concreto: cuatro millones de dola-
res de Promtur y un millén adicional de
Tocumen, S.A. destinados especificamente
a incentivar nuevas rutas hacia aeropuertos
regionales, con un modelo de riesgo com-
partido donde aerolineas, mayoristas y ho-
teles asumen cada uno una porcién de la
apuesta comercial. Para Concepcion Perén,
la ambicion no se detiene en la costa: “ese
aeropuerto tiene el potencial, la capacidad de

TURISMO
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cambiarle la cara a toda la region central del
pais”, asegura. “No es s6lo Coclé: es toda
la region central”. En varios sentidos, es el
mismo camino que recorrio Costa Rica con
Guanacaste antes de ser referente regional:
no de un dia para el otro, sino sumando ruta
tras ruta, gestion tras gestion, hasta que la
conectividad deja de depender de un mayo-
rista puntual y se vuelve estructural. “No-
sotros tenemos esta industria; necesitas que
eso tenga continuidad, no importa quién se
baje o quién se suba, que eso siga adelante
como pais”, manifiesta.

Panama esta, con Rio Hato, mas ade-
lante en ese camino de lo que estaba hace
apenas tres afios, y la propia expectativa
del sector —cerrar al menos dos rutas adi-
cionales en los proximos dieciocho meses,

con mercados como Polonia ya en con-
versacion— sugiere que el impulso no se
agota con Quito y Bogota.

Lo que todavia estd en construccion y
que vale la pena nombrar sin dramatismo
es la capacidad de medir con precision lo
que ya esta pasando. Hoy las estimaciones
mas confiables sobre la Riviera Pacifica,
que la ubican como el segundo destino mas
visitado del pais, provienen de datos de
movilidad de telefonia mévil que procesa
Promtur, y no todavia de un sistema pro-
pio y detallado de la region. Mas que una
carencia, es la siguiente frontera logica de
un destino que creci6 primero en oferta y
ahora necesita crecer en informacion: saber
cuanto gasta el visitante, cuantas noches
se queda y cuantos de ellos —algo que el
gjecutivo menciona con particular inte-
rés— terminan considerando mudarse a
la zona, sobre todo entre quienes llegan
cerca del retiro. Ese dato, hoy anecdético,
podria convertirse mafiana en uno de los
argumentos comerciales mas fuertes de la
region frente a un publico inversor.

Falta, si, terminar de amarrar ese circuito
en un solo producto vendible. Hoy son ope-
radores como Nexus Travel, especializado
en la oferta todo incluido, o Panama Trails,
que trabaja dentro de Buenaventura con
experiencias como el four del tabaco, que
arman a pulso los itinerarios que conectan
playa, montafia y cultura. Es trabajo artesa-
nal hecho por gente que conoce el territorio
y probablemente por eso mismo funciona:
no hay nada mas creible para un visitan-
te que un recorrido disefiado por alguien
que vive ahi. El siguiente paso natural, y
ya en marcha segun la propia Camara de
Turismo, es que ese conocimiento local
se traduzca en un catdlogo unificado que
un mayorista en Quito, Bogota o Toronto
pueda vender como un solo destino inte-
gral, y no como una playa con excursiones
sueltas alrededor.

Rio Hato no resolvi6 de un dia para el
otro un problema de conectividad aérea: lo
fue resolviendo ruta por ruta, durante dos
décadas, con un sector privado que suplio
inventario cuando hizo falta y un Estado que,
con el tiempo, termind poniendo recursos
reales detras de esa apuesta. Lo que viene
ahora —mas rutas, un circuito cultural y de
aventura mejor articulado, y un sistema de
datos a la altura del destino— no es una ba-
talla pendiente. Simplemente, es el siguiente
tramo de un camino que la Riviera Pacifica
ya demostrd que sabe recorrer. g
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Por ENRIQUE LODIS
Fotos CORTESIA

moda para quienes miden el mar-
keting deportivo por el tamafio del
cheque: pagar la cuota mas alta no garan-
tiza ser de quien mas se habla. Un estudio
de la firma de inteligencia social Nectar
Social, que analiz6 mas de 2,7 millones de
piezas de contenido y sus 64.000 millones
de impresiones en redes durante el torneo,
muestra con precision qué separ6 a las mar-
cas que capturaron la conversacion de las
que sdlo compraron un espacio en ella.
La FIFA cerr6 este ciclo con 2.800 mi-
llones de dolares en ingresos por patroci-

E ste Mundial dej6 una leccion inco-

TENDENCIAS

Estrategia de Marca

nio, cuatro veces mas que hace veinte
afios, y el torneo se volvid, sin ambigiie-
dad, el terreno publicitario mas caro de
la historia del deporte. La logica detras
de esa cifra parece simple: cuanto mas
se paga, mas se gana en visibilidad y,
con ella, en conversacion. Los datos del
torneo desmienten esa ecuacion con una
contundencia que sorprende incluso a
quienes ya sospechaban de ella.
Coca-Cola, patrocinador oficial, com-
pro alrededor de 250 millones de visua-
lizaciones durante el torneo. Su tasa de
interaccion con esas visualizaciones fue
de apenas 1,3 %. Puma, que no pagé un
centavo a la FIFA, alcanz6 una fraccion de
ese alcance —unos 2 millones de vistas—

EL PATROCINIO

COMPRA UN LUGAR,
NO LA CONV

KALSHI, UNA TIENDA DE ARTICULOS VAQUEROS EN DALLAS, Y UNA

MARCA MEXICANA DE PASTELITOS, SUPERARON EN CONVERSACION A
PATROCINADORES OFICIALES SIN PAGARLE UN CENTAVO A LA FIFA. ADIDAS,
EL UNICO QUE GANO EN LOS TRES FRENTES A LA VEZ, EXPLICAPORQUE. -

BV SEEIE Cou oue

-RSACION

ADIDAS GANO EL MUNDIAL

EN REDES SIN SER EL QUE MAS
GASTO: TRATO SU PATROCINIO

COMO PUNTO DE PARTIDA,Y NO
COMO PRODUCTO TERMINADO,
DEJANDO QUE CREADORES

Y JUGADORES MULTIPLICARAN
SU CONTENIDO SIN PAUTA

ADICIONAL.

pero con un engagement de 6,2 %, casi cinco
veces superior. El patron se repite con Qatar
Airways y Aramco, ambos patrocinadores

WWW.INVESTOR.COM:PA

Tl R S e ——



de alto nivel, superados en conversacion por
marcas como Nike, Levi’s y LEGO, ninguna
de las cuales pago por el derecho a usar el
emblema del torneo.

El caso mas elocuente no involucra a
una marca deportiva. Kalshi, una startup de
mercados de prediccion sin ningun vinculo
contractual con FIFA, generd con una sola
publicacién de un creador 126 millones
de visualizaciones; mas alcance organico
que cualquier otro contenido de marca del
torneo. Para dimensionarlo, la campaiia de
McDonald’s con David Beckham y Thierry
Henry, con presupuesto de celebridades de
primer nivel, reunié 4 millones de vistas.
La proporcion es de mas de 30 a 1 a favor
de la marca que no pagd nada.

TENDENCIAS

Estrategia de Marca

Ese contraste se repite incluso dentro de
un mismo vinculo comercial. Nike invierte
24 millones de ddlares al afio en su acuerdo
con Erling Haaland y generd, a partir de esa
relacion, cerca de 1,5 millones de ddlares en
valor de medios ganados. Wild Bill’s Wes-
tern Store, la tienda de articulos vaqueros de
Dallas donde Haaland compré mercancia
sin ningun contrato de por medio, gene-
r6 590.000 dodlares en valor equivalente.
Katz’s Delicatessen, el restaurante neoyor-
quino donde el jugador comi6 un sandwich
de pastrami, sumo otros $340.000. El dinero
no compr6 el momento; lo compré un co-
mercio de barrio sin buscarlo.

Del otro lado del espectro esta el “Ope-
rativo No Inglés”, la iniciativa que la mar-
ca mexicana Vuald lanz6 antes del cruce
entre México e Inglaterra en los octavos
de final. Sin presupuesto de medios, sin
agencia detras y sin ningtn vinculo con
FIFA, Vuala invit6 a otras marcas a evi-
tar temporalmente el uso del inglés en sus
comunicaciones como gesto simbolico de
apoyo a la seleccion mexicana, y renom-
bro su propia linea de productos como
primer paso. La respuesta fue inmediata:
Office Depot se presentd como “Depdsito
de Oficina”, las pastillas Halls pasaron a
llamarse “Pasillos”, y HEB, Tim Hortons
y American Eagle sumaron sus cuentas
al juego. Hasta las marcas que decidieron
no participar terminaron generando con-
versacion: Corona explicd que su nombre
se pronuncia igual en cualquier idioma, y
Oxxo respondi6 que no sabia como sumar-
se porque ya era, seglin sus palabras, cien
por ciento mexicana.

Lo que distingue al caso de Vuala de los
anteriores es que no reacciond contra nin-
guna restriccion de la FIFA ni contra nin-
guna decision ajena: construyo6 el gancho
desde cero, sobre una rivalidad deportiva
puntual y un juego de identidad lingiiistica,
y dejo que otras marcas hicieran el trabajo
de distribucion por él. Es, quizas, el ejem-
plo mas puro de lo que separa a estos casos
de una campaiia convencional: no hubo
brief; hubo velocidad de reaccion frente
a un momento cultural que solo existi6
durante un fin de semana.

La FIFA protege la exclusividad de sus
patrocinadores con reglas de “estadio lim-
pio” que obligan a cubrir cualquier marca
no autorizada dentro y alrededor de las
sedes, motivo por el que Levi’s Stadium
opero, durante el torneo, con el nombre

S s maiaanas. OMUNICADO DFICEAL

Office
DEPOT

Deposito de
OFICINA

b

Ninguna le pagé a FIFA. Office Depot se sumo al
“Operativo No Inglés” de Vuala como “Deposito de
Oficina”; Wild Bill's visti¢ a Haaland sin contrato;

Norwegian y British Airways apostaron sus logos
en Instagram.

genérico de San Francisco Bay Area Sta-
dium. Esa misma restriccion, pensada para
proteger el valor de lo pagado, termind
siendo la materia prima creativa de quienes
no pagaron. Cuando la FIFA cubri6 parte
de sunaming, Levi’s convirtio el incidente
en una campaifia de redes que gener6 cober-

JINRSEAEES @8



ALCANCE
ORGANICO

SIN PATROCINIO

126M

Kalshi, sin ninguin contrato con
FIFA, gener6 126 millones de vistas
con una sola publicacién de crea-
dor, més de 30 veces el alcance
de la campafia de McDonald's con

Beckham, Henry y presupuesto de
celebridades.

tura de prensa global sin haber producido
una sola pieza publicitaria. Heinz fue un
paso mas alla: se burld abiertamente de
la censura con empaques que hacian re-
ferencia directa a ella y lanz6 sobres de
kétchup con forma de tarjeta roja. Gillet-
te usé animacion digital para “afeitar” su
propio logo con espuma, convirtiendo la
regla que la perjudicaba en el chiste central
de su campania.

Frente a todos estos casos, hay una tinica
excepcion que no encaja en el patron: Adidas

el INIABR IS

TENDENCIAS

Estrategia de Marca

FIFA cubri6 el ‘naming’ de Levi's Stadium por sus reglas de estadio limpio, que prohiben marcas no autorizadas

en las sedes. Levi's convirtio la censura en campafia de redes y gano prensa global sin anuncios.

gano al mismo tiempo en alcance, en engage-
ment y en valor de medios, algo que ninguna
otra marca del torneo logrd. La diferencia
no fue el tamafio del cheque —Coca-Colay
Qatar Airways pagaron sumas comparables
y no consiguieron el mismo resultado— sino
que tratd su patrocinio como un punto de
partida y no como el producto terminado.

ADIDAS Y LA ESTRATEGIA

DESPUES DEL CHEQUE

Su cortometraje insignia, protagonizado
por Messi, Bad Bunny, Beckham, Zidane
y Timothée Chalamet, entre otros, genero
6,5 millones de visualizaciones, publica-
do desde la cuenta oficial de la marca en
TikTok. Cuando el mismo material fue
republicado por el creador BABOY, al-
canzo casi 12,7 millones de vistas, casi
el doble, sin que Adidas gastara un do-
lar adicional en produccién ni en pauta.
La marca repiti6 esa logica en distintas
escalas: el creador John Nellis grabd un
recorrido en autobus que terminaba con
la revelacion de Paul Pogba, y la cuenta
@elefutbol convirti6 el primer gol de
Lamine Yamal con Espafia en contenido
nativo protagonizado por el propio juga-
dor, sumando 2,2 millones de “me gusta”

y 11,7 millones de vistas.

Ninguna de esas piezas dependioé de que
Adidas pagara mas que sus competidores
por el derecho a estar ahi. Dependié de
que, una vez dentro, entendiera que la
insignia oficial abre una puerta, pero no
llena la sala: hace falta contenido que la
gente quiera compartir, creadores que le
presten su audiencia y velocidad para no
dejar pasar el momento exacto en que una
jugada, un gesto o una rivalidad se vuelve
tema de conversacion.

Ahi estd la leccion que este Mundial deja
para cualquier marca que evalle su proxima
inversion en un patrocinio deportivo: el pre-
cio de entrada compra acceso, legitimidad
y, en el mejor de los casos, cierto beneficio
de la duda. No compra la atencion en si.
Esa hay que ganarla después, con la misma
creatividad, velocidad y sensibilidad cultu-
ral que le permitieron a una tienda de articu-
los vaqueros en Dallas superar a Nike, o a
una marca mexicana de pastelitos convertir
a Office Depot en “Depdsito de Oficina”
sin gastar un peso en medios. Quien paga
por la insignia y se detiene ahi no pierde
la conversacion por falta de presupuesto,
sino porque, mientras tanto, alguien mas
la empez6 sin pedir permiso. @

WWW.INVESTOR.COM.PA



i‘La confianza en los
numeros impulsa el

exito empresarial. *’

“Excans para corooor mmad
CBobire AUGAEED HOD O o
Dalar parsanslizads

Auditoria Externa Lontablligao
Claridad técnica para deciziones Cestion integral y reportes
: precisos.
Q Optimizacion y cumplimiento
normativo,

Consultora i ipliar
Eficacia ¥ cumplimients r Integnrndad corporativa y

normativo gestion de riesgos

Miembros desde el 20017 . /_W

fa ._ tabilida |_._ .. i ' Comyvertiimos dalas complejos
GLOBAL. an decisiones simples

= nEnare o e e——————

Crande del mundo

L Maximizamoas su Lhermpa,
SRLIMIZAMOR SU Iversion

' Excelenciy en cixda dotalie,
an cada entrega

L I‘-.-".H-:_||_||_'|||'|-_~1|"-.'|;_i|::|_.|'|.|I|.|.::l::-

() Contactenos:

Q Ay Balboa, PH. Grand E'l.-:ll Toasa
s (Unibak), Piso &, Oficing <01


https://orgauditores.com.pa

MUJER

Profesional

CULTURA SIN MIEDO

EL DERECHO

A EQUIVOCARSE
IMPULSA

LOS RESULTADOS
DEL NEGOCIO

EL “DERECHO A EQUIVOCARSE” NO ES PERMISIVIDAD:

ES UNA CONDICION PARA INNOVAR, INCLUIR Y DECIDIR
MEJOR. CUANDO LAS PERSONAS PUEDEN HABLAR SIN
ETIQUETAS NI CASTIGO, LA VERDAD LLEGA A TIEMPO.
DATOS DE IPSOS MUESTRAN QUE LA SEGURIDAD
PSICOLOGICA SE ASOCIA CON MAYOR RECOMENDACION
DEL LUGAR DE TRABAJO Y PERMANENCIA.

8o IINYESTOR

Por PAULINA RODRIGUEZ W.
Consultora especializada en reputacion, riesgos
y transformacion empresarial.

crecen mas rapido no son las que

evitan el error; son las que lo recono-
cen temprano, lo discuten con honestidad
y lo corrigen sin castigo, sin etiquetas y
sin silencios.

‘ as organizaciones que aprendeny

EL COSTO DEL SILENCIO

Toda empresa dice que quiere innovacion,
agilidad y mejores decisiones. Pero hay una
condicion que pocas se atreven a nombrar:
el derecho a equivocarse.

No es permisividad ni negligencia. Es
una cultura donde se puede levantar la
mano, decir “esto no esta funcionando’,
proponer alternativas y admitir un error
temprano sin quedar marcado.

Una organizacion que castiga el error
no es “mas exigente”. Pierde capacidad de
escucha. Y una empresa que escucha peor
toma decisiones caras. En culturas casti-
gadoras se esconden errores, se maquillan
datos y se evita la incomodidad.

Eso debilita tres capacidades criticas.
Primero, el aprendizaje: la verdad llega tar-
de. Segundo, la innovacion: una idea nueva
se percibe como riesgo politico. Tercero, la
inclusion: quienes ya cargan con sesgos
aprenden antes que hablar tiene costo.

LOS DATOS NOS DAN LA RAZON

La seguridad psicoldgica es el nombre téc-
nico de ese derecho: la sensacion de que se
puede preguntar, discrepar y reconocer un
error sin humillacion ni represalia.

Ipsos, en un estudio sobre “alzar la voz”,
reporta que quienes planean dejar su em-
pleo en menos de un aflo muestran un
indice de seguridad psicologica del 42 %,
frente a 68 % entre quienes planean que-
darse mas de tres afios. Ademas, el 94 %
de quienes respondieron positivamente
a los reactivos de seguridad psicoldgica
recomendaria su empresa como un gran
lugar para trabajar, versus el 25 % que no
respondid positivamente a ninguno.

En la practica, la seguridad psicoldgica
se traduce en dos cosas muy concretas:
retencion de talento y reputacion interna. Y,
por lo mismo, en una ventaja competitiva
con impacto real en el negocio.

Cuando la gente puede alertar un riesgo
sin miedo, los problemas se detectan an-
tes, se corrigen con menor costo y se evita
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“El error no es el enemigo. El silencio
si. Cuando una empresa permite
hablar sin castigo ni etiquetas, la gente
aporta ideas, alerta riesgos y corrige

a tiempo. Ahi nace la innovacion y la
inclusion real”.

que escalen a crisis. Cuando las opiniones
cuentan, sube la calidad del debate y baja
la probabilidad de decisiones tomadas con
informacion incompleta.

INCLUSION: LO MICRO DECIDE

EL CLIMA

La inclusion real no se mide solo por diver-
sidad en la foto o por enunciados en las
paredes. Se mide por quién habla en las
reuniones, quién es escuchado y qué pasa
después.

Cuando no existe derecho a equivocar-
se, se castiga a quien ya venia etiquetado.
Se normalizan microexclusiones: la inte-
rrupcion constante, la burla sutil, la mirada
gue invalida, la broma “inofensiva”. Con el
tiempo, las personas dejan de aportar cri-
terio y se limitan a no opinar ni proponer.

Por eso el “ser inclusivo’ se demuestra en
lo micro: turnos de palabra, reconocimiento
de autoria, lenguaje, escucha activa y la ca-
pacidad de los lideres de cuidar sefiales no
verbales que apagan la participacion.

Las empresas invierten en campafas
de valores, pero la cultura se juega en cua-
tro preguntas diarias: ;como responde-
mos cuando alguien dice “me equivoqué”?
¢Qué pasa cuando alguien discrepa? ¢La
idea se atribuye a quien la propuso? ;Una
pregunta incomoda se recibe con curiosi-
dad o con defensa?

La calidad de las decisiones depende
menos del talento individual y mas de la
calidad de escucha que habilita el sistema.
El derecho a equivocarse es permitir que la
verdad y las ideas circulen a tiempo para
corregir, aprender e innovar.

Al final, el derecho a equivocarse no es un
favor; es un estandar del liderazgo respon-
sable, transformador y visionario. Cuando
una organizacion cambia castigo por aper-
tura, escuchay aprendizaje, gana velocidad,
mejora sus decisiones y resultados, y cuida
a su talento sin perder exigencia. @
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BODA GUERRERO & MARQUEZ

EL 28 DE FEBRERO DE 2026, VIVIAN MARQUEZ Y MIGUEL GUERRERO
UNIERON SUS VIDAS EN UNA EMOTIVA CEREMONIA EN LA CAPILLA LA
ERMITA DE BUENAVENTURA, EN COCLE, PANAMA.

La recepcidén posterior cobro vida en el Club de Golf Hoyo 19, donde la sofisticacién
en cada detalle, el disefio floral y la musica crearon el ambiente perfecto para
celebrar. Rodeados del amor de sus amigos y familiares mas cercanos, la pareja
compartié una velada repleta de alegria, aplausos y recuerdos imborrables en el
primer dia de su camino como esposos.

FOTOGRAFIAS: Rubén Parra & Ruben Parra Studio | webpinG PLANNER: Judy Amado -
The Planners Firm | becoracion cereMonia: Pilo Lewis | becoracion: Cuchi y Cristina
INVITACION: Paperlab | vesTipo: Porta Romana | maquitLaJe: Miranda Makeup
PEINADO: Javier Veldsquez | cake & PosTRES: Delicias Betzabé | vioeo: Utopia Films
misica: Joaquin Madriz (Cocktail) & Sonolux | pJ: Rodolfo | pJinvitapo: Quike
Gonzalez de Vega
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LA MODA
TOMA FORMA

Del 24 al 27 de septiembre, la
Ciudad de las Artes recibird una
nueva edicién de Panama Fashion
Week bajo el concepto “The Art of
Shape”. La plataforma reunird a
disefiadores nacionales e interna-
cionales, pasarelas con proposito,
Fashion Talks y espacios para im-
pulsar el talento emergente, que ya
han posicionado a Panama como
un referente creativo de la moda
latinoamericana.

roTos: Cortesia
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UNA DECADA DE
CONFIANZA FINANCIERA

BPR Bank conmemord sus diez aios de crecimiento,
solidez y compromiso con el mercado regional con un
brindis en el restaurante Atope, en Costa del Este. La
velada reunié a directivos, clientes, aliados estratégicos
e invitados especiales, incluyendo al superintendente de
Bancos, Milton Ayon Wong. Durante el encuentro, la en-
tidad reafirmdé su compromiso con una banca cercana,
transparente y enfocada en el desarrollo sostenible de
sus clientes y del Centro Bancario Internacional.

Fotos: Octavio Frauca y cortesia
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PANAMA EN
POSITIVO REUNE A
SUS PROTAGONISTAS

Panama en Positivo reunié a nominados, jura-
dos, patrocinadores e invitados especiales en €l
Get Together previo a su 12.2 Gala. El encuentro,
efectuado en las oficinas de Mallol Arquitectos,
propicié un espacio de networking, conversaciones
inspiradoras y nuevas conexiones entre quienes
impulsan iniciativas que generan un impacto po-
sitivo en el pais.

rotos: Octavio Frauca
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‘Cuando

crecen los
enanos, se

conoce el mundo’

MONICA GUZMAN ZUBIETA
@monicaguzmanzubieta

xiste la frase que dice: “Si me

comprara un circo, se me crecen

los enanos”. Ahora tengo esta nue-

va: “Cuando crecen los enanos, se
conoce el mundo”. No tiene nada que ver
una con la otra, pero ya saben que yo hablo
#Asi&Asa y bueno, estamos hablando del
tema enanos.

Hay una ley no escrita de la maternidad
que dice: mientras mas chiquito el hijo, mas
grande el equipaje. El coche, el chupete, la
crema, el sunblock, el pamper de emergen-
cia, la fiebrecita random porque “le esta sa-
liendo un diente” (siempre le esté saliendo
un diente, son miles de dientes), el car seat
que no cabe en el taxi, la siesta que se atrasa
o se adelanta. En fin, viajar con nifios pe-
quefios es un trajin de mucho cuidado.

En este caso, resulta que los enanos
crecieron. Y un dia, unas familias amigas

93 IINVESTOR

decidimos lanzarnos a un viaje juntos y
—hallelujah— funciond. Los nifios se
acoplaron solitos, los adultos conversa-
mos como gente civilizada, paseamos y
comimos muchisimo.

Ya en pleno paraiso, sentados en un bar
con vista de postal, mi amiga hace lo que
hacen los viajeros de verdad: pedir el trago
favorito del mesero. Porque asi se conoce
un lugar genuinamente, no con guia turis-
tica, sino preguntandole al server ““;qué te
tomas ta?”.

Bien mandada, ella pidi6. Cuando llegd
el trago, se gird hacia el esposo y anuncid,
con la seriedad de quien revela un secreto
de Estado: “Nuestro mesero es alcohdlico.
Esto esta tan fuerte que me lo voy a terminar
en dos dias”. #jaja. Asi aprendemos y asi
gozamos, un trago industrial a la vez.

Y en medio del paraiso, cuando ya todo
es risa y anécdotas, siempre llega ESE
pensamiento: las mascotas. Ahi, solas, en
casa. Se nos aguan hasta los helados aca

en el fin del mundo.

Alli es cuando entran las abuelitas, cada
una con su propio protocolo de cuido:

Estén las abuelitas pet friendly que literal
se mudan a la casa del nieto de cuatro patas
para que no se sienta solo. Lo acurrucan, lo
pasean, le hacen la vida.

Estan las abuelitas con vida social activa,
que arman un sistema logistico digno del
aeropuerto de Atlanta (el mas transitado a
nivel mundial con 106 millones de pasaje-
ros al afo, lo googleé). O sea, esta abuelita
esta asi. El perro viaja en la mafiana a casa
de la abuela y en la tarde jzasss!, de vuel-
ta a la suya. Rotacion perfecta evitando las
horas pico de tranque. Viaja en UberPets y
manda foto de la llegada y partida del perro,
con minimas secuelas de estrés en ¢él. Mas
puntual que Copa Airlines, con perdon de
mi aerolinea favorita.

Y estan los que dejan al perrito con el
cuidador, pero lo llaman por FaceTime a
las tantas de la noche después de tomarse
el trago-que-ya-sabemos-quién-lo-preparo.
Ahi uno entiende que el amor lo puede todo.
El amor que sentimos por esas criaturas no
se borra ni se limita, aunque estemos a mil
kilometros, en un paraiso, rodeados de hu-
manos queridos.

Se puede decir que llegué hasta aca, al
final del continente, lejos-lejos y frio-frio,
solo para recordarme a mi misma que el
amor incondicional (porque dicen los Mr.
del paseo que las mascotas son las UNICAS
que los reciben en casa SIEMPRE de buen
humor y sin problemas), entonces que este
amor INCONDICIONAL ANIMALESCO
es el unico que de verdad cruza fronteras y
time zones de manera uniforme y constante.

U, Creo que el frio me puso filosofica,
romantica, fisica-tedrica. Si Armando Man-
zanero viviera ya me estaria llamando... o
sea, lista para escribir el cuarto Romance de
Luis Miguel. Soy un combo de Manzane-
ro-PETA-Einstein. #ComboUnico

Conclusién: el mundo es divino, el amor
es infinito, la familia es lo mas importan-
te, hay que amar como perro, que vivan las
abuelitas, amén de las amistades de la vida,
amén de que se crecieron los enanos, y a
disfrutar de viajar ya que viajar te abre la
mente. Recibamos con humildad las ense-
fianzas del mundo.

Por este lado, ya estamos planeando el
proximo viaje. Mas lejos, obviamente. A
ver qué mas vemos, comemos y bebemos.
Porque la vida se vive #Asi&Asa.
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FUNDAMORGAN AROS 3 QUE TRANSFORMAN

Comprometidos con el

Acceso a la Justiciayia
Educacion en Ciudadania,

como pilares para un mejor Panama.

+17,000
+22,000 personas capacitadas en +8,900

prevencion de la

jovenes capacitados en iolencia de ¢ personas
.. . , violencia de géner
educacion en ciudadania genero asesoradas
y derechos humanos en materia legal

www.fundamorgan.org @ @ 9 ° cr
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