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MUJERES EXTRAORDINARIAS

n su ultimo “Informe
global sobre la brecha de
género”, el Foro Econé-
mico Mundial actualizé
el tiempo que se tardara
en lograr la paridad global de
género: 123 aflos. En los ultimos
12 meses, segun el organismo
multilateral, se logr6 una reduc-
cion de 11 afios y América Latina
figura entre las tres regiones que
estan en condiciones de cerrar la
brecha en el préximo siglo.

La posicién de Pert en esta
materia, sin embargo, esta lejos
de ser de liderazgo. El pais os-
tent6 el puesto 15 entre 23 eco-
nomias en el Global Gender Gap
regional y se encuentra a la cola
en indicadores como la igualdad
salarial para trabajos similares o
en participacién de mujeres en
trabajos profesionales y técnicos.

En el ecosistema empresarial,
es evidente el avance que ha
habido en el desarrollo y pro-
mocién de politicas que buscan
cerrar la brecha de género. Para
que el cierre de esta brecha se
dé este siglo, sin embargo, es
necesario seguir impulsando me-
didas concretas, que permitan
que las mujeres asciendan a los
liderazgos sin los obstaculos que
no tienen sus pares hombres, y
tengan los mismos salarios por
las mismas posiciones, entre
otras cosas. En 2025, el porcen-
taje de mujeres CEO en el pais
era del 15%, segun el estudio
“IPAE Mide” del 2025, de IPAE
Accion Empresarial con Apoyo

LAURA VILLAHERMOSA
Editora general de
FoRrses PerU

lvillahermosa@forbes.pe

Consultoria e Ipsos Pert, una
cifra que contrasta con el 24%
que se alcanzé en 2021.

Por otro lado, el segundo
“Informe sobre la gestion de la
diversidad, equidad e inclusién
en el sector privado 2025% del
estudio Vinatea & Toyama, re-
vel6 que un 12,5% de los lideres
declara no tener una politica de
diversidad, equidad e inclusién
(DEI) formalizada e implemen-
tada y tampoco tener planes de
establecerla en el corto o media-
no plazo. La brecha de género,
asimismo, alcanzo el 27,2% en
2025, segun el Instituto Peruano
de Economia.

En este contexto, presen-
tamos una edicion de nuestro
listado de Las 50 Mujeres
Poderosas de Pert, que presenta

a medio centenar de peruanas
que estan redefiniendo el poder a
nivel local y que con su liderazgo
estan inspirando a otras muje-
res a seguir avanzando en sus
industrias.

Tres de ellas protagonizan
nuestra portada: Denise Labar-
the, CEO de la cadena de super-
mercados Tottus Pert; Solange
Cuadros, gerente general de la
compania de hidrocarburos Peru
LNG; y Cindy Reategui, propie-
taria y gerente del grupo gastro-
némico y turistico de Amazonas
La Patarashca, y nos dan a
conocer su historia y planes.

En este nimero presentamos
también el camino que estan
trazando diversas grandes y
medianas empresas a nivel local.
Manuel Van Oordt, CEO de
Latam Airlines Peru, da detalles
sobre sus resultados en un aflo
marcado por la coyuntura elec-
toral y la alza de precios de los
combustibles. Ademas, destaca
como sus eficiencias seran clave
en su estrategia y revela la inver-
sién detras de su nuevo centro
de mantenimiento en linea que
se inaugura en junio y con el que
espera fortalecer su capacidad
técnica y operativa.

Luis Herrera, CEO de Volcan
Compainia Minera, por otro lado,
explica como impulsé la soste-
nibilidad financiera y eficiencia
operativa de la compania, que
pasaba por fuertes problemas
y requeriria de una importante
restructuracion operativa.
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6- FOTO HIDRICA
Un estudio sobre la percepcion del uso de
recursos hidricos a nivel global.

LAS >0 MUJERES M[\S‘ neGocios
PODFROSAS DE PERl ittt

de su nuevo centro de mantenimiento
en linea mientras genera eficiencias
para afrontar el alza de precios de los
combustibles.

“FORBES PERU” PRESENTA UNA NUEVA EDICION DE SU
RELEVANTE LISTADO, QUE RECONOCE A MUJERES QUE
INSPIRAN E INFLUYEN EN SUS AREAS DE TRABAJO, PERO QUE
TAMBIEN BUSCAN CERRAR BRECHAS DE GENERO Y ACABAR

CON LOS ESTEREOTIPOS EN EL PAIS 16 LA HORA DE LA REACTIVACION
(PAGINA 31). Con un incremento de las ventas durante

el primer trimestre, Volcan Compaiia
Minera iniciard la produccién de su nueva
unidad minera Romina.

24 MAS EXPANSION

Tai Loy quiere potenciar su facturacion
en 2026 mediante la apertura de nuevas
tiendas y un segundo almacén en Bolivia.

98- SABOR LOCAL

La historia y estrategia de la marca de
aceite peruana Santolivo, que apunta
a incrementar sus ventas gracias al
lanzamiento de nuevos productos de
aceite vegetal y la apuesta por otras
categorias.

ESPECIALES

46+ RADIOGRAFIA DE LA INCLUSION

Las empresas peruanas avanzan en la
implementacién de los programas DEl,
pero aun les falta trabajar iniciativas mds
allé de la brecha de género.

LIFE

74+ BALANCE CORRECTO

Encontrar el espacio donde convergen
técnicay armonia guia la prdctica del
arquitecto David Mutal.

FOTO: KAREN CANDIOTTI
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Celaris Energy,

energia

estratégica para
las empresas

La transicién energética y la acelerada
transformacidn digital redefinen las
necesidades energéticas de las industrias.
En este nuevo escenario, la energia dejé de
ser un servicio esencial para convertirse en
un factor estratégico de competitividad,
inversidon y crecimiento econémico.

a revolucion tecnoldgica y el

avance hacia una economia mas

sostenible estdan transformando
el mapa energético global. Inteligencia
artificial, centros de datos, automatiza-
cién industrial y servicios digitales ele-
van el consumo eléctrico. Al mismo tiem-
po, gobiernos y empresas aceleran sus
metas de descarbonizacién y su apuesta
por energias renovables.

Para Maria del Pilar Matto, CEO de
Celaris Energy, este escenario represen-
ta una oportunidad para impulsar una
matriz mas moderna y competitiva en el
Pert, capaz de acompanar el crecimiento
de industrias més tecnoldgicas y deman-
dantes de energia confiable.

“La energia se ha convertido en una
decisiéon estratégica para las empre-
sas. Acceder a un suministro confiable,
competitivo y sostenible serda deter-
minante para impulsar productividad,
atraer inversion y sostener el creci-

miento de industrias que avanzan hacia

la digitalizacion y automatizacidn”, sefiala
Matto.

A nivel global, grandes compaifias incre-
mentan su demanda energética para soste-
ner operaciones intensivas en tecnologia. En
Pert, esta transformacion se refleja en las
inversiones empresariales: durante 2024, las
empresas destinaron mas de US$50 millones
a inteligencia artificial. Ademads, sectores
como mineria, agroindustria, manufactura,
telecomunicaciones y logistica aceleraron
procesos de automatizacién y analitica para
fortalecer su competitividad.

ALIADO PARA INDUSTRIAS
COMPETITIVAS

En este contexto, Celaris Energy —que
forma parte de Celsia— impulsa una visién
para acompaiiar la transformacién del sec-
tor empresarial en las proximas décadas, a
través de generaciéon y comercializaciéon de
energia 100% renovable no convencional,
confiable y competitiva.

Con una cartera diversificada enfocada

Desde Celaris Energy, Maria del Pilar Matto lidera una visiéon que
entiende la energia como motor de desarrollo y competitividad.

en sectores intensivos en consumo ener-
gético —mineria, agroindustria, manufac-
tura, transporte y logistica—, la compaiiia
desarrolla propuestas personalizadas y
contratos PPA de corto, mediano y largo
plazo diseflados segun las necesidades
operativas, financieras y estratégicas de
cada cliente.

“Las empresas necesitan aliados que
los respalden en su crecimiento con ener-
gia renovable, confiable y competitiva. No-
sotros nos enfocamos en ser parte activa
de esa transformacion, impulsando pro-
yectos e infraestructura que fortalezcan la
competitividad, innovacion y desarrollo de
las industrias peruanas”, sostiene Matto.

Celaris Energy reafirma asi su compro-
miso de acompanar la transicion energé-
tica y la transformacién digital del Peru,
promoviendo infraestructura moderna
y un modelo mas limpio, competitivo y
preparado para responder a las nuevas
demandas de una economia cada vez mas

tecnoldgica.

FORBES.PE



FRONTAL - PERCEPCION SOBRE LA HUELLA HIDRICA DE LAS EMPRESAS

* FRONTAL

. ¢Qué recursos se utilizan para respaldar operaciones de IA segtin los consumidores?

Por Joselin Cuartas Barrios

HUELLA HIDRICA

EL ESTUDIO ECOLAB WATERMARK COMPARTE LAS PERCEPCIONES DE LOS
CONSUMIDORES SOBRE EL USO DE LOS RECURSOS HIDRICOS EN LAS EMPRESAS
Y LAS ACCIONES EN PRO DE SU APROVECHAMIENTO RESPONSABLE.

LA CONSERVACION DEL AGUAY EL IMPACTO DE LA IA EN LA DEMANDA SON
ALGUNAS DE LAS PREOCUPACIONES REVELADAS POR LA CONSULTA.

REGION ENERGIA AGUA

& crine 81% 77%
,‘? Medio Oriente y Africa 78% 61%
“‘r Latinoamérica 68% 51%
s Asia Pacfico 60% 43%
i — 59% 46%
w Estados Unidos 55% 46%

Los centros
de datos
consumirian
mds de

1billon

de galones de
agua dulce al
ano para 2027.

Para algunas regiones del mundo, la confianza en que las empresas estdn realmente reduciendo, reutilizando, recuperando,
restaurando y reciclando agua en sus operaciones estd por debajo del 50%:

‘ 74% ’ 67% ’ 48% ’ 48% ’ 44% ’ 43%

China Medio Oriente

y Africa

Latinoamérica

Asia
Pacifico

Europa

Estados
Unidos
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PERCEPCION SOBRE LA HUELLA HIDRICA DE LAS EMPRESAS

. ¢Cudntos consumidores consideran que las empresas deben invertir en tecnologia e
infraestructura para proteger los recursos hidricos ante el cambio climdtico?

REGION

TECNOLOGIA

INFRAESTRUCTURA

China

77%

76%

Medio Oriente y Africa

82%

82%

R

Latinoamérica

84%

85%

Asia Pacifico

1%

70%

Europa

72%

VAV

e
-

Estados Unidos

68%

67%

Hacia 2030 se
proyecta un

déficit del

56%

entre la ofertay
la demanda de
agua dulce.

Por lo menos tres quintas partes de los consumidores aseguran que la escasez de agua puede abordarse eficazmente. Sorprende
el positivismo de Latinoamérica.

73%

China

83%

Medio Oriente
y Africa

84%

Latinoamérica

61%

Asia
Pacifico

66%

Europa

67%

Estados
Unidos

En cuatro de las seis regiones, los consumidores creen que las empresas han hecho menos o lo mismo que otras entidades para la
conservacion del agua en sus respectivos paises.

~ <
5 0
, D B &
Entidad China Medic? Oriente Latinoamérica Asia Europa Estados
y Africa Pacifico Unidos

EMPRESAS 80% 63% 42% 48% 45% 47%
INDIVIDUOS 79% 69% 55% 49% 56% 58%
GOBIERNO 84% 79% 48% 46% 45% 48%
SIN FINES DE LUCRO 79% 67% 60% 50% 54% 56%

Fuente: Ecolab Watermark Study

JUNIO-JULIO 2026
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FRONTAL - MUNDO DE FORBES

MUNDO

FORBES

En todo el planetaq, nuestras 50 ediciones
con licencia abarcan seis continentes,
81 paises y 31 idiomas.

Todas comparten la misma misién:
celebrar el capitalismo emprendedor
en todas sus formas.

GEORGIA

Forses Georala publicé un perfil de Optio, una startup de software
con sede en Tiflis, socio tecnoldgico clave para casi un tercio de
los bancos mds grandes de Georgia. Los fundadores de Optio, Gi-
orgi Mirzikashvili y Shota Giorgobiani, cofundaron una empresa de
software en 2006 y posteriormente trabajaron por separado para
empresas financieras y dirigieron proyectos de Tl, respectiva-
mente. Lanzaron Optio, la Unica empresa georgiana aceptada en
la aceleradora de startups Techstars Berlin, centrada en sistemas
locales (en lugar de en la nube) adaptados a los estrictos requisit-
os de seguridad y regulacidn de las instituciones financieras.

ARGENTINA

Diego Finkelstein (50 afios) comenzd su
carrera trabajando para el padre de su
entonces novia, el magnate detrds de
la cadena argentina de supermercados
Coto. Ahora es el empresario mds
importante del mundo del espectdculo
en el pais, seguin FORBES ARGENTINA. Su
compaiiia, DF Entertainment, en la

que el gigante global Live Nation
adquirié el 51% en 2018, vende mds

de 2 millones de entradas para unos
250 espectdculos al afo, incluyendo
Lollapalooza Argentina, Taylor Swift

y Coldplay. (Cudl es el secreto de su
éxito? “Hay que pagar a los artistas por
adelantado, independientemente del
tipo de cambio”, afirma. “El artista es el
accionista mayoritario”.

REY DEL
MIOWBIZ

BRASIL

Forees BrasiL entré a los bastidores del prodigio del
tenis de 19 afos, Jodo Fonseca, miembro de la lista
“Forbes Brasil 30 Under 30” en 2023 y uno de los ga-
nadores mds jovenes del torneo ATP 500 de Suiza el
pasado octubre. Entre los patrocinadores de Fonse-
ca —el tenista brasilefio mejor clasificado del mundo

(su mejor posicién fue el puesto 24 en noviembre)—
encuentran Rolex y la marca de calzado On. Fonseca
comenta: “Las cosas han sucedido muy rdpido

en mivida”.

DA

INTACTI}

Con un titulo en quimica, Sara
Espinosa de los Monteros transformé
Ecua-American, que comenzé como

un laboratorio de diagndstico en
Quito en 1979, en un grupo de 21
centros de diagndstico ambulatorio
que actualmente procesan cerca de
10 millones de pruebas para mds de
500.000 pacientes al afio en cinco
ciudades ecuatorianas, segun informa
Forses Ecuapor. Ahoraq, su hija, Adriana
Sdnchez, se une a ella para adminis-
trar el grupo, que genera 37 millones
de ddlares en ingresos y emplea a 650
personas.

TALIA

“Somos una empresa
ecnoldgica que opera una
red global de pagos. no una

autoridad monctari”

Paolo Ardoino, el multimillonario director
ejecutivo y cofundador de la empresa
de criptomonedas estables Tether, en

respuesta a una pregunta de Forses ITaLIA

sobre si Tether se asemeja mds a un banco
central en la sombra que a una startup de
criptomonedas, dado que es uno de los 20
mayores tenedores mundiales de titulos
del Tesoro estadounidense.

FORBES.PE
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OPINION

CONVOCANDO
ALA
SELECCION
IDEAL

omo cada cuatro
anos, se vive nuevamente la fiebre mundialista,
oportunidad en la que cada director técnico
enfrenta una disyuntiva que trasciende el ftbol:
¢Debe convocar al jugador joven, veloz e intenso,
o al veterano que ya no recorre la cancha con la
misma potencia, pero entiende el partido antes
de que ocurra? Esa misma pregunta, trasladada
al mundo empresarial, inquieta a los CEO,
comités ejecutivos y consejos directivos: éQué
talento merece estar en la cancha cuando la
organizacion juega sus partidos decisivos?

La comparacién no es retérica porque, en el
fatbol y la gestién, seleccionar talento no implica
premiar trayectorias ni apostar ciegamente
por el futuro, sino construir una combinacién
competitiva. El jugador joven aporta energia,
velocidad, plasticidad, familiaridad tecnoldgica
y disposici6én para aprender nuevos modelos.

En la empresa, ese perfil se asocia con agilidad
digital, comodidad frente a la inteligencia
artificial generativa y menor resistencia

al cambio. Pero confundir novedad con
superioridad supone un riesgo directivo: la
juventud puede traer impulso, pero también
precipitacion; puede incorporar herramientas,
pero no necesariamente criterio; puede dominar
la interfaz, pero no siempre comprender las
consecuencias humanas y estratégicas de una
decisién.

El profesional experimentado, como el
futbolista veterano, no siempre deslumbra a
primera vista, pero suele ser decisivo cuando
el partido se complica. No siempre corre mas,
pero suele leer mejor. Puede anticipar riesgos,
contener conflictos, negociar con actores
dificiles, preservar la memoria institucional
y transmitir serenidad cuando el entorno se
desordena. En organizaciones sometidas a
presién tecnolégica, volatilidad reputacional y
cambios regulatorios, la experiencia deja de ser
nostalgia para convertirse en una infraestructura
cognitiva que conserva errores cometidos,
acuerdos negociados, crisis enfrentadas y
matices que ningtin dashboard captura.

El problema aparece cuando la edad
reemplaza al juicio sobre la contribucién
real. Prescindir de empleados mayores por
considerarlos lentos, poco digitales o menos
adaptables puede empobrecer la inteligencia
colectiva. Pero retenerlos solo por gratitud
histérica, sin exigir actualizacién y colaboracion
intergeneracional, también puede derivar en
inmovilismo. Apostar solo por talento joven
puede producir una organizacién brillante,
pero fragil ante la presién; confiar solo en la
experiencia puede generar prudencia excesiva,
burocracia y pérdida de velocidad competitiva.

La pregunta correcta para un CEO no
deberia ser cuantos afios tiene una persona, sino
qué valor agrega al sistema organizacional. Una
empresa competitiva no rejuvenece expulsando
experiencia ni se vuelve sabia bloqueando el
relevo. Convoca, como los grandes técnicos, a
quienes mejor entienden el partido que viene,
leen el contexto con lucidez y convierten las
fortalezas reales del equipo en una ventaja
competitiva. (F}

*Jefa del Departamento Académico de Administracion
de la Universidad del Pacifico
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OPINION

LIDERARO
REZAGARSE EN
LA ECONOMIA
TOKENIZADA

lsistema
Jinanciero ya no esta en una fase de exploracion.
La tokenizacion, los activos digitales y la
inteligencia artificial estan redefiniendo la base
sobre la que opera la banca. El desafio ya no es
comprender el cambio, sino ejecutarlo con la
velocidad y el enfoque adecuados.

Hoy, la brecha entre vision y accion es
evidente. Aunque la mayoria de las instituciones
financieras reconoce el potencial de estas
tecnologias y anticipa asumir multiples roles en

la economia digital hacia 2030, solo una minoria
halogrado avanzar hacia su implementacién
concreta.

En América Latina, esta realidad también
puede apreciarse. La tokenizacion ha ganado
relevancia en la agenda estratégica, pero sigue
lejos de alcanzar una escala significativa. Las
instituciones proyectan posicionarse como
operadores de procesos integrales, proveedores
de servicios digitales y custodios de activos. No
obstante, la adopcién efectiva atn es limitada.

El potencial, sin embargo, es claro. Més alla
de la innovacion tecnolégica, la tokenizacion
ofrece una oportunidad concreta para mejorar
la eficiencia del sistema financiero, optimizar
la coordinacién entre actores y habilitar nuevos
modelos de negocio. Traducir ese potencial
en capacidades reales sera determinante para
competir en los proximos afios.

En paralelo, las monedas digitales de bancos
centrales como las stablecoins estan generando
expectativas de cambio en los modelos
tradicionales. En la region, los ejecutivos
anticipan impactos no solo en los sistemas
de pago, sino también en la dinamica de los
depdsitos.

No obstante, esta transformacién no esta
exenta de desafios. La falta de interoperabilidad
entre plataformas y la fragmentacion regulatoria
contindan siendo barreras criticas en América
Latina, limitando la posibilidad de escalar
iniciativas y avanzar hacia ecosistemas
integrados. A esto se suma la necesidad de
modernizar la infraestructura tecnoldgica.

La convergencia entre inteligencia artificial
y tokenizacion emerge como un habilitador
clave para la préxima generacién de servicios
financieros.

Para el Perd, este contexto representa una
oportunidad estratégica. No se trata solo de
adoptar nuevas tecnologias, sino de integrarlas
con un enfoque claro en eficiencia, innovacion e
inclusion financiera. La clave estara en avanzar
de manera coordinada, con vision de largo plazo
y capacidad para transformar el potencial en
resultados concretos. &

*IBM Software Manager para Perd, Bolivia y Ecuador

SANDOVAL
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BRANDVOICE

Financiera

Efectiva inicia su
era como banco

digital con
Efectibank

Banco Efectiva S.A. inicia operaciones

bajo la marca Efectibank con una ,{“ 3

propuesta que amplia el acceso digital pid
a servicios financieros y fortalece su A
oferta de valor. Esta nueva etapa tiene
como eje central la digitalizacién y

la experiencia del usuario tanto de
peruanos como migrantes.

inanciera Efectiva recibi6 la au-

torizacion de conversion otorga-

da por la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP (SBS) para iniciar
operaciones como Banco Efectiva. Bajo su
marca comercial Efectibank serd el primer
banco digital en el pais con presencia fisi-
ca a nivel nacional. Este paso estratégico
expande el acceso a servicios financieros y
amplia su oferta de valor.

La transformacién marca un hito para
una instituciéon con mas de 25 afos de
experiencia y 2,6 millones de peruanos
atendidos. La licencia bancaria refleja
una evolucién orientada a ofrecer finan-
zas personales simples, dgiles y seguras,
alineadas con las nuevas necesidades del
mercado.

Esta conversién a banco forma parte
de un proceso de transformacidn iniciado
en 2021, periodo en el que la institucion

)/f ’f

invirtié en fortalecer sus capacidades tecno-
16gicas, optimizar procesos y ampliar su ofer-
ta de productos financieros.

“Esta conversion nos permite consolidar
nuestro proceso de transformacion digital,
evolucionando nuestra propuesta de valor
para seguir siendo aliados del crecimiento de
nuestros clientes en todo su ciclo financiero,
desde el crédito de consumo hasta el ahorro y
diversos medios de pago”, sefialé Juan Carlos
Del Alcazar, gerente general de Efectibank.

BANCO DIGITAL CON PRESEN-
CIA NACIONAL

Efectibank inicia esta nueva etapa respal-
dado por su trayectoria y presencia nacional.
Actualmente cuenta con agencias en las 220
tiendas del Grupo EFE (Tiendas Efe, La Cura-
cao y Motocorp) y més de 800 puntos de con-
tacto en establecimientos aliados vinculados

a tecnologia, motos y mejoramiento del hogar.

Juan Carlos Del Alcé
Gerente genefal de Efectib
|

Esta infraestructura complementa su

estrategia digital para ampliar el acceso
a servicios financieros en segmentos que
histéricamente han enfrentado mayores
barreras de inclusidén.

BANCA SIMPLE, DIGITALY
HUMANA

Efectibank apuesta por la digitaliza-
cién como eje transversal, facilitando el
acceso a servicios financieros a través de
canales remotos y plataformas tecnoldgi-
cas alineandose con las tendencias de la
banca moderna.

Con una oferta integral digital centrada
en el usuario, mas de 25 afios de experien-
cia en crédito de consumo y microfinanzas
y el respaldo del Grupo EFE, Efectibank se
consolida como una alternativa que acerca
servicios financieros 4giles y accesibles a
mads peruanos y migrantes en todo el pais.
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Por Hugo Flores Cérdova

- VIENTOS DL

EFICIENCIA

CON UNA INVERSION DE US$ 23 MILLONES, LATAM AIRLINES PERU
ABRIRA SU NUEVO CENTRO DE MANTENIMIENTO EN LINEA, CON
EL QUE ESPERA POTENCIAR LAS REPARACIONES E INSPECCIONES

PREVENTIVAS DE SU FLOTA. PESE AL COMPLEJO CONTEXTO LOCAL

Y AL ALZA DE LOS COMBUSTIBLES, MANUEL VAN OORDT, CEO DE LA
COMPANIA, VE CON OPTIMISMO EL 2026.

NEGOCIOS - LATAM

1 turismo en el Peru gene-
ra sentimientos encontrados
para muchos de los actores in-
volucrados en esta actividad
productiva. Por un lado, les
preocupa la carencia de infraestruc-
tura y los problemas con los servicios
estatales, pero también les provoca
entusiasmo su elevado potencial de
crecimiento, lo que puede hacer des-
pegar diversos negocios. Este segundo
punto es el que destaca Manuel Van
Oordt, CEO de Latam Airlines Pertj,
sobre el mercado doméstico. “Latam
tiene una vision de largo plazo en el
Per®’, dice el lider de la compaiiia, que
en 2026 cumple 27 afios en el pais.
Actualmente, Latam Airlines Pertu
vuela a 19 ciudades a nivel nacional
y tiene alrededor de 210 vuelos do-
mésticos diarios. “Quisiéramos volar
a mas destinos. Todavia hay muchos
mas lugares del Pertt que necesitan
conectividad aérea. El pais tiene una
geografia supercomplicada. Entonces,

la conectividad aérea termina siendo
fundamental para unir muchas re-
giones”, afirma Van Oordt. Aunque el
numero total de pasajeros transporta-
dos en el pais aiin no se equipara a los
niveles de la prepandemia, la empresa
tuvo resultados locales importantes en
2025. Ese afio, Latam Airlines Pert
transporto a 15,1 millones de pasajeros
(entre vuelos domésticos e internacio-
nales), cifra mayor en 7% ala de 2024.
En 2025 también movilizé alrededor
de 100.000 toneladas de carga, un
27% mas que el afio previo.

Los planes locales no se detienen
en 2026. Van Oordt detalla que, des-
de junio, la empresa tendra dos vuelos
diarios entre Lima y el renovado Aero-
puerto de Anta (Ancash). “El primer
trimestre de 2026 ha sido bueno. He-
mos visto crecimiento de pasajeros’,
sefiala el CEO. ¢Qué nuevos destinos
locales conectara la empresa en el
futuro? Segin Van Oordt, hay poten-
cial en los aeropuertos de Chimbote,

Foto: Karen Candiotti
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Tingo Maria y Andahuaylas en la me-
dida que el Estado reacondicione y
desarrolle la infraestructura para que
estos sean capaces de recibir vuelos
comerciales modernos.

Los expertos confirman los be-
neficios de esta apuesta por infraes-
tructura planteada por Van Oordt. De
acuerdo con Enrique Juarez, coordi-
nador académico de Ingenieria Civil y
Ambiental de la UTEC, la infraestruc-
tura aeroportuaria es un factor clave
para el desarrollo del sector aéreo.
“Su fortalecimiento permitiria mejo-
rar significativamente la eficiencia de
las operaciones, facilitar la moderni-
zacién de las aerolineas y promover
una mayor descentralizacion de rutas.
Esto se traduciria en una oferta mas
amplia y competitiva para los pasa-
jeros, menores tiempos de espera y
retrasos, optimizacion de costos ope-
rativos —al reducir escalas innecesa-
rias— y un mayor impulso al turismo
y la conectividad regional del pais”,
dice el catedratico.

El incremento de frecuencias es
otro frente en el que ha trabajado
Latam Airlines Pert. “Hemos venido
aumentando las frecuencias en casi
todas las ciudades a las que volamos”,
destaca el CEO. Aunque sefiala que
es posible seguir aumentando el nad-
mero de vuelos que ofrece la empresa,
menciona que también es necesario
un mejoramiento de la infraestruc-
tura en los aeropuertos en los que ya
opera. “Por ejemplo, el aeropuerto de
Juliaca necesita una reparacién muy
grande. Hace poco se ha anunciado
que se ha llegado a un acuerdo entre
el concesionario y el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones. Se va
a hacer la reparacién que necesita ese
aeropuerto. Pero por un tiempo va a
tener que cerrar mientras [esta] se
hace. Es una obra necesaria para se-
guir creciendo”, afirma.

En lo que respecta a vuelos interna-
cionales, el escenario para la compa-
fiia es mas complejo. El CEO de Latam

JUNIO-JULIO 2026
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Airlines Pert asegura que la empresa
decidi6 dejar de ofrecer vuelos a cier-
tos destinos (como Orlando, Floria-
népolis, Tucumén, entre otros), ya
que Lima Airport Partners (LAP), la
firma responsable de operar el nuevo
aeropuerto de Lima, empez6 a cobrar
este afio la Tarifa Unificada por Uso
de Aeropuerto (TUUA) de transferen-
cia —valorizada en US$ 11,86— a pa-
sajeros que hacen conexion en la capi-
tal para tomar vuelos internacionales.
Aunque LAP sostiene que este cobro
esta estipulado en su contrato, Van
Oordt sefala que son los pasajeros de
conexién los que ayudan a sustentar
financieramente la creacién de nuevas
rutas internacionales. Asegura, en ese
sentido, que no es conveniente que la
tasa se cobre, ya que los competidores
que tiene el aeropuerto de Lima en la
region, como los aeropuertos de Bo-
gotd y Panam4, no lo hacen. Ademas,
resalta que eliminar esa tarifa podria
impulsar el desarrollo de servicios tu-
risticos en la capital enfocados en los
pasajeros de conexion.

CONFORT DEMANDADO

El Lounge Latam, inaugurado por la empresa
en agosto del ano pasado en el nuevo
aeropuerto de Lima, ya recibe alrededor de
30.000 pasajeros al mes.

SALUD FINANCIERA

LATAM Airlines Group (el holding al que
pertenece Latam Airlines Peru) reportd
utilidades netas de US$ 576 millones en

el primer trimestre de 2026, un 62,1% mds
respecto al mismo periodo del afio previo.

Van Oordt también menciona que
otro elemento por el que el cobro
de esa TUUA de transferencia no es
conveniente es que el pais todavia
no recupera la cantidad de visitantes
extranjeros que se tenia en la prepan-
demia. De hecho, de acuerdo con el
Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, el Perd recibié mas de 4,15
millones de visitantes internaciona-
les el afo pasado, una cifra superior

en 4,1% frente a 2024, pero que atin
representa solo el 78,8% de lo que se
tenia en 2019.

“Lamentablemente, Lima hoy tie-
ne menos ciudades conectadas [in-
ternacionalmente] que hace seis me-
ses. Desde Latam hemos cancelado
seis rutas y hemos dejado de crecer en
otras dos”, dice el CEO y sefala que,
si se mantiene la TUUA, no es viable
reactivar esas rutas internacionales
ni crear nuevas en las que Lima sea
un destino de conexion. “Este afio no
estamos creciendo en ninguna ruta
internacional, porque no se estan
dando las condiciones para hacerlo”,
finaliza. No obstante, sefiala que es-
pera que el Estado y LAP se pongan
de acuerdo para eliminar la mencio-
nada tasa.

INVERSION CONCRETADA

Pese a la coyuntura, la apuesta de la
empresa por el pais no se enfria. En
el segundo semestre de este afio, la
compaiiia inaugurara el Centro de
Mantenimiento en Linea, con el que

FOTO: LATAM
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espera generar eficiencias operativas,
ahorro energético y generacion de
empleo especializado. En total, la fir-
ma ha invertido US$ 23 millones en
este complejo, destaca Van Oordt.

El ejecutivo revela que, desde hace
muchos afios, la empresa deseaba
contar con un espacio para hacer las
tareas de mantenimiento de linea
(chequeos preventivos e inspecciones
preventivas) en la mayor cantidad de
aviones de manera simultinea. Ello
serd posible, afirma, con esta nueva
infraestructura ubicada en el nuevo
aeropuerto, la cual ayudara a que el
staff de Latam Airlines Peru trabaje en
mejores condiciones de iluminacién,
acceso a repuestos y mas conexiones
eléctricas, entre otras fortalezas.

Esta infraestructura permitira
atender hasta 18 aeronaves Airbus
A320 o 6 Boeing 767/787 simultanea-
mente. “Es un cambio importantisi-
mo, sobre todo de cara a nuestras per-
sonas, para que nuestro equipo tenga
un ambiente de trabajo mas cémodo,
seguro y conveniente”, dice el CEO.

PREOCUPACIONES Y DESAFIOS
Manuel Van Oordt sefiala que algunos
desafios que tendra Latam Airlines
Perti estan en dos frentes. El prime-
ro es el ruido electoral y el cambio de
Gobierno (al cierre de esta nota no
se sabia quién era el ganador de la
segunda vuelta presidencial). “Este
afio deberia haber sido un afio de ma-
yor crecimiento que el previo. Ahora
viene un momento electoral que va a
ralentizar un poco el crecimiento. Es-
peremos que el panorama politico y la
instalacién del nuevo gobierno sigan
manteniendo un buen desempefio de
la economia y sigamos viendo mayo-
res crecimientos”, afirma.

El otro gran desafio presente en el
negocio, y que afecta a todas las aero-
lineas, es el aumento del precio de los
combustibles producto del conflicto
entre Estados Unidos e Iran. “Eso tie-
ne un impacto muy significativo en los

o0

NUESTROS PLANES ORIGINALES
PROYECTAN UN CRECIMIENTO
MAYOR QUE EL DE 2025,
TANTO EN OFERTA COMO EN
PASAJEROS TRANSPORTADOS.
SIN EMBARGO, VARIABLES COMO
ELCOBRO DE LATUUAY EL
PRECIO DEL COMBUSTIBLE NOS
OBLIGAN A MANTENER ESTAS
ESTIMACIONES BAJO REVISION
PERMANENTE Y MES A MES".

MANUEL VAN OORDT
CEO DE LATAM AIRLINES PERU

costos”, seflala el CEO de Latam Air-
lines Pert. Justamente, el precio del
jet fuel creci6 en alrededor de 100%
en abril en comparacién con el mismo
mes de 2025.

“El combustible no es un costo
que una aerolinea pueda reducir fa-
cilmente porque estd directamente
atado a su operacion central. Cuando
el precio sube, el margen se compri-
me de inmediato, y las opciones son
bésicamente tres: trasladar el costo
al pasajero, absorberlo o gestionarlo
financieramente”, comenta Manuel
Carpio Rivero, profesor de Pacifico
Business School, sobre la coyuntura
en el sector.

Ante este escenario de volatilidad
e incertidumbre, el CEO de Latam
Airlines Peru dice que la empresa no
esta apostando por aumentar el pre-
cio de los pasajes, sino por medidas
como control de costos y generacioén
de eficiencias. “Tenemos que ser muy
disciplinados y conscientes de nues-
tros costos para buscar eficiencias que
nos permitan compensar el alza en el
precio de un insumo fundamental
para nuestra operacion’, manifiesta.

Justamente, Carpio seflala que el
traslado al pasajero —via tarifas o re-
cargos de combustible— tiene un li-
mite claro, porque, en mercados con
competencia intensa, subir precios
unilateralmente puede significar per-
der market share. “Latam, por ejem-
plo, opera en mercados donde compite
con aerolineas de bajo costo que tienen
estructuras mas ligeras, asi que el mar-
gen de maniobra es acotado”, dice.

Para el experto de Pacifico Busi-
ness School, el camino de la eficiencia
operacional y el fortalecimiento de
la gesti6n financiera (sefialado por el
propio CEO de Latam Pert) es el mas
pertinente en la actual coyuntura. “La
eficiencia operacional es clave: opti-
mizar la planificacién de rutas para
reducir tiempos de vuelo, modernizar
la flota hacia aviones mas eficientes
en consumo y gestionar mejor el peso
embarcado. Hay aerolineas que han
reducido el peso del ment de a bor-
do, de los manuales fisicos, incluso del
disefio del asiento para ganar eficien-
cia. Parecen detalles menores, pero
en escala y con la frecuencia de ope-
raciones que manejan estas empresas,
hacen diferencia real en el resultado”,
comenta Carpio sobre lo que sucede
en el sector.

Por ahora, la empresa evita hacer
proyecciones sobre su crecimiento
en 2026. “Nuestros planes originales
proyectan un crecimiento mayor al
de 2025, tanto en oferta como en pa-
sajeros transportados. Sin embargo,
variables externas como el cobro de
la TUUA a pasajeros en conexiony el
precio del combustible nos obligan a
mantener estas estimaciones bajo re-
visién permanente y mes a mes”, dice
Van Oordt.

Pese a los desafios, Van Oordt man-
tiene una mirada optimista sobre el
pais. “Pert esta rezagado en cuanto a
crecimiento cuando nos comparamos
con otros paises de la region. Todavia
tenemos espacio para seguir creciendo
y conectando’, resalta el CEO. (F)
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Por Manuela Zurita
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REACTIVACION

LUIS HERRERA, CEO DE VOLCAN COMPANIA MINERA, EXPLICA LA ESTRATEGIA QUE LIDERO PARA
IMPULSAR LA SOSTENIBILIDAD FINANCIERA Y LA EFICIENCIA OPERATIVA DE LA FIRMA A DOS ANOS
DEL INGRESO DE TRANSITION METALS AG COMO SOCIO MAYORITARIO. CON UN INCREMENTO DE LAS
VENTAS DEL 30% DURANTE EL PRIMER TRIMESTRE, EN JULIO LA EMPRESA INICIARA LA PRODUCCION DE
LA UNIDAD MINERA ROMINA. TAMBIEN EVALUA INTERNACIONALIZAR SU OPERACION.

conomia de guerra. Asi deno-
mina Luis Herrera, CEO de
Volcan Compaiiia Minera, al
periodo comprendido entre
2023 y 2024, desde que Glen-
core vendiera el 63% de su participa-
cién en la compafia minera con cua-
tro unidades mineras polimetalicas
—principalmente de plata y plomo—
a Transition Metals AG, del grupo de
origen argentino Integra Capital.
Herrera asumié su liderazgo en
noviembre de 2023, tras renunciar a
Glencore (donde se desempeflé como
trader de zinc y cobre y trabajé por
mas de 10 afios). “La magnitud de tra-
bajo y esfuerzo que [Volcan] reque-
ria para ver los frutos fue lo que me
motivo para decir ‘tomo el liderazgo
de Volcan, acepto el desafio, salgo de
Glencore, porque esto es importan-
te”, confiesa el ejecutivo, en entre-
vista con ForBEs. Cuenta que aquel
2023 fue un afio dificil para la empre-
sa, luego de que a inicios se anunciara

su venta. Entonces, la compafia mi-
nera enfrentaba diferentes retos, aso-
ciados a un contexto macroeconémico
de precios que no le permitian lograr
sus metas productivas, de retorno a
las inversiones ni de control de costos,
resalta el ejecutivo. “Yo tomé el con-
trol de Volcan con ese bagaje y con el
desafio de revertirlo”, explica.

Justamente, tras asumir el cargo,
la primera medida que impulsé He-
rrera fue la realizacion de un diagnos-
tico, cuyo resultado fue contundente:
la empresa “carecia de fortaleza fi-
nanciera”. A juicio de Herrera, dicha
debilidad se explicaba por el supues-
to compartido de que Volcan contaba
con “un balance sheet tan poderoso
como el de Glencore para cuidarse las
espaldas”. “Volcan tenia que ser au-
tosustentable. Tenia que generar ré-
ditos por sus propios medios y tenia
que poder sustentar sus estructuras
por sus propios méritos”, afirma.

A inicios de mayo de 2026, se

cumplieron dos afios desde aquel
momento bisagra (del cambio de
controlador). Las decisiones toma-
das y las cifras reportadas muestran
el avance que se propuso Herrera. La
primera misién fue reestructurar la
deuda financiera de la compania, que
era de unos 800 millones de ddlares
en total. La compaiiia logré refinan-
ciarla mediante dos emisiones. Segun
Herrera, lograr refinanciar la deuda
de Volcan les permiti6 continuar el
plan. “Nos dio oxigeno para trabajar
en el segundo pilar”, agrega.

El segundo frente fue la reestruc-
turacién operativa de la gestion, se-
gun el CEO. “Todas las inversiones
debian cumplir parametros de inver-
si6én muy establecidos. Basicamente,
lo que decia es ‘todo ddlar que inver-
timos tiene que rendir mas que un
doélar”. El reto era alcanzar el obje-
tivo con una cartera de minas “vie-
jas”, con costos operativos altos y una
gestion hidrica “complicada”, anota.

FOTO: ACERVO
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Para ello, la empresa apost6 por im-
plementar tecnologia (entre esta,
inteligencia artificial para medicién
remota de trabajadores y una mejor
recuperaciéon de metales en dos de
sus plantas de concentracion), ade-
mas de capacitar a sus colaboradores.
El proceso implic) el despido de alre-
dedor del 10% de la mano de obra de
minas en proceso de cierre, informa
Herrera tras ser consultado.

El tercer pilar del plan de Volcan
se enfoco en el cambio de cultura or-
ganizacional, cuenta el ejecutivo. “No:
transformamos en una compaiia dina-
mica, de toma de decisiones veloces”,
sostiene y agrega que en este nuevo
momento los objetivos de la compaiia
y el accionista controlador iban “ab-
solutamente” de la mano. “A veces la
sangre nueva renueva y en Volcan nos
pasé eso”, sostiene sobre la transferen-
cia de acciones al nuevo controlador.

Herrera reconoce que el alza del
precio de los metales y un nuevo pa-
radigma compartido por los inversio-
nistas sobre la importancia de estos
recursos para la seguridad nacional
fueron factores favorables en el des-
empefio de la compania. “El 2023 y
el 2024 fueron momentos muy duros.
Internamente le llamabamos ‘eco-
nomia de guerra. Si no hubiésemos
reestructurado nuestras deudas y
los precios no hubiesen subido de la
manera que subieron, hubiéramos te-
nido desafios muy importantes para
hacer frente a nuestras obligaciones
financieras”, afirma Herrera.

Al primer trimestre de este afo, la
compaifia report6 a la SMV que sus
ventas alcanzaron los US$ 361,3 mi-
llones, lo que represent6 un incremen-
to del 30% respecto al mismo periodo
de 2025. En cuanto a la produccion,
inform6 que, durante los primeros
tres meses del 2026, fue de 2,1 millo-
nes de toneladas métricas, 6,9% me-
nos que el afio previo. Esto tltimo se
debib a la reactivacion gradual de la
unidad Alpamarca (paralizada desde
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diciembre pasado) y menor mineral
tratado en Yauli, indicé. Estas son dos
de las cuatro unidades operativas de
Volcan junto a Chungar y Cerro de
Pasco. En los préximos trimestres, la
compaiiia espera que su produccion
crezca gracias a la normalizacién de
la produccién en Yauli y Chungar y su
nuevo proyecto estrella, Romina.

PLANES PARA CRECER
Volcan tiene en agenda diferentes
estrategias en su nuevo escenario de
negocios. La mas proxima es Romina,
una nueva unidad minera, ubicada en
las regiones de Lima y Junin (a 4.800
m. s. n. m.), cuyas operaciones comer-
ciales la compaiiia prevé comenzar en
julio de este afio, informa el CEO. Di-
cho inicio aumentara la productividad
en 15% de Volcan, especialmente en
zinc, plomo y plata, estima Herrera.
De acuerdo con informacion repor-
tada a la SMV, Volcan invirti6 US$
39,9 millones en Romina en 2025 y
prevé destinar otros US$ 60,6 millo-
nes en 2026. “A Romina la llamamos
mineria 4.1. Es una mina con uso de
equipos 100% remotos”, destaca, a la
vez que repara que no usard equipos
totalmente autonomos ni eléctricos.
Volcan proyecta que su nueva uni-
dad producira 2.500 toneladas de
zinc y que duplicara dicho volumen
en una segunda fase, lo que —en el
mediano plazo— supondria un nue-
vo desembolso de US$ 150 millones
para identificar reservas y, asi, ex-
tender su vida ttil, informa el CEO.
“Creemos, como mineros optimistas
que somos, que tenemos mucho més
que 13 afnos de Romina”, afirma. Con-
siderando el aporte de la unidad y las
otras unidades activas a la fecha, He-
rrera prevé que la produccion de Vol-
can crezca en un solo digito en 2026.
Esta unidad minera deberia ser
vista como un dinamizador clave de
mediano plazo para las ganancias de
Volcan y no de corto plazo, explica
David Lizama, Head de Fixed Income

USS 63 MILLONES

invirtié Volcan durante el primer trimes-
tre de ese ano, un 60,2% mds respecto
al mismo periodo de 2025. Del total,
US$ 20,3 millones fueron desembolsa-
dos en desarrollo de unidades mineras.

& UNIDADES

operativas posee la compafiia minera en

la sierra central del Perd: Yauli (que inclu-
ye las minas San Cristébal-Carahuarca,
Andaychaguaga, Ticlio), Alpamarca (con
la mina homdénima y donde se ubica el
proyecto Romina), Chungar (Animén) y

Cerro de Pasco (Cerro). Ademds, posee

5 plantas de concentracion y 1 planta de

lixiviacion.

dela Sociedad Agente de Bolsa Renta
4 SAB, en un reporte sobre el desem-
pefio de Volcan. Al respecto, el eje-
cutivo comenta que cuando Romina
esté completamente operativa gene-
rara 100 millones de délares de ebit-
da anual. Hacia 2030, proyecta que
Romina permitira aumentar los mar-
genes ebitda de los actuales 48-49%
a 53%. Lizama también destaca su
potencial de expansion futuro, a tra-
vés de los proyectos de exploraciéon
cercanos Andrea, Adriana y Espe-
ranza. Asi, la produccién de Romina
—junto a la Yauli— le permitira a la
empresa aumentar el cash flowy re-
ducir progresivamente su deuda en el
periodo proyectado, anticipa Lizama.
En 2027, la compaiiia podria comen-
zar a distribuir dividendos, anota.

NUEVAS APUESTAS

La diversificacién de su cartera de
metales también es parte del futu-
ro cercano de Volcan. Actualmente,
estd compuesta por plata (50% de
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su facturaciéon), zinc (entre 35% y
40%), plomo (entre 6% y 8%), oro
(2% aproximadamente) y cobre (al-
rededor de 2%). Al respecto, el CEO
informa que, en este aflo, en plata
prevén alcanzar una produccion de
entre 13,5 millones y 14,5 millones
de onzas, desde las 13 millones y 14
millones reportadas hace dos afios.
Pero la expectativa es mayor. “Que-
remos llevar nuestra produccién de
plata con los activos que tenemos
en cartera hacia los 16 millones de
onzas”, anticipa Herrera. En zinc, la
meta es llegar a las 300.000 tonela-
das por afio en 2027 y 2028, desde
las 230.000 producidas en 2024; y
en plomo, apunta a un rango de en-
tre 65.000 y 75.000 toneladas este
afno, desde las 55.000 toneladas ob-
tenidas en 2024, indica. Sobre el
oro y el cobre, el ejecutivo anticipa
que no prevén incrementar la pro-
duccién, pero en el caso del metal
rojo, tienen proyectos de exploraciéon
“muy interesantes”.

Sobre la perspectiva de los precios
de los metales que produce la com-
paiiia, cabe indicar que, en el caso de
la plata, se espera que empiece a con-
traerse tras seis afios consecutivos de
déficit, segin The Silver Institute. En
cuanto al zinc, BBVA Research prevé
que lalibra cotice en US$ 1,40 durante
2026 y que tenga una leve correccion
hacia 2027, que la ubique en US$ 1,30.
Respecto al plomo, al cierre de esta
edicion cotizaba en US$ 1.997,94/t en
la Bolsa de Metales de Londres.

Mas alld de estos metales, un
metaloide en el que la compaiia ha
puesto atencién es el antimonio, de-
mandado por la industria de defensa,
explica Herrera. “Sin ser una tierra
rara, esta dentro de esa cartera”, des-
cribe cuando le consultamos sobre su
interés en tierras raras y minerales
criticos. Para Jorge Guillén, profesor
de finanzas de ESAN, sin embargo,
el potencial de la produccion de an-
timonio es limitado. “Se produce en

EN PERSPECTIVA

Los precios de los metales incidieron en

la mejora del desempefio financiero de

la compaiiia. Asi lo asegura Carlos Rojas,
socio fundadory CEO de CAPIA SAFI, quien
resalta el trabajo “sincero” y “duro” que ha
hecho el equipo interno de Volcan para re-
estructurar su deuda. En ese contexto, para
Rojas la actual estabilidad de la empresa
permitiria el ingreso de un nuevo controla-
dor. “En principio, los que compran distres-
sed [compafias en crisis] quieren tener una
rentabilidad en algin momento, y yo creo
que esto [la reestructuracién] lo han hecho
muy rdpido”, dice “No descarto que haya
una venta porque se ha multiplicado muy
rdpido el valor de la compaiia”, comenta.

Perd, pero a menor escala y hay en
Puno, region dificil de trabajar por-
que no esta incluida en el proceso del
boom metélico en el Pertt”, comenta.

El CEO de Volcan Compaiiia Mi-
nera revela que el andlisis sobre la
incorporacién de nuevos productos a
portafolio los ha llevado a mirar re-
gionalmente y no solo en el Pert: “La
verdad que si vemos oportunidades
interesantisimas en diferentes pai-
ses”. ¢Qué mercados evaltia Volcan?
Herrera menciona a plazas de la re-
gion, como Bolivia, Chile, Brasil y Ar-
gentina. Los cuatro “hacen sentido”,
dice. Perd, destaca, sigue ofreciendo
oportunidades. “En el sur del pais hay
grandes oportunidades en diferen-
tes instancias de desarrollo y donde
nosotros tenemos recursos muy ca-
paces”, agrega. Sobre esto tltimo, se
refiere al talento de Volcan.

Un panorama por definir para la
compailia es el asociado a sus activos
no mineros. Uno de ellos es el puerto
de Chancay, ubicado a 50 kilémetros
del puerto del Callao. Volcan posee

una participacién en el terminal como
entidad relacionada, a través de In-
versiones Portuarias Chancay. Asi,
segln precisa, actualmente la empre-
sa minera posee un poco mas del 10%
de las acciones clase A, con derecho
a voto, del megaproyecto controlado
y operado por Cosco Shipping Ports
Chancay Perd y cuya inversion total
asciende a US$ 3.600 millones. “No
son parte de la estrategia de largo
plazo ni de corto plazo”; sefala so-
bre dicha participacién. “Volcan se
concentra en la excelencia minera, en
hacer lo mejor que sabemos hacer y
lo mejor que sabemos hacer es produ-
cir y traer nuevos proyectos a la vida”,
completa el ejecutivo.

El CEO apunta que, en el pasado,
Volcan también decidié invertir en
real estate. Se refiere a las alrededor
de 800 hectireas de terrenos que
Transition Metals AG posee en la ve-
cindad del Megapuerto de Chancay.
“Es un paquete de terrenos de uso
multiple”, describe, y advierte que
reconocen que se trata de un activo
valioso. “Pero Volcan no es desarro-
llador inmobiliario y ese proyecto
no es una prioridad para nosotros.
Originalmente, cuando estabamos
haciendo economia de guerra, de
conservar el cash lo maximo posible,
habiamos determinado una serie de
activos no estratégicos que habiamos
puesto en venta’, anota. Puntualiza
que en la lista estaba el terreno y la
participacién accionaria en la cemen-
tera chilena Soluciones Polpaico (en
la que Volcan posee alrededor del
20%). ¢Estan pensando en desinver-
tir en dichos activos? Herrera dice
que estan “constantemente” evaluan-
do oportunidades estratégicas. “Hoy
no necesitamos el cash, pero al no ser
parte de nuestra visién estratégica,
estamos analizando y recorriendo ese
proceso de ver cudl es la forma de que
estas compafias contribuyan el ma-
yor valor posible a Volcan y sus accio-
nistas”, remata.
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Por Lucero Chdvez Quispe
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ESPACIOS

RENIABLED

FIBRA PRIME, EL FIDEICOMISO DE INVERSION ENFOCADO EN ARRENDAR INMUEBLES EN LOS
SEGMENTOS DE OFICINAS, COMERCIAL Y LOGISTICA, HA LEVANTADO US$ 240 MILLONES DE CAPITAL
EN EL MERCADO DE VALORES LOCAL HASTA LA FECHA. CON ELLO, GESTIONA 27 EDIFICIOS DE
OFICINAS, SEIS CONDOMINIOS LOGISTICOS Y SIETE ACTIVOS COMERCIALES. ACTUALMENTE, ASPIRA
A LEVANTAR US$ 75 MILLONES EN SU SEXTA COLOCACION A MEDIADOS DE ANO, AUGURANDO UNA
PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO PARA LA COMPANIA, CON RENTAS AL ALZA Y UN PIPELINE DE 40
EDIFICIOS DE OFICINAS CON POTENCIAL DE COMPRA.

na tormenta perfecta. Asi

describe Ignacio Mariategui,

gerente general y fundador de

Fibra Prime, el escenario que

entre el 2020 y 2023 vivia el
fideicomiso peruano de inversiéon en
bienes raices dedicado a adquirir y
desarrollar inmuebles para destinar-
los al arrendamiento. El vehiculo de
inversion, que inici6 operaciones en
el 2019, enfrent6 primero la incerti-
dumbre de la pandemia en el merca-
do de oficinas ante la predominancia
del trabajo remoto; luego, la inestabi-
lidad politica; y, finalmente, las altas
tasas de interés a nivel mundial, con
inversionistas prefiriendo los bonos
o acciones antes que el real estate.
Pero la resiliencia del mercado inmo-
biliario y las mejoras en la rentabili-
dad llevaron a un punto de inflexién
a la compaiia a partir de finales del

2024. Desde entonces, el crecimiento
gradual ha anotado cifras récord de
negocio.

“Los inversionistas més sofistica-
dos hace ya un afo y medio comenza-
ban a ver que, efectivamente, el mer-
cado inmobiliario se iba a poner muy
potente y muy lucrativo. Entonces,
algunos decidieron que era momento
de regresar al mercado [de real estate
comercial]. Pero esto ha sido recién a
inicios del 2025 o a finales del 2024,
luego de haber pasado momentos os-
curos [...]. Vehiculos como los nues-
tros digamos que necesitan una cla-
ridad minima’”, reconoce Maridtegui.

De hecho, el mercado de oficinas
en Lima atraviesa una fase de conso-
lidacién y estabilizacion, tras el pro-
ceso de ajuste pospandemia. Denise
Vargas, Market Research Coordina-
tor de Cushman & Wakefield, sefiala

que hoy se observa un equilibrio pro-
gresivo entre oferta y demanda, re-
flejado en una vacancia cercana al
10,9% al cierre del primer trimestre,
dentro de rangos considerados salu-
dables para el sector. Por otro lado, el
mercado de condominios logisticos
en Lima muestra un desempefio par-
ticularmente sélido, con niveles de
vacancia controlados alrededor del
11% e incluso cercanos al 7 u 8% en
activos clase A, agrega.

Justamente, ante un panorama
mas alentador, Fibra Prime afianz6
su crecimiento en los tultimos afios
con el levantamiento de capital en
la Bolsa de Valores de Lima: desde
el 2025 hasta la fecha han realizado
cinco emisiones de certificados de
participacion en el mercado local que
suman mas de US$ 240 millones.
Seglin la firma, en estas emisiones
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han participado tanto inversionistas
naturales (10%) como institucio-
nales (90%). Este capital los ha lle-
vado a consolidar un portafolio de
40 inmuebles y 298.990 m? de area
arrendable en el primer trimestre del
afio —con una tasa de ocupacion de
94,8%—, y con activos administra-
dos valorizados en US$ 273,7 millo-
nes, un 44,1% por encima del primer
trimestre del afio anterior. A nivel
financiero, recalca Mariategui, los in-
gresos por rentas crecieron 34,1% en
el primer trimestre, llegando a US$
5,62 millones; y alcanzaron una utili-
dad neta distribuible de US$ 2,73 mi-
llones, con un avance de 62,5% frente
al mismo trimestre del 2025.

PORTAFOLIO EN EXPANSION
Con un enfoque en activos de value
add, en los que se puedan mejorar

FIBRA PRIME

LOS INVERSIONISTAS MAS
SOFISTICADOS HACE YA UN
ANO Y MEDIO COMENZABAN A
VER QUE, EFECTIVAMENTE, EL
MERCADO INMOBILIARIO SE
IBAA PONER MUY POTENTE Y
MUY LUCRATIVO. ENTONCES,
ALGUNOS DECIDIERON QUE
ERA MOMENTO DE REGRESAR
AL MERCADO [DE REAL ESTATE
COMERCIAL].”

IGNACIO MARIATEGUI
GERENTE GENERAL Y FUNDADOR
DE FIBRA PRIME

las rentas mas alla del efecto de la
inflacién, y de contratos de arrenda-
miento por cortos periodos de tiem-
po, en los que se permita la constante
actualizacién de tarifas a los precios
de mercado, el pipeline de inversio-
nes de Fibra Prime se ha concentrado
en tres sectores en particular: cuenta
con 27 edificios de oficinas, seis con-
dominios logisticos y siete activos co-
merciales (entre los que se incluyen
45 tiendas puerta a calle y un centro
comercial en el Centro de Lima).
Cabe sefalar que el portafolio de ofi-
cinas representa US$ 190,8 millones
en valor de activos, con US$ 16,4 mi-
llones en rentas anuales.

Para continuar la expansién, la
compailia se encuentra en el proce-
so de su sexta emision, aspirando a
levantar US$ 75 millones a junio de
este aflo. El destino de los fondos sera
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CIFRAS DEL
PORTAFOLIO

W 27 edificios de oficinas
M 6 activos logisticos
M 7 activos comerciales

M El 65,17% de los ingresos se
encuentra dolarizado.

M Fibra Prime mantiene 296 con-
tratos de arrendamiento activos.

M Las rentas estabilizadas alcan-
zan US$ 29,8 millones.

usado para nuevas adquisiciones con
miras a tener un portafolio mas ba-
lanceado entre condominios logisti-
cos y edificios de oficinas, relata Ma-
ridtegui. “Creemos que hay un valor
en tener un portafolio balanceado,
pero hay que tomar en cuenta que te-
nemos un portafolio en construccion
y nosotros vamos a ir donde encon-
tremos las mejores oportunidades.
Por lo tanto, este balance que hoy dia
obtendremos después de esta emi-
siéon puede ir cambiando en el tiem-
po’”, adelanta el CEO de Fibra Prime.
En ese sentido, si descartan su
ingreso a otros segmentos como la
hoteleria, land banking (banco de
tierras), data centers, multifamily o
desarrollo de viviendas para la venta.
“Queremos hacer lo que sabemos ha-
cer. Es por eso que somos de alguna
manera mas conservadores”, indica.
En cuanto a zonas, planean con-
solidar su presencia de edificios cor-
porativos en distritos como el Cerca-
do de Lima, San Isidro y San Borja,
mientras que desde la parte logistica
evalian oportunidades en el Callao

y Lurin, comenta el vocero de Fibra
Prime. Consultado por su interés
por ubicarse cerca del megapuerto
de Chancay, Mariategui sefala que,
desde la firma, no tienen entre sus
planes invertir en la zona. “Lo visita-
mos cada cierto tiempo y todavia hay
mucho por hacer. Preferimos estar en
zonas mas consolidadas y que estén
alineadas a nuestro perfil de inver-
siéon. Chancay seguramente va a ser
un muy buen polo logistico, pero to-
davia en algunos afios”, adelanta.

UPSIDE A LA VISTA

De acuerdo con Mariategui, el Perti
todavia tiene una enorme brecha de
institucionalizacién inmobiliaria (es
decir, la profesionalizacién de la ges-
tién de activos inmobiliarios) frente a
otros mercados de la region. “Eso abre
una oportunidad de largo plazo para
vehiculos especializados”, indica. De
hecho, Denise Vargas, de Cushman
& Wakefield, sostiene que el mercado
de oficinas se encuentra estable, pero
aun en proceso de maduracién, mas
cercano a niveles prepandemia que
en afios anteriores, pero todavia no en
un pico de demanda. “El acotado in-
greso de nueva superficie al mercado

La compaiia descarta
su ingreso a otros segmentos
como la hoteleria, land
banking (banco de tierras),
data centers, multifamily
o desarrollo de viviendas para la
venta. “Queremos hacer lo que
sabemos hacer”, dice su CEO.

ha logrado que se llegue a los niveles
saludables, pero este es el momento
en el cual es necesario que los desa-
rrolladores que atin no ponen en mar-
cha sus proyectos evaliien nuevamen-
te la postura”, sefiala Vargas.

Ademas de esta brecha, Maria-
tegui tiene en cuenta también el po-
tencial de crecimiento de las rentas
en los proximos afos. En ese sentido,
Vargas indica que, a nivel regional,
los valores promedio de rentas se en-
cuentran en un rango entre US$ 14/
m?y US$ 24/m?, con ciudades como
Bogot4, Santiago, Ciudad de México
o Buenos Aires registrando valores de
renta promedio alrededor de los US$
23/m?. Los valores de renta promedio
de los submercados en Lima se ubi-
can en un rango de US$ 14 a US$ 18/
m?, lo que posiciona a la ciudad como
un mercado competitivo en costo,
comenta Vargas. “Esto implica que
existe espacio para que las rentas si-
gan ajustandose al alza”, prevé. En ese
sentido, el gerente general de Fibra
Prime augura “un gran mercado por
los préximos tres a cinco afios”, en el
cual serd muy atractivo invertir.

Ante estas perspectivas, la compa-
fifa tiene apetito de seguir creciendo
en los segmentos en los que ya estd
presente y de seguir levantando ca-
pital en el mercado local. “Vamos a
seguir siendo un emisor recurrente
en la Bolsa de Valores de Lima. La
Superintendencia del Mercado de Va-
lores (SMV) nos autorizé un progra-
ma de 1.000 millones de ddlares de
capital, de los cuales hemos emitido
a la fecha US$ 240 millones. Todavia
podemos emitir hasta US$ 750 millo-
nes mas de capital y, ademas, comple-
mentarlo con un programa de apa-
lancamiento para hacer que el dinero
de nuestros inversionistas trabaje al
maximo”, precisa el gerente general
de Fibra Prime. Por el momento, in-
dica que cuentan con un pipeline de
40 edificios de oficinas potenciales
que podrian comprar. (F}
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BRANDVOICE

Movistar Peru lidera ranking

5G de Osiptel

n abril, Movistar registré la mayorvelocidad de navegacion en 13 de los 21 distritos de la capital evaluados por Osiptel.

Por segundo mes consecutivo, Movistar encabezé el ranking de indicadores 5G de
Osiptel. La empresa liderd pardmetros como velocidad de bajada y subida, reflejo de
una estrategia de modernizacidén tecnoldgica que busca mejorar la experiencia de sus

usuarios y acompanfar el crecimiento del trdfico de datos méviles en el pais.

ovistar impulsa un proceso de
transformacion  tecnoldgica

que busca fortalecer la conec-

tividad de ultima generacion en el mercado
peruano. Durante abril, la compaiiia enca-
bezé el ranking de indicadores 5G de Osip-
tel por segundo mes consecutivo, liderando
cuatro de los seis parametros evaluados por
el regulador. Esto se traduce en una mejor
experiencia de navegacion para sus usuarios.
Desde diciembre de 2025, la operadora
despliega su red 5G priorizando zonas de
alta concentracion de usuarios y mayor de-
manda de datos en Lima. Los resultados res-
paldan la estrategia: en abril, registré la ma-
yor velocidad de navegacién en 13 de los 21
distritos de la capital evaluados por Osiptel,

entre ellos San Miguel, Jestis Maria, San Isidro
y Miraflores.

MODERNIZACION AESCALA
NACIONAL

Este desempefio responde al plan de moder-
nizacién de la red mévil que Movistar imple-
menta a nivel nacional. Actualmente, mas del
50% del trafico mavil en el pais opera sobre una
nueva red mavil, con el objetivo de alcanzar el
100% muy pronto.

La apuesta responde a una tendencia global.
Segun el Ericsson Mobility Report, el trafico de
datos mdviles crecera 2,2 veces hacia 2031. En
Latinoamérica, el avance serd ain mas acelera-
do: la GSMA proyecta que el 50% de las conexio-
nes moviles en la regién seran 5G en 2030.

IMPACTO EN COMPETITIVIDAD

El despliegue de 5G no solo mejora la
experiencia de navegacion, también habilita
nuevos servicios empresariales, automati-
zaciones y ciudades inteligentes. Segun el
reporte “The state of 5G in Latin America:
a closer look” de Ericsson, la digitalizacién
industrial impulsada por esta tecnologia po-
dria convertirse en un mercado superior a
los US$ 21 mil millones anuales en la region.

En este escenario, el desafio no pasa
Unicamente por expandir cobertura, sino
también por mejorar la experiencia digital.
Asi, pues, los resultados del ranking 5G de
Osiptel reflejan el avance de Movistar frente
a las nuevas demandas de conectividad del

mercado.
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NEGOCIOS -TAI LOY

ENACCION

CON 1.000 MILLONES DE SOLES DE FACTURACION EN 2025,
LA CADENA DE LIBRERIAS Y JUGUETERIAS TAI LOY PROYECTA
CRECER 6% EN VENTAS ESTE ANO Y ABRIR HASTA 10 TIENDAS EN
PERU Y SU SEGUNDO ALMACEN EN BOLIVIA.

uando hace once afios Oscar Pizarro
asumi6 la gerencia de proyectos estra-
tégicos de la cadena de librerias y ju-
gueterias Tai Loy, tenia varios frentes
que atender. Entonces, habian pasado
15 afios desde la corporativizacion de
la empresa de la familia originaria de
China, Koc Fong Sun y el ingreso de
un nuevo accionista (Pacifico Retail
S. A.), cuya palanca catapult6 al hoy
retailer minorista. “En el 2015, entro
ala compafia[...] conlaintencién de

armar el primer plan estratégico de
Tai Loy y llevar adelante cuatro pro-
yectos de altisima importancia”, dice
el gjecutivo a FORBES.

Pizarro se refiere a cuatro negocios
consolidados en la compaiiia. El pri-
mero fue el comercio electrénico, que
no existia y a través del cual también
hoy venden categorias como peque-
fios electrodomésticos y muebles de
oficina (que no se comercializan en
el canal offline) y representa el 8%
de las ventas totales. El segundo pro-
yecto fue la expansion de la firma via
adquisiciones: este plan partié con
la compra de cadenas de librerias en
provincia, lo que impuls6 la expan-
sién de su red. Actualmente, Tai Loy
cuenta con 132 tiendas, de las cuales
3 estan en Bolivia, donde aterriza-
ron en 2024 y duplicaron sus ventas
en 2025. “Este afio deberiamos abrir
entre 8 y 10 tiendas en Perd”, proyec-
ta el ejecutivo y anota que los locales

Foto: Karen Candiotti
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TAI LOY

FACTORES DE,
PREOCUPACION

A nivel global, Pizarro sefala
que le preocupa la cadena
de suministro y el posible
incremento de los precios

de los fletes internacionales
en medio de la guerra entre
Estados Unidos e Irdn. Segun
explicd, una eventual subida
del petrdleo podria afectar
los derivados de los pldsticos,
un material del cual estdn
compuestos algunos productos
de su portafolio, que en

un 50% son importados.
También presta atencidon a

la inseguridad ciudadana,

la turbulencia politicay la
crisis de valores en Peru, que,
observa, se expresan a través
del machismo, la desigualdad
y la falta de ética. “Las
empresas privadas tenemos
un rol importante para irradiar
valores y hacer las cosas de
manera correcta”, afirma.

tendran unos 800 metros cuadrados,
tres veces mas que los que inaugura-
ron hace diez afios (de 250 m?).

El tercer frente que asumio Pizarro
fue la creaci6on de franquicias. Con 12
tiendas bajo este modelo, el ejecutivo
seflala que no prevén crecer en dicho
formato. El cuarto fue la aceleraciéon
de marcas propias, que incluye a la
marca de accesorios infantiles Kipit, y
sobre las que Pizarro prefiere no brin-
dar detalles pues se trata de “informa-
cion altamente estratégica y sensible”.

DE LARGO PLAZO

Este aflo, Pizarro informa que pro-
yectan un crecimiento de las ventas de
6%, sobre los més de 1.000 millones
de soles que obtuvieron el afio pasado.
“Esperamos crecer dos veces la econo-
mia [peruana]. Es decir, 6%, si la eco-
nomia crece a 3,1%”, comenta.
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MISTICA EMPRENDEDORA

Tai Loy abrié las puertas de su local histérico en el ahora Barrio Chino limefio

el 22 de febrero de 1965. Nacié como un bazar de venta al por mayor tras dos
intentos fallidos de negocio de su fundador, el inmigrante chino Alfonso Koc
Fong. Sumido en una complicada situacidn financiera, logrd crear la empresa que
hoy factura mds de S/ 1.000 millones con el préstamo solidario de un amigo y una
renovada esperanza de que esa vez si funcionaria. Quizd por eso lo llamé “Tai
Loy”, palabras que, en su propia lengua, el chino cantonés, significan “comienza
la prosperidad”, segun narra el libro que la marca publicé el afio pasado con
motivo de sus 60 afos.

En agenda estd asimismo la aper-
tura de un centro de distribucién en
La Paz, el segundo que tendra Tai Loy
en Bolivia, junto al de Santa Cruz de
la Sierra, que pusieron en marcha en
2025. Con este tendrian tres centros
de distribucién, pues el afo pasado
también inauguraron uno en Villa El
Salvador, en Pertd, de 60.000 m? pro-
pios y con picking robotizado. “Fue un
afno de inversiones histéricas”, sostiene
Pizarro. “Por temas de seguridad” pre-
fiere mantener en reserva el monto.

Otro proyecto relevante para el
negocio y que esperan concluir este
afio es la implementaciéon de un nue-
vo sistema de gestién empresarial.
“Tenemos 40 empleados dedicados
Unicamente a esa migracién’, cuenta
Pizarro. Dicho salto tecnoldgico les
permitirda emplear inteligencia arti-
ficial (IA) en los prondsticos de de-
manda y manejar data de dltima ge-
neracion, subraya. A ello, se sumara
la consolidacion de la operacion de su
centro de distribuci6n en Villa El Sal-
vador, lo que —segtn el gerente— les
reportara una productividad cuatro
veces superior.

Otros elementos que afiadiran di-
namismo a la estrategia de la marca
en Per son su renovado canal online,
que en 2025 vendié mas que las tres
principales tiendas de Tai Loy (en la
Calle Capén, San Miguel y Jockey
Plaza) y cuenta con una plataforma
especializada para el segmento B2B.
También contribuird el outlet de la
compaiiia, que inauguraron en la Ave-
nida Venezuela hace mas de un afio
para optimizar los inventarios. Alli, la
compaiiia vende productos de campa-
fias anteriores, asociados a peliculas o
personajes de moda, con descuentos
de hasta 30%, precis6 Pizarro. Otra
novedad del negocio es la categoria de
cuidado personal, que Tai Loy lanzé
el afio pasado y abarca desde collets
de cabello hasta productos de belleza.
“Nos ha ido super bien”, indica el eje-
cutivo sobre la linea.

FOTO: KAREN CANDIOTTI
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TAI LOY

MOMENTO CLAVE: LA CAMPANA ESCOLAR

Sobre Bolivia, donde cuentan con
45 colaboradores y operan tiendas
“grandes” (de unos 800 m?), informa
que en un afio lograron atrapar el 20%
del mercado. “Bolivia ya es la tercera
operaciéon mas grande del grupo: en
2025, facturamos aproximadamente
US$ 10 millones con solo tres tiendas
y dos afios de inauguracién”, precisa.

Pizarro explica que optaron por el
pais vecino —inmerso en una tensa si-
tuacibén politico-social y con desafios
como la escasez de dolares— en busca
de un pais “culturalmente muy pare-
cido, con marcas y estacionalidad es-
colar similares”. “Aunque haya crisis,
estos son momentos de oportunidad,
porque no habia mucha inversion ex-
tranjera y el mercado estaba abierto”,
agrega sobre el contexto por el que
pasa Bolivia.

Pero, segtin explica el ejecutivo, el
plan de expansion internacional de
la compaiia trasciende Bolivia. “Es-
peramos en los proximos cinco afios
estar en al menos dos paises mas de
Latinoamérica, los cuales estamos
evaluando”, indica. El CEO no descar-
ta avanzar via adquisiciones, y resalta
el expertise ganado en la materia por
Tai Loy. “En Bolivia entramos directo
porque no habia empresa que cum-
pliera nuestros requisitos para com-
prarla, pero en los proximos paises

BOLIVIA YA ES LATERCERA
OPERACION MAS GRANDE DEL
GRUPO: EN 2025, FACTURAMOS
APROXIMADAMENTE US$ (O
MILLONES CON SOLO TRES
TIENDAS Y DOS ANOS DE
INAUGURACION. EN DICHO
PAIS CONTAMOS CON 45
COLABORADORES Y OPERAMOS
TIENDAS ‘GRANDES’

[DE UNOS 800 M2]".

OSCAR PIZARRO
GERENTE DE PROYECTOS ESTRATEGICOS DE
LA CADENA DE LIBRERIAS Y JUGUETERIAS

podria ser cualquiera de las dos for-
mas”, comenta. Es un nuevo momen-
to para Pizarro, que esta vez coincide
con un reto muy personal, el lanza-
miento de su tercer libro sobre nego-
cios bajo el sello de la editorial Plane-
ta. “Espero tenerlo listo para fines de
afio”. remata.

blh
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Por Manuela Zurita Foto: Karen Candiotti

ntes de lanzarse a la produc-

cién de aceite de oliva virgen y
extra virgen, Luis Pineda, CEO
y fundador de Santolivo Group,
fue un emprendedor serial. Ha-
bia vendido joyas y motos, creado un
programa de televisiéon e implementa-
do una lavanderia de jeans en Huachi-
pa. En este ultimo negocio —dirigido
al segmento B2B—, el ejecutivo fue
victima de un robo que hizo que la
Lejos de rendirse ante la situa- -,
cién, el empresario confiesa que “el LA CO’MPANIA_PRODUCTORA DE ACEITE DE OLIVA SANTO'LIVO GROUP
hambre por salir adelante” lo empujé PREVE ESTE ANO INCREMENTAR EN 58% SU FACTURACION. QUIEREN
abuscar nuevas ideas de negocio. Fue EDUCARA LAS FUTURAS GENERACIONES DE PERUANOS Y ALISTAN EL
asi que redescubrié el mundo de las LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS PARA EL CANAL

operacién quebrara. “Mi camino me
llevd por muchos emprendimientos,
aceitunas, que conocia desde nifo, MODERNO Y CONFITERIA
de la época en que su padre —un

donde en algunos me fue bien y en
y
otros mal”, comenta Pineda a FORBES.
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empresario radicado en Tacna— las
exportaba. En efecto, en aquella épo-
ca record6 algo que habia aprendido
de él: que a los productos habia que
agregarles valor.

Lo que siguio es parte de la historia
de méas de una década de la compaiiia.
En 2013, Pineda viaj6 a Mendoza,
en Argentina, a conocer y formarse
en elaboracién, analisis sensorial y
comercializacion de aceite de oliva y
produjo el primer lote de aceite extra
virgen. Lo present6 a Olivinus —una
competencia especializada— y estuvo
entre el 30% calificado por su calidad.
“Entendi que un producto peruano
podia ser capaz de ganarles a estos
productos tan caros”, refiere sobre los
prestigiosos aceites de oliva de otras
latitudes, como los espafioles.

Actualmente, la empresa produ-
ce por mes unas 30.000 botellas de
aceite de oliva (entre extra virgen y
virgen), tres veces mas de las que pro-
ducia por afo en 2016, detalla Pineda.
Dicho incremento exponencial fue im-
pulsado por el ingreso en 2018 de In-
Retail Pharma a su cartera de clientes,
hasta entonces concentrada en el ca-
nal HORECA y tiendas especializadas,
indica el ejecutivo. Pineda explica que
en un inicio decidi6 apostar por los
restaurantes y hoteles de lujo, pues le
permitian estar cerca de sus usuarios,
los cocineros, y conocer sus reque-
rimientos. Solo en restaurantes hoy
Santolivo esta presente en 180 locales
en el pais, entre ellos Central, Maido y
Maras (del ex hotel Westin, ahora JW
Marriott Hotel), a los que en total ven-
den 5 toneladas de aceite de oliva por
mes, informa el ejecutivo.

El ingreso a tiendas especializa-
das fue un disparador del musculo
de desarrollo de productos del grupo.
Segtin cuenta el CEQ, en 2015 Lima
vivia un boom de este tipo de comer-
cios. Para acercarse a estos clientes
potenciales, Santolivo comenz6 a
participar en ferias itinerantes y Pi-
neda se dio cuenta de que tenian la

o0

ACTUALMENTE TENEMOS UN PROMEDIO DE 180
RESTAURANTES EN TODO EL PAiS. COMERCIALIZAMOS
MAS DE 5 TONELADAS MENSUALES, LO CUAL ES
BASTANTE PARA ACEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEN".

LUIS PINEDA
CEO Y FUNDADOR DE SANTOLIVO GROUP

oportunidad de ampliar su target, in-
troduciendo al portafolio sal de Ma-
ras saborizada. La idea de fondo era
“democratizar” el precio de un pro-
ducto premium, sefiala.

La sal de Maras —que el grupo co-
mercializa bajo la marca OLi— repre-
senta junto al aceite de oliva el 70%
de la facturaciéon de la empresa, que
en 2025 alcanzo los 8,85 millones de
soles, 48% maés que el aflo anterior, in-
forma el ejecutivo. El resto lo generala
venta de aceitunas, vinagre de manza-
na, aceite balsamico, miel, condimen-
tos y productos de confiteria. Estos
altimos —galletas y brownies— son
parte de DeAbuelas, la tercera marca
que el grupo lanz6 hace dos afios y que
se fabrica en Pachacamac. Los demas
productos los procesa y envasa en su
propia planta en Ate. “Creemos que
es una categoria que va a dar muchas
sorpresas”, dice sobre la creacion de
nuevas presentaciones y sabores en
los que estan trabajando.

APACHURRAR LA INNOVACION

El 2018 no solo fue un punto de
quiebre para la empresa en mate-
ria comercial, sino también a nivel
estructural. Ese aflo Pineda se aso-
ci6 con las hermanas Mariela y M6-
nica Cacho, quienes impulsaron la
aceleracion de la diversificacion del
portafolio. La primera trabajé como

subgerente de Marketing del retai-
ler Cencosud Pert (duefio de Wong y
Metro) y es publicista; y la segunda
es cocinera egresada de Le Cordon
Bleu y especialista en desarrollo de
productos. “Somos amigos desde hace
afios. Ellas me ayudaron muchisimo
en mi emprendimiento, pero, dada la
necesidad de crecimiento, las invité a
incorporarse [como socias al grupo]’,
cuenta Pineda.

Segun explica el CEO, Moénica —de
la mano de Elmer Yarmas, gerente de
Marketing del Santolivo— lider6 el
disefio del “apachurrable” de aceite de
oliva, una presentacién que reempla-
za a la botella de vidrio, es hermética
y tiene un pico retractil. Se trata de un
empaque de color oscuro, que impide
el traspaso de la luz y permite el enva-
sado al vacio. Con la apuesta, Pineda
explica que el grupo quiere ensefar a
los “futuros consumidores” sobre el
aceite de oliva, cuyo consumo crece-
ra entre 30% y 34% en los proximos
cinco afios, segtn el grupo. “Debemos
llegar a un precio que las nuevas ge-
neraciones no teman probar”, afirma.
En ese sentido, Pineda apunta que en
materia de innovacion Santolivo apli-
ca lo que él denomina “ingenieria in-
versa”: primero validan que el precio
de venta de un potencial producto a
desarrollar alcance un publico objeti-
vo y luego lo crean.
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Entre los lanzamientos para este
afio, el ejecutivo revela que tienen en
agenda un aceite mezcla de oliva y
girasol para el canal moderno (super-
mercados y autoservicios), cuyo costo
sera menor que el del aceite de oliva.
Al respecto, Pineda explica que iden-
tificaron que existe una “negaciéon”
al uso de aceite de oliva para fritura,
asociada al sabor, pero que “el verda-
dero insight es el precio”. Apunta que
alistan, asimismo, el ingreso al canal
moderno con el formato apachurrable
de vinagre de manzana. En confiteria,
formulan nuevos sabores y evaltian
lanzar premezclas.

Asimismo, la compaifiia planea ace-
lerar la venta online de sus productos,
que representa el 3% del total y cre-
cera en 43% este afio, segin el CEO.
“Santolivo y OLi ya tienen presencia
activa en la plataforma. DeAbuelas, la
marca de confiteria artesanal del gru-
Po, se sumara proximamente, una vez
resueltos los aspectos logisticos pro-
pios de su categoria”, precisa.

Leiy:
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DIRECTO DEL CAMPO

Santolivo Group compra la sal de Maras a
la cooperativa de la comunidad homdnima.
En el caso de las aceitunas, se abastecen
de 48 productores de Tacna, precisa el
gerente.

RETOS Y POSIBILIDADES

Para posicionar al Perd como exportador
de aceite de oliva, el pais deberia no solo
incrementar la produccioén, sino también
diversificar las variedades del fruto, segun
la experta en aceites Gloria Pascual, profe-
sora de la Facultad de Industrias Alimenta-
rias de la Universidad Nacional Agraria La
Molina (UNALM). Sobre la oportunidad de
comercializarlo en un envase de pldstico,
Pascual observa que es importante que el
recipiente no permita traspasar la luz para
preservar la calidad. Senala que podria
habilitar un mayor consumo de aceite de
oliva al abaratar su costo. El precio del litro
indica que llega a unos S/ 80.

Sumado al crecimiento de la par-
ticipacién de categorias e ingresos a
supermercados, el grupo proyecta este
afio aumentar sus ingresos en 58%,
estima Pineda. También prevén inver-
tir unos US$ 150 millones en la am-
pliacion de su capacidad de almacena-
miento en su planta de produccion de
aceite en La Yarada, en Tacna. “La su-
perficie involucrada en dicha amplia-
cion es de 1.500 m? de planta, un cre-
cimiento que permitird optimizar los
procesos productivos y responder al
incremento proyectado en la deman-
da, tanto en el mercado local como en
los mercados de exportaciéon”, puntua-
liza. A proposito del mercado exter-
no, apunta que es parte de su plan de
crecimiento “desde la primera idea de
negocio”. Explica que no lo han puesto
en marcha porque necesitan mejorar
la tecnologia y trazabilidad. “Lo tene-
mos proyectado para el préximo afo’,
proyecta y anota que prevén empezar
con despachos de aceite de oliva y sal
de Maras. @
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MUJERES PODEROSAS

Forbes

IA

n Peru, en los tltimos afos se ha evidenciado

el poder y el alcance del liderazgo femenino en

diversas industrias. Gracias al propio empuje y

trabajo de muchas mujeres, que siguen el ejem-

plo de “las primeras”, CEO, presidentas o ge-
rentes de areas, y a las politicas de diversidad, el pais
ha visto como ellas ganaban visibilidad en el ambito
empresarial y publico. En multiples sectores, las mu-
jeres son factores de transformacion, impulsoras de su
crecimiento y, queriendo o no, embajadoras del poder
femenino a nivel local.

El ascenso hacia este poder, sin embargo, conti-
nua lleno de obstaculos y todavia falta mayor impul-
so para cerrar la brecha de género. El porcentaje de
mujeres gerentes generales en el pais, por ejemplo,
ha ido descendiendo desde el 2021. Asi lo evidencia
un reciente estudio de IPAE Mide, de IPAE Accién
Empresarial con Apoyo Consultoria e Ipsos Pert, que
devela que el porcentaje de mujeres CEO escal6 del
19% en 2019 al 21% en 2020 y al 24% en 2021, pero
descendi6 al 20% en 2022 y el afio pasado se situd en
un 15%. “La equidad de género en el sector empresa-
rial peruano avanza, pero de manera fragil y reversi-
ble”, resalta el informe.

Por otro lado, segtn el segundo “Informe sobre
la gestion de la diversidad, equidad e inclusion en el

MUJERES

M1S PODEROSAS

DL PERU

sector privado 2025” del estudio Vinatea & Toyama,

si bien el 41,3% de los lideres empresariales asegura
tener en sus organizaciones una politica de diversidad,
equidad e inclusion (DEI) formalizada e implementa-
da, un 12,5% de los lideres declara no tenerla y tampo-
co tener planes de establecerla en el corto o mediano
plazo. Segun la firma legal, se trata de un porcentaje
que duplica el registrado en 2024, del 4,5%, lo que
-para el estudio- refleja un cambio en la priorizacién
del enfoque de este tipo de politicas en las companias.

En este escenario, cobra especial relevancia la
nueva edicion del listado de las “50 Mujeres Mas
Poderosas de Pert”, que presenta a medio centenar
de peruanas que estan redefiniendo el poder a nivel
local y evidenciando que el éxito y el liderazgo no
tienen género.

Los perfiles, organizados por orden alfabético, han
sido seleccionados por el equipo editorial de FORBES
PERU considerando el nivel de relevancia que tienen
en una o varias dimensiones del poder, que presen-
tamos a continuacion: poder duro (los recursos que
administran, como ingresos o patrimonio neto), poder
dindamico (audiencias, comunidades e industrias en
las que impactan e influencia creativa) y poder blando
(aquello que hacen con su influencia, especialmente
para contribuir al cierre de brechas).
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POREL REINIL

TRAS ENCABEZAR LA TRANSFORMACION DEL E-COMMERCE DE FALABELLA,
DENISE LABARTHE ASUMIO RECIENTEMENTE EL RETO DE LIDERAR LA OPERACION DE
LA CADENA DE SUPERMERCADOS TOTTUS EN PERU. SU FOCO ESTA EN FORTALECER
LA PROPUESTA DE VALOR DE LA COMPANIA, IMPULSAR LA OMNICANALIDAD
Y POTENCIAR SU EXPANSION EN EL MERCADO.

enise Labarthe inicié su carrera en retail hace
22 afios como compradora. Hasta esa fecha se
desempenaba como oficial de riesgos de crédito
en una compaifia financiera y su inico nexo con
la industria retailer se habia dado analizando el
desempefio de Falabella. “Entré en la compania
en un momento en el que estaban haciendo una
transformacién del area de compras y estaban
buscando perfiles mas numéricos y trayendo ingenieros. Yo es-
taba encantada en la banca y no conocia mucho el sector”, dice
la ejecutiva, quien estudi6 Ingenieria Industrial en la Univer-
sidad de Lima.

Tras lanzarse a esta nueva aventura, sin embargo, para La-
barthe ya no hubo vuelta atras. “Tiene un ritmo que te engancha,
como una magia especial’, confiesa la CEO de Tottus en Pert.
Trabajar como compradora, seleccionando y adquiriendo los
productos que Falabella ponia a la venta, por otro lado, supuso
un punto de partida unico para su carrera, que le ha servido en
sus diferentes responsabilidades en el grupo de origen chileno. Y
es que en ese rol su trabajo estaba directamente relacionado con
la venta y era primordial analizar el mercado, escuchar al cliente
y estar muy cerca de las diferentes areas de la compania. “Fue la
etapa mas linda de mi carrera’, resalta.

Labarthe asumi6 como lider local de la cadena de supermer-
cados del Grupo Falabella en marzo de este afo, convirtiéndo-
se en una de sus pocas CEO mujer. El nombramiento no fue
para ella “una sorpresa’, sino que “es algo que hemos venido

construyendo durante muchos afios y [que es el] resultado de
muchos afios de trabajo consistente”.

Afirma tener como uno de sus focos ofrecer productos de
“precios justos y mejor calidad” pensando en los clientes. La
segunda de sus apuestas —explica— es continuar impulsando
una experiencia omnicanal en la compaifia, donde “lo fisico y lo
digital convivan de manera mas natural”. Ello en un escenario
en el que los supermercados han avanzado de forma un poco
mas lenta en esa tarea que las tiendas por departamento y en
el que las ventas del canal e-commerce de Tottus crecen por
encima del 20%.

La CEO ha sido testigo y protagonista del despegue del
e-commerce en el grupo. Se desempefné durante mas de una
década como gerente de e-commerce en Falabella. “Cuando
paso a esa gerencia, la web y la app eran un canal alternativo,
no eran el foco, pero empezamos a dar alternativas a los clien-
tes. Luego pasé a convertirse en el centro del ecosistema y en
un motor de crecimiento”, cuenta sobre la transicion del retail
en la empresa. Labarthe asegura que desde la pandemia el con-
sumidor tiene una vision totalmente distinta de esta industria
y busca una experiencia unica. “Si ha habido realmente una
revolucién”, destaca.

Otro importante reto de su reciente gestion es el creci-
miento. “El canal tradicional [formado por mercados, bode-
gas y quioscos] todavia es el 70%. Hay una gran oportunidad
de seguir desarrollando supermercados. [...] Estamos con un
importante plan de expansion para el que necesitamos talento
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que nos acompaifle”, devela Denise Labarthe. De hecho, segtin
dio a conocer a inicios de afio el Grupo Falabella, Tottus abri-
ra en Perd en 2026 siete nuevas tiendas e impulsara especial-
mente el formato de tiendas de descuento Precio Uno.

La ejecutiva ha dedicado estos primeros meses a recorrer
muchas tiendas y conocer y acercarse a los equipos. “Han sido
meses muy intensos, pero han sido muy divertidos”, cuenta.

JUNIO-JULIO 2026

Labarthe ha sido en muchas ocasiones la unica mujer “en la
mesa” pero asegura haber tenido siempre jefes que la han pro-
movido y no la han tratado de forma diferente. “No he sentido
tanto esa dificultad que a otras mujeres si les toca”, dice.

Para avanzar en sus carreras, la CEO de Tottus Pert reco-
mienda a las ejecutivas atreverse a sonar en grande y, sobre
todo, prepararse y estar listas para salir de su zona de confort.
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LIDERAZ G0

ENERGETICO

SOLANGE CUADROS ES LA PRIMERA MUJER QUE LIDERA LA GERENCIA GENERAL DE
PERU LNG, LA EMPRESA QUE PROCESA EL GAS NATURAL LICUADO QUE PROVIENE DE
CAMISEA. ASEGURA QUE, PARA AUMENTAR LA PRESENCIA FEMENINA EN POSICIONES
DE LIDERAZGO EN EL SECTOR HIDROCARBUROS, ES CLAVE ERRADICAR LA IDEA DE QUE
HAY CARRERAS PROFESIONALES Y TECNICAS ESPECIFICAS SOLO PARA UN GENERO.

a presencia de mujeres en puestos de liderazgo en
industrias duras, aunque todavia no se equipara
a la de los hombres, ha avanzado de manera rele-
vante en afos recientes. Un nuevo ejemplo de esa
transformacion es Solange Cuadros, quien asumi6
la gerencia general de PERU LNG en abril de 2026,
con lo que se convirtio en la primera mujer que
ocupa ese cargo.

Cuadros empez6 su vida en el sector hidrocarburos desde
muy joven. En 2007, fue contratada como practicante del area
legal de Peri LNG, empresa que opera la planta de procesa-
miento de gas natural que proviene de Camisea. Luego de esa
etapa, ocupd roles en diversas organizaciones, hasta que retorno
en 2017 ala compaiia. Desde ese afio hasta 2024, ocup6 el cargo
de directora legal de Pertt LNG. En 2024 asumio el puesto de
directora de asuntos legales y de cuamplimiento de Hunt Services
Company, que ocup6 hasta marzo de este afio.

Su carrera ha sido testigo de las diferentes etapas por las ha
pasado Pertt LNG. “La empresa ha tenido un cambio de foco.

Es un proyecto que inici6 con la idea de exportar [gas], que de
hecho es nuestra actividad principal. Pero, desde el 2017, hemos
dado una vuelta y una mirada interna. [ Desde entonces] par-
ticipamos del suministro de gas natural licuado [para el mer-
cado doméstico]. Ayudamos a la masificacion del gas natural
de esa manera en el Pert. Eso brinda muchas oportunidades de
desarrollo en el pais”, comenta. De hecho, Cuadros asegura que
la empresa esta evaluando ampliar la capacidad de su estacién
en la que se despachan camiones que llevan gas natural licuado
para el mercado doméstico (en 2024 se duplicé esa capacidad y,
desde entonces, se despachan 36 camiones al dia).

La ejecutiva, abogada de profesion, no solo es la primera
mujer que ocupa el cargo de gerente general de PERU LNG,
sino también una de las pocas mujeres lideres en el sector hi-
drocarburos. A su entender, para cerrar esa brecha en el rubro,
es vital que se elimine la idea de que hay carreras especificas
para mujeres y otras para hombres. “Al final del dia, las empre-
sas necesitan de talento y de capacidad técnica de personas que
sepan enfrentar desafios y que estén preparadas. Y eso no va
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por un tema de género”, afirma. Asegura que es importante que
las mujeres se sigan atreviendo, que pidan los puestos dificiles,
que negocien. Por el lado de las companias, afirma que es fun-
damental que estas den visibilidad a las mujeres. Pero no por el
género, sino por la capacidad y la meritocracia, afirma.
Justamente, Cuadros destaca que la planta de la empresa
ya cuenta con representacion femenina en puestos técnicos y

operativos. “En la compafiia creemos genuinamente que la di-
versidad fortalece los equipos y la toma de decisiones”, asegura.
La ejecutiva afiade que la empresa cuenta también con la ini-
ciativa Human in Energy, un espacio en el que muchos gerentes
hombres y mujeres de PERU LNG participan en programas de
mentoria para empoderar y desarrollar profesionalmente a mu-
jeres en la organizacion.
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Por Laura Villahermosa

Fotos: Karen Candiotti

IMPULNO EMPRESARIAL

\MAZONICO

CINDY REATEGUI LIDERA LA EXPANSION DEL GRUPO HOTELERO, DE RESTAURANTES Y
TURISMO FUNDADO POR SUS PADRES, LA PATARASHCA, QUE PREVE LA APERTURA DE
UN NUEVO HOTEL EN TARAPOTO. A TRAVES DE LAS OCHO EMPRESAS DEL HOLDING Y
LOS MULTIPLES PROYECTOS DE CONSERVACION EN LOS QUE PARTICIPA, LA EJECUTIVA
BUSCA PONER EN VALOR LA AMAZONIA Y PROTEGER SU DIVERSIDAD.

omo hija de empresarios con un restaurante en la
regién San Martin, Cindy Reétegui creci6 cerca de
los fogones, la naturaleza y los turistas. Asegura
que siempre estuvo dispuesta a ayudar a sus padres,
Elia Garcia y César Reategui, en su negocio y nunca
dudé de que su futuro profesional estaria vinculado
a este. “Me gustaba el turismo y la gastronomia y,
cuando empezamos a crecer y debia escoger carrera,
opté por Turismo, Hoteleria y Gastronomia. Me mudé a Lima
porque no habia universidades en Tarapoto con esos estudios”,
cuenta la ejecutiva, gerente comercial y directora de Proyectos
de Innovacion del Grupo La Patarashca y accionista y gerente
de cinco de sus empresas.

Reategui volvia después de cada semestre a su regién natal
con nuevas ideas y explica que asumio el liderazgo de la operacion
del grupo al acabar su carrera. Ahi, junto a su hermano —quien
estudi6 Ingenieria Industrial —, empez6 a impulsar el crecimien-
to y corporativizacion de la compania, que tenia como principal
bandera el restaurante amazoénico La Patarashca y habia logrado
décadas de crecimiento sostenible de manera mas empirica.

Entre las empresas creadas por Reategui se encuentran el
bar y café Suchiche y Castafa, una panaderia pasteleria que
distribuye panes a casi todos los emprendimientos de San
Martin. Todos sus proyectos —comenta— tienen como nicleo
el valor del territorio y sus comunidades. “Siempre vemos qué
podemos dar a la comunidad. Suchiche nace como una plata-
forma cultural para dar visibilidad a artistas locales y hoy es un

café moderno, contemporaneo. Castana, ademas de trabajar
con otros negocios, tiene exposiciéon al ptblico. Es como sen-
tarse en un cafecito en Europa’, cuenta Cindy Reategui, quien
insiste en que en provincia se deberia tener el mismo servicio y
comida que en la capital del pais.

Segtn la ejecutiva, su madre, la chef Elia Garcia, dando a
conocer las bondades de los productos amazonicos, logré que
practicamente todos los restaurantes de fine dining del Peru
tengan un alimento de la selva. Y el suefio de la gerente del
Grupo La Patarashca es que restaurantes del mundo conozcan
y consuman ingredientes de la Amazonia. “Queremos que la co-
nozcan realmente y no la vean como una civilizacion apartada’,
recalca la ejecutiva, quien continuamente recibe grupos de chefs
de todo el mundo interesados en conocer mas sobre la selva.

Desde su laboratorio de innovacién Mijano Amazon Lab, la
empresajustamente pone en valor recursos amazonicos, creando
nuevos productos y distribuyéndolos a restaurantes. “Le damos
circularidad a los productos, creando, por ejemplo, charcuteria
con paiche —el pescado gigante de rio— y trabajando bebidas
fermentadas con diversos beneficios”, explica Cindy Reategui.

Asimismo, entre los proyectos que lidera como gerente
Reategui destaca la puesta en marcha de un nuevo hotel en
Tarapoto, resultado de la ampliaciéon de sus instalaciones ac-
tuales. Se trata de un establecimiento de siete pisos, con sala de
eventos y sala gastronémica, que esperan “traccione” al merca-
do hotelero a nivel local. “Con este proyecto —que estara listo
en dos afios— logicamente buscamos incrementar ingresos y
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darle una mejor atencion al cliente, pero también ser un re-
ferente y que se hagan hoteles de alta gama en San Martin’,
destaca. En 2025, las ventas del grupo ascendieron a S/ 12,45
millones (alrededor de US$ 3,7 millones).
Cindy Reategui asegura ser una apasionada de su trabajo.

Se capacita en nuevas tendencias y negocios de forma constan-
te y le gusta estar en “el campo” guiando a los chefs y turistas

7=

»
”

A

|

que quieren conocer la Amazonia. Dedica parte de su tiempo
también a proyectos de promocion de la biodiversidad y la con-
servacion, como Amazon Rainforest Conservancy, del cual es
directora ejecutiva. Ademaés, participa en diversas ferias inter-
nacionales al afio dando a conocer los productos amazénicos.
“Conservar la Madre Tierra, el planeta, el ecosistema, es mi
vision de vida”, resalta.
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Alba San Martin
Presidenta de AmCham Peru

k7

Alejandra Molina
Directora de Inversiones de GEN Invest

Alicia Cuestas
CEO de Open-SEC

La directora senior de Cisco asumid
en abril pasado la presidencia de la
Cdmara de Comercio Americana del
Perd (AmCham Pert), que representa
a mds de medio millar de empresas
peruanas, estadounidenses y extranjeras
no americanas en el pais. Ademds, la
ejecutiva participa como directora
independiente —una posicién en Peru
ocupada por las mujeres de forma
minoritaria- en Ferreycorp, Grupo
EFE y MAPFRE. También es miembro
del Consejo de Administracion de la
Fundacién Global de Cisco.

Molina formé parte de la Ultima edicion
del listado de Forbes 30 Under 30 por

su trabajo como lider de la red global
de emprendimiento, que ha otorgado
mds de US$ 29 millones en subvenciones
y financiacion a emprendedores.
Residente en Estados Unidos, la
ejecutiva es cofundadora de MetaBronx,
la primera aceleradora de startups del
Bronx, que ha capacitado a miles de
jévenes en el distrito neoyorquino.

Desde el ano pasado, Cuestas dirige la
empresa peruana de ciberseguridad
especializada en seguridad ofensiva

y que en 2026 cumple veinte anos de
operaciones. La ejecutiva forma parte
de la segunda generacidn de la familia
que fundé la compania. Cuestas busca
poner en agenda la relevancia de la
seguridad ofensiva como una respuesta
ante el aumento de las ciberamenazas
que afectan hoy al mercado peruano.

Amelia Nufez
Fundadora de Crepier

Angela Bravo
CEO de Ensefia Peru

Carla Campos
Presidenta de la Agremub

Nufez trasladd su pasidn de la costura
de muiecos y cojines a las carteras

y decidié en 1978 fundar la marca de
accesorios de moda y viaje Crepier, que
cuenta con alrededor de 30 tiendas a
nivel nacional. La compania, en la que
trabaja ya la segunda generacidn de la
familia, abrié en 2025 su primera tienda
en Ecuadory, segun medios locales, tiene
previsto ampliar su operacion a otros
paises de la region.

La educadora y politéloga dirige la
asociacion civil sin fines de lucro que
recluta y capacita a profesionales para
que se comprometan por dos afos
como profesores en escuelas de todo
el pais. Ensefia Perd también realiza

un trabajo para capacitar a docentes
escolares en técnicas pedagdgicas

y liderazgo. Bravo, previamente, ha
ocupado cargos relevantes en la
Unesco y en el Ministerio de Educacion.

La lider de la Asociacién Gremial de
Mujeres Bodegueras del Perd (Agremub)
es portavoz de las preocupaciones

de un sector clave en la generacién

de empleo y estratégico para las
empresas de consumo masivo. Entre

los temas que ha puesto en agenda la
Agremub estd el impacto que tiene la
inseguridad ciudadana y la extorsion en
las bodegas. El gremio que encabeza
Campos también es clave a nivel de
representatividad, ya que alrededor

de 70% de las bodegas en el pais son
administradas por mujeres.

FOTOS: REDES SOCIALES (LK)
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Carmen Ollé
Escritora, poeta y critica literaria

Carolina Valenzuela
Cofundadora de uDocz

Cecilia Bejarano
Directora general de HP en Pert y Bolivia

Recibid el Premio Iberoamericano de
Letras José Donoso 2025, con el que se
la recnocié como una de las figuras mds
relevantes en la produccidn intelectual
regional. El jurado resalté “el valor
artistico, experimental y politico de su
obra poética, narrativa y ensayistica”.
NOCHES DE ADRENALINA (1981) —su primer
poemario, marcado por un lenguaje
visceral y su reflexion sobre el cuerpo, el
deseo, la escritura, el exilio y la ciudad-se
ha convertido en fuente de inspiracion
para nuevas generaciones de poetas.

La administradora de empresas por la
Universidad de Lima es cofundadora
de la edtech uDocz y en febrero pasado
lanzé el podcast MUJERES SIN TAG, que
promueve el crecimiento profesional

de las mujeres. Segun dio a conocer

en medios locales, la startup, que
ofrece soluciones de aprendizaje con
inteligencia artificial (IA), suma ya 4
millones de estudiantes activos.

La administradora de empresas asumio
la direccién general en Perud y Bolivia de
la corporacidén estadounidense Hewlett-
Packard (HP) el 1 de diciembre pasado,
convirtiéndose en una de las mujeres
lideres de firmas de tecnologia en

Perd. Comenzé su carrera en HP como
practicante en el 2000 y ha ocupado
diferentes posiciones en la compaiia,
como Region Product Manager - LA

& MCA Multi Country Area (que no
incluye Brasil y México) y Channel Sales
Manager en Peru.

Cecilia Flores
Fundadora y presidenta de Women CEO

Claudia Dawson
Cofundadora y CEO de Sin Envolturas

Dennisse Ruelas
Zodloga

La ejecutiva fundé el capitulo peruano
de Women CEO para acelerar el talento
directivo de las empresas, desde el

cual impulsa el relacionamiento y
empoderamiento de las ejecutivas en
Perd. Ademds, desde hace cinco afos

es presidenta del Instituto Peruano de
Empresas y Derechos Humanos (IPEDHU).
También es socia fundadora de la filial
local del estudio de abogados Cremades
& Calvo-Sotelo.

Dawson fundé en 2018 la empresa que
recauda dinero a través de listas de
regalos junto a Karen Dawson y Paloma
Derteano y que cuenta con operaciones
en Peru y México. La ejecutiva busca
que su plataforma sea la nimero 1

para planificary regalar en la regién.

Es también cofundadora de WUF, una
plataforma tecnolégica de adopcidén de
perros en el Peru.

La cientifica fue reconocida con el
premio L'Oréal-UNESCO “Para las
Mujeres en la Ciencia 2025” por su
investigacién sobre la diversificacion
de roedores en los bosques montanos
andinos. Ruelas es magister en Zoologia
por la Universidad Nacional Mayor

de San Marcos —donde es docente
auxiliar—, doctora en Ciencias de la Vida
por la Universidad Peruana Cayetano
Heredia y doctora en Ciencias de la
Evolucion y de la Biodiversidad por la
Universidad de Montpellier (Francia).
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El costo de la homogeneidad:
romper el techo de cristal en el Peru

Por Maria Julia Sdenz, Socia Lider de Tax & Legal de KPMG Perd
y Co-chair de Women Corporate Directors (WCD)

El talento no tiene género, pero las mesas de decisidn en el Perd aun parecen ignorarlo.
Las mujeres ocupan apenas el 13% de los asientos en los directorios de las empresas
listadas, y solo el 15% de las corporaciones cuenta con una mujer en la posiciéon de CEO.

1 talento no tiene género, pero las

mesas de decision en el Perti aun

parecen ignorarlo. Las mujeres
ocupan apenas el 13% de los asientos en los
directorios de las empresas listadas, y solo
el 15% de las corporaciones cuenta con una
mujer en la posicion de CEO.

A primera vista, estas cifras podrian
leerse como un problema de representa-
cidn. Pero esa lectura es superficial. Lo que
revelan, en realidad, es algo mas profundo:
una forma de tomar decisiones que sigue
operando dentro de limites estrechos, re-
plicando patrones de homogeneidad que el
pais ya no puede darse el lujo de sostener.

Durante afios, esta conversacion se ha
planteado en términos de equidad o, en el

mejor de los casos, de reputacién corporativa.
Se la ha tratado como una agenda paralela, va-
liosa pero no central. Esa aproximacion es hoy
insuficiente. La baja participacién de mujeres
en la toma de decisiones no es solo una cues-
tion de justicia; es, sobre todo, un problema de
competitividad.

Porque lo que estd en juego no es quién se
sienta en la mesa, sino cémo se decide.

Lanarrativa del “mérito” sigue funcionando
como un marco comodo para explicar por qué
las cosas son como son. Sin embargo, cuando
se observa con mds detenimiento, lo que apa-
rece no es un sistema estrictamente merito-
cratico, sino uno mediado por factores menos
visibles: redes de contacto tradicionalmente

cerradas, sesgos en los procesos de seleccion

y estructuras laborales que han cambiado
poco frente a transformaciones sociales
evidentes. El resultado es un sistema que
tiende a reproducirse a si mismo.

Y ese punto es clave: no estamos fren-
te a un problema de falta de talento, sino
frente a un problema de disefio. El sistema
no ha sido construido para absorber, rete-
ner ni proyectar ese talento en condiciones
equivalentes.

Esa limitacion no es neutra. Tiene con-
secuencias directas en la calidad de las
decisiones. En un contexto global cada
vez mas complejo, donde las empresas en-
frentan simultaneamente riesgos regulato-
rios, disrupciones de mercado y tensiones
geopoliticas, operar desde perspectivas
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homogéneas deja de ser una simple caren-
cia de diversidad para convertirse en una
desventaja estructural.

La evidencia que vincula diversidad con
mejores resultados financieros es relevante,
pero no agota el punto. La contribucién mas
significativa de la diversidad no est4 tinica-
mente en los resultados, sino en el proceso:
en la forma en que se interpreta la informa-
cidn, se evaldan los riesgos y se construyen
las decisiones. Incorporar miradas distintas
no afade una capa superficial; modifica el
razonamiento estratégico desde su base.

Sin embargo, hay una desconexién que
seguimos sin abordar. En los ultimos afios,
el discurso sobre diversidad ha avanzado
con rapidez. Se ha incorporado al lenguaje
corporativo, a los reportes y a las agendas
institucionales. Pero ese avance no se re-
fleja con la misma fuerza en el flujo real de
decisiones.

Especialmente en un punto critico: la
asignacion de capital.

Mientras la diversidad no esté integrada
en como se decide donde invertir, qué ries-
gos asumir y qué proyectos priorizar, se-
guird operando en un plano declarativo. Lo
que vemos hoy, en muchos casos, es preci-
samente esa disociacién: una narrativa que
avanza mds rapido que la transformacién de
los incentivos que gobiernan el sistema.

Y los sistemas, en ultima instancia, res-
ponden a incentivos.

Si la diversidad no forma parte de los
criterios que inciden en la evaluacion del
desempefio, en la toma de decisiones de in-
version o en la configuracién de los 6rganos
de gobierno, su impacto sera necesariamen-
te limitado. Quedara ubicada en el terreno
de lo reputacional, no de lo estratégico. Y
eso explica por qué, a pesar del consenso
discursivo, el cambio efectivo no escala.

En ese contexto, la discusion sobre si
las mujeres lideran igual o diferente pierde
centralidad. La diferencia existe, pero no en
términos de superioridad, sino en la forma
en que se procesan multiples variables, se
conectan dimensiones diversas y se sostie-
nen tensiones sin reducirlas a simplificacio-
nes. Ese tipo de aproximacion es particular-
mente valiosa en entornos complejos.

El problema no es esa diferencia. El pro-
blema es que los sistemas organizacionales
han sido disefiados, histéricamente, bajo

una ldgica distinta: mas lineal, mas homogé-
nea, mas jerarquica. Cuando esas dos formas
de operar se encuentran, aparece una friccién
que muchas veces se interpreta como desa-
lineacidn, cuando en realidad es una sefial de
potencial transformacion.

Persistir en el statu quo, entonces, no es una
decisiéon neutra. Tiene un costo econdmico, es-
tratégico y de desarrollo pais. Cada instancia de
decision en la que no se integran perspectivas
diversas es, en el mejor de los casos, incomple-
ta; en el peor, abiertamente suboptima. Cada
espacio de poder que se mantiene cerrado es
una oportunidad que el sistema pierde de me-
jorar su capacidad de respuesta.

Para un pais que busca crecer, atraer inver-
sién y posicionarse en un entorno global com-
petitivo, esa pérdida no es menor.

La pregunta, por tanto, no es si debemos
avanzar en diversidad, sino bajo qué condicio-
nes ese avance se vuelve real. Y la respuesta no

pasa por multiplicar iniciativas aisladas ni por

reforzar compromisos declarativos. Pasa
por intervenir en las reglas del juego.

Los cambios sostenidos no ocurren por
conviccién individual, sino por alineamien-
to de incentivos. Mientras la diversidad no
esté incorporada en las métricas que impor-
tan, en los criterios que definen el éxito y en
las estructuras que distribuyen el poder, la
transformacion seguira siendo parcial.

En ese sentido, esta no es una conversa-
cidn sobre inclusion en su sentido mas tra-
dicional. Es una conversacion sobre cémo
se toman decisiones en el pais y sobre qué
tan preparadas estin nuestras instituciones
para enfrentar entornos complejos.

Y mientras la participacién de las muje-
res no sea tratada como una variable estra-
tégica —capaz de incidir en la calidad de las
decisiones, en la asignacién de recursos y en
la competitividad de las organizaciones—, el
Perti va a seguir operando por debajo de su
potencial real.
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Gabriela Vega
Cofundadora y directora de Recambio

Gianina Flores
Fundadora de Ukaw

Gissely Alvarado
Presidenta en Colectivo Down Peru

Desde 2019, la politdloga lidera
Recambio, una asociacidn civil sin fines
de lucro que ayuda a formar a personas
(ciudadanos, militantes y candidatos)
que desean ingresar a la politica.

La propuesta de esta organizacién
destaca ya que ofrece experiencias
formativas que permiten identificar
puntos de acuerdo y generar vinculos
de respeto entre personas con posturas
politicas diversas.

Flores lidera la marca de chocolateria y
bomboneria Ukaw, que pone en valor el
cacao de Ucayaliy en cuya fdbrica solo
emplea a mujeres. Con sus productos,

la administradora de empresas ha
ganado reconocimientos de entidades
como el International Chocolate Awards
Americas. La empresaria busca educar
sobre los beneficios del cacao y los
insumos amazdnicos. Actualmente
prepara el salto de la marca a Orlando y
Barcelona.

Fue condecorada con la Orden al
Mérito 2026 por su trabajo en la
promocidn, proteccion y defensa de
derechos humanos de las personas
con sindrome de Down a través del
Colectivo Down Peru. Alvarado es
una destacada activista en favor
de las personas con discapacidad y
es también secretaria general de la
Federacién Deportiva Nacional de
Personas con Sindrome de Down.

Jackelynne Silva-Martinez
Integradora de misiones en la NASA

Jessica Butrich
Disefiadora y empresaria

Joanis Martinez
Fundadora de Joanis

Natural de Cusco, la ingeniera
aeroespacial de la NASA participd en la
mision espacial Artemis Il, la cual trasladé
a cuatro astronautas a la Luna por
primera vez desde 1972. Desde su labor
en la consola de integracién en Houston,
en el Johnson Space Center, coordind

la comunicacidén entre su punto, Florida

y California. Segun la NASA, desde el
2015 Silva-Martinez es la gerente de
Integracién de Sistemas Humanos (HSI)
para el programa Gateway y en el Centro
Espacial Johnson de Houston.

Con mds de dos décadas de experiencia
como empresaria en el rubro de la
moda, Butrich se ha consolidado como
una de las disefiadoras de zapatos,
bolsos y complementos mds destacadas
en el pais. La marca cuenta ya con
cuatro tiendas en Lima y recientemente
presentd una nueva coleccién en
colaboracién con Disney. La empresaria,
que estudié Disenio de Modas en

el CEAM, desarrolla al menos seis
colecciones al afo.

Conocida como Joanis La Firme entre
sus seguidores, la emprendedora es
fundadora de Joanis, la tienda de
importacion a gran escala de productos
a precios bajos. Cuenta con alrededor
de 30 tiendas propias y franquiciadas a
nivel nacional. Su historia de superacién
—ha sido taxista antes de crear este
negocio, que gand popularidad en

la pandemia- y sus transmisiones

por Facebook Live le han permitido
construir una comunidad de mds de
803.000 seguidores en TikTok y 967.000
seguidores en Facebook.

FOTO: REDES SOCIALES, KAREN CANDIOTTI
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Joselyn Malamud
CEO de Viru

Desde 2013, la ingeniera industrial es CEO
de Viru Group, lider global en exportacién
de alcachofas. Bajo su liderazgo, el
grupo ha expandido sus operaciones

a Estados Unidos y Espaia. En 2025,

Vird, que emplea a 17.000 personas,
proyectd un crecimiento a doble digito
de facturacidn. Este afio, Malamud
tendrd el reto de gestionar el impacto del
fenédmeno de El Nifio, que los cientificos
pronostican podria ser intenso.

Karen Mannheim
Cofundadora y directora comercial de
Trazzo lluminacién

Si bien estudié Administracion de
Empresas en la Universidad de Lima,
Mannheim se especializé en el diseiio
de iluminacidn (de hecho, estudié
una maestria sobre este tema en la
Accademia di Belle Arti di Brera de
Mildn). Actualmente, dirige Trazzo
lluminacién, una empresa con 25
afnos de experiencia en el negocio
de soluciones de iluminacién y
automatizacion de luz, que en 2020
comenzd a operar en Miami.

Katerina Ahafos
Gerente general corporativa de ISM

La ejecutiva representa a la segunda
generacién de la familia Ahanos Alcdzar
a cargo de la multinacional de bebidas,
en la que ha desarrollado toda su carrera
profesional. Ahanos, quien estudid
Administracién y Marketing en la UPC,
fue directora ejecutiva de la operacién
local de la companiay liderd ISM en
Brasil durante ocho afos. Forma parte del
directorio de la empresa.

Luciana d’Angelo
Fundadora de Delice

<

Maria Eugenia Basauri
Country manager de Sonda

Mariluz Mamani
Artesana

La empresaria lidera desde 1990 la
mayor productora y exportadora de
queso crema de Perud. Actualmente, el
negocio familiar tiene un ambicioso
plan de crecimiento: prevén pasar de
una facturacién de US$ 22 millones en
2025 a US$ 30 millones este 2026, y
estdn invirtiendo US$ 7 millones en su
nueva planta en Chilca. Ademds, en el
mediano plazo, planean abrir nuevas
lineas de productos, mds alld de queso,
mantequilla y leche condensada.

Basauri asumié el liderazgo de la
multinacional chilena en agosto del
2025, convirtiéndose en una de las
pocas country managers de la industria
tecnoldgica a nivel local. La ejecutiva es
ingeniera industrial por la Universidad
de Lima y cuenta con mds de 25 afnos de
experiencia en la industria tecnoldgica.
Se desempend como directora
comercial de B2B Corporaciones en
Telefénica, Sales Director en Kyndryl

y Global Technology Services Country
Manager, en IBM.

Mamani es lider de la Asociacién de
Artesanas Chuspa de Oro-Vilavila (que
opera en la regién Puno). El Mincetur

le otorgd el Premio Mujer Artesana

2025 en la categoria artesana lideresa,
un galardén que busca fortalecer el
liderazgo y la autonomia econémica de
las mujeres. La entidad estatal destacd
la creatividad de Mamani, ademds de su
aporte a la difusion y preservacion de la
actividad artesanal.
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Mariana Abugattds
Country manager Peru de Teck Zafranal

’\'

Mayra Ballarta
Cofundadora y CEO de Pisco Fontana

Melissa Amado
CEO de Genius Mining Al

El afio pasado, la abogada (con mds

de dos décadas de experiencia en

el sector minero) asumié el liderazgo

de las operaciones de la compaiiia
canadiense en Perd, donde cuenta

con el proyecto Zafranal. El inicio de

la construccidn del proyecto, ubicado
en Arequipa, estaba programado para
este 2026, pero fue postergado ante una
priorizacion de la cartera de inversiones
de la multinacional. Se esperaba un
despliegue de inversiones de US$ 1.900
millones entre el 2025 y 2028.

Ballarta fundd junto a Jesko Fontana
la marca de pisco artesanal que
figura ya en las cartas de destacados
restaurantes locales, como Maido, La
Mar o Lady Bee. La ejecutiva, quien
estudié Administracién Hotelera en

la USIL, ha impulsado el desarrollo
comercial, trade marketing y acceso a
nuevos mercados en la compania, cuyo
pisco se vende en paises como ltalia,
Francia, Suiza y Senegal.

La administradora es cofundadora

de la minetech Genius Mining Al, que
usa IA para optimizar procesos en

minas y estd siendo usada en modo
piloto en Escondida, de BHP (en Chile),

y Cerro Corona, de Gold Fields (Peru).
Anteriormente, Amado cofundd la
minetech Deep Pit Technology, adquirida
por la corporacién Stracon Group. El afio
pasado, representd a Peru en el evento
global de Women In Tech.

Mercedes Auris
Fundadora y CEO de Vivero Los Vifiedos

Micha Calmet
Country manager Peru de ProntoPaga

Milagros Zegarra
CEO de Great Place to Work

La cofundadora del vivero especializado
en uva de mesa y hortalizas anuncid
que este afno daria un paso al costado
del negocio, tras tres décadas
desempefidndose como gerenta
general. Segun informé a GesTion,
asumirdn la funcidn sus hijos, a quienes
Auris ha encargado duplicar el tamano
de la compaiiia. Los Vifiedos ha
atendido con plantas de vid al 70%

de las superficies del frutal en Peruy
contribuido al protagonismo peruano en
el mercado global del cultivo.

La ejecutiva lideré el aterrizaje de la
fintech chilena de pagos rdpidos. En su
primer afio de operacidn, ProntoPaga
cerrd el 2025 con US$ 650 millones
procesados, superando en 300% sus
estimaciones iniciales, ante el impulso
de las billeteras digitales y su alianza
con Yape. Este aio, la recaudadoray
dispersora de pagos busca duplicar su
volumen procesado. Para ello, planea
consolidar su liderazgo en el sector de
apuestas y expandir su negocio hacia el
e-commerce y otras industrias.

Zegarra asumié en 2023 la conduccién
de la firma global de consultoria,
investigacion y gestion de recursos
humanos, que elabora la lista de

Los Mejores Lugares para Trabajar
para Mujeres en el Peru. La ejecutiva,
ingeniera industrial por la Universidad
de Lima, tiene cerca de dos décadas
de experiencia en el sector de gestidn
del capital humano y es presidenta
de la Asociacion Peruana de Recursos
Humanos (APERHU).

FOTO: REDES SOCIALES
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Right

Management

impulsa el

outplacement
como estrategia
de liderazgo
responsable

Con mds de 40 afos de experiencia
global y presencia en mds de 80

paises, Right Management -la

marca de consultoria de talento de
ManpowerGroup- se ha consolidado
como un aliado estratégico en
outplacement, impulsando transiciones
laborales con un enfoque humano,
sostenible y alineado al negocio.

oy, en un entorno marcado

por cambios constantes, las

organizaciones no solo son
evaluadas por como atraen talento, sino
también por cémo gestionan los momen-
tos de salida. Detrds de cada proceso de
desvinculaciéon existen decisiones que
impactan la cultura, la reputacion y la sos-
tenibilidad de la empresa.

“Las organizaciones no solo son re-
cordadas por c6mo incorporan talento,
sino también por c6mo acompafan a las
personas en los momentos de cambio. La
manera en que una empresa gestiona una
transicion laboral también define su cul-
tura y reputacion”, afirma Silvana Céarde-
nas Yeogusuku, directora de Right Mana-
gement Perd y Chile.

La relevancia de este desafio es evi-
dente. Segtin datos de Right Management,
el 56% de los colaboradores considera

que su experiencia de salida refleja la

experiencia total vivida dentro de la organi-
zacion, mientras que el 62% estaria dispuesto
a regresar a una empresa tras una transicion
positiva. Ademas, el 81% de quienes reciben
acompafiamiento especializado mantiene
una percepcién favorable de su empleador
anterior.

En este contexto, el outplacement se ha
convertido en una herramienta estratégica
de liderazgo responsable. En Right Manage-
ment, este proceso combina acompafiamien-
to personalizado durante toda la transicion,
coaching de carrera experto, espacios de ne-
tworking que amplian las oportunidades de
conexion con el mercado y una plataforma
propia potenciada por inteligencia artificial
que integra disefio de carrera, optimizacion
de CV, preparacion para entrevistas y acceso
a oportunidades laborales.

“Las empresas lideres no solo transfor-
man negocios; también transforman la ma-
nera en que acompafan a las personas en los

Silvana Cdrdenas Yeogusuku,
directora de Right Management Pert y Chile.

momentos de cambio”, destaca Cdrdenas
Yeogusuku.

Pero el impacto no es solo reputacional.
Los programas de Right Management ge-
neran resultados concretos: entre el 69% y
el 78% de los participantes logra reinsertar-
se laboralmente entre los tres y seis meses,
mientras que el 97% encuentra una nueva
oportunidad antes de cumplir un afio. Ade-
mas, tres de cada cinco profesionales ac-
ceden a posiciones con niveles de compen-
sacion iguales o superiores a los que tenian
previamente, demostrando que una transi-
cién bien gestionada puede convertirse en
una oportunidad de crecimiento profesional.

En un escenario donde el talento observa,
evalua y decide, gestionar adecuadamente
las transiciones laborales ya no es opcional.
Es una ventaja competitiva que fortalece
la confianza, protege la marca empleado-
ra y refleja la calidad del liderazgo de una

organizacion.
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Nahil Hirsh
Presidenta del consejo directivo
de WIM Pert

Natalia Llanos
Directora de Negocios de TikTok
para la regién Andina

Nataly Rojas Barnett
Ingeniera electrénica y comandante
astronauta andloga

El ano pasado, la economista asumid

la presidencia de Women in Mining

Perd (WIM Perd), organizacién que
promueve el talento femenino en la
mineria. Desde su posicidn, Hirsh tiene
como meta potenciar las oportunidades,
capacidades y participacion de

sus 3.000 asociadas en la industria
nacional. Antes de esta posicidn, la
abogada fue gerente senior de Politicas
Pdblicas y Asuntos Gubernamentales de
Minera Yanacocha.

Llanos conduce la operacion en Pert de
la red social, que en los ultimos anos ha
ganado peso entre el publico local. La
ejecutiva cuenta con una experiencia
profesional de mds de 15 afos en
marketing, lanzamiento y escalamiento
de mercados y expansion comercial en
empresas como Meta y General Motors.
En TikTok es responsable de toda la
operacién comercial y la eficiencia
empresarial en todos los sectores.

Rojas es egresada de la carrera de
Ingenieria Electrénica de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos. En 2025,
se convirtié en la primera comandante
astronauta andloga peruana (lidera una
tripulacion en misiones de simulacién en
la Tierra). La cientifica dirigé la misién
Aurora, un proyecto desarrollado en
Polonia y que simulaba las condiciones
de vida en Marte. Trabajé en la Agencia
Japonesa de Exploracién Aeroespacial
y participd en investigaciones
aeroespaciales en Turquia.

Nicolle Pegot-Ogier
Fundadora de Sienna Bakery

La economista cred Sienna Bakery junto
a su madre en 2019 y decidid expandir

el negocio durante la pandemia.
Actualmente, la empresa cuenta con
cinco locales en Lima y uno en Santiago
de Chile, y ha incursionado en el negocio
de cafeterias. En octubre pasado, Sienna
Bakery recibié el premio Summum a la
mejor pasteleria. En una entrevista con
un medio local, Pegot-Ogier adelantd
que le gustaria abrir locales en Arequipa,
Piura y Cusco, y que no descarta seguir
expandiendo la marca en el pais vecino.

Olga Mdlaga, Matilde Mdlaga,
Denise Mdlaga y Yasmin Mdlaga
Fundadoras de Sifrah

Las empresarias punefas fundaron
Sifrah, una compania especializada en
la venta de accesorios y complementos
para vestir. La firma, creada en 2016 y
que hoy tiene mds de ochenta locales
a nivel nacional, es reconocida por el
disefio y la calidad de sus productos.
La compania también ha destacado ya
que mds del 90% de su personal estd
compuesto por mujeres.

Pamela Davis
Cofundadora de Puku Puku Café

La empresaria cofundé Puku Puku, una
de las cadenas de café de especialidad
mds importantes de Lima. En 2026,
Puku Puku se ubicé en el puesto 69 del
ranking de las 100 mejores cafeterias
del mundo publicado por The World’s
100 Best Coffee Shops. Davis estudié la
carrera de Administracion de Empresas
en la Universidad de Lima y es asociada
del movimiento empresarial Es Hoy, que
busca generar desarrollo en el pais.

FOTO: REDES SOCIALES (LK), UNMSM
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Paola del Carpio
Coordinadora de Investigacion de REDES

Raquel Antayhua
Pionera del futbol femenino en Peru

Este afo, la economista publicé bajo

el sello de la Editorial Paidés el libro
POV: ECONOMIA QUE NO DA CRINGE, en €l

que explica los fundamentos e historia
reciente de la economia peruana a los
jévenes de la Generacidn Z. Del Carpio
es experta en politicas publicas y ha sido
consultora del Ministerio de Economiay
Finanzas y asistente de investigacion de
la Corporacién Financiera Internacional
(CFI) del Banco Mundial. Segun su perfil
en LinkedIn, también es sopranoy
cofundadora del grupo vocal Zingarelle,
que busca difundir la musica cldsica.

En febrero pasado, el Ministerio de

la Mujery Poblaciones Vulnerables le
otorgd a Antayhua la Orden al Mérito
de la Mujer 2026 por su destacada
actividad en el deporte como integrante
y goleadora de la primera seleccién
peruana de futbol de mujeres que
participd en partidos internacionales
frente a México, Argentina e Italia.
Segun el medio MudJeres FuTsoL CLus,
Antayhua comenzé su carrera en los
70 en los clubes Pizarro Cerrén y Tumi.
Ademds, es presidenta fundadora del
Deportivo Hudscar Futbol Club.

Rosa Maria Vdsquez
Gerente general de
Clinica San Felipe

La administradora de empresas
por la PUCP es la lider desde hace
mds de ocho afnos de la compafia
de salud, donde ha desarrollado
buena parte de su experiencia
profesional. La empresa potencid
su expansidén en los ultimos anos
y recientemente lanzé un podcast
para promover la educacidén en
salud.

"Q:

Ruth Manzanares
Presidenta del Comité Pro Mujer CTlI
del Concytec

En noviembre pasado, la doctora en
Gestion Estratégica asumié por dos anos
la presidencia del Comité Pro Mujer CTl,
cuyo objetivo es incentivar un entorno
inclusivo y equitativo para las mujeres
en el campo de la ciencia y tecnologia.
Ademds, es jefe de Investigacion en la
Universidad de Ingenieria y Tecnologia
(UTEC) y jefa y fundadora del Equipo
DEIMOS Peru, que disena y fabrica
vehiculos que participan en el

NASA Human Exploration Rover
Challenge en Marte.

Rosario Colina
Artesana

Stephanie Cayo
Actriz

El Ministerio de Turismo y Comercio
Exterior (Mincetur) declaré a Coling,
nacida en la regién Pasco, ganadora
del Premio Mujer Artesana 2025 en la
categoria artesana emprendedora
y/o empresaria. De acuerdo con

el Mincetur, la artesana yanesha
(especializada en textileria tradicional)
recibid el reconocimiento por su rol en la
preservacion y difusion de la actividad
artesanal, su talento y creatividad.

Desde su participacion en CLus be
Cuervos en 2015, la primera serie
original de Netflix en espafol, la
actriz peruana viene consolidando
su trabajo en producciones
mexicanas e internacionales. Este
ano, Cayo protagoniza la serie de
Netflix Doc, que se ha posicionado
en el top 10 de series mds vistas

en México. La serie, que cuenta
con 40 episodios en su primera
temporada, ya estd filmando la
segunda en Colombia.
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Tania Revollar
Directora ejecutiva de Quinta Ola

Vanessa Benavente
Actriz

Vania Torres
Surfista

Revollar lidera la asociaciéon feminista
Quinta Ola, que promueve y defiende

el ejercicio de los derechos de nifas,
adolescentes y mujeres en su diversidad.
La organizacién desarrolla programas
para fortalecer las capacidades

de liderazgo y empoderamiento en
adolescentes y promueve la integracién
para la poblaciéon migrante, entre otras
acciones. La ejecutiva estudié Ciencias y
Artes de la Comunicacién en la PUCPy es
docente en su alma mater.

El arranque de la carrera de Benavente
en Hollywood se dio en el 2019, afio en
el que interpreté a la Madre Maria en
THE CHOSEN, una serie que se transmite
en Prime Video y que recrea la vida

de Jesus y sus apdstoles. Con cinco
temporadas disponibles, la serie supera
los mds de 250 millones de espectadores
en el mundo y se encuentra en
produccion de la sexta temporada. Otra
serie en la que ha participado ha sido
GriseLDA, de Netflix, protagonizada por
Sofia Vergara.

La atleta se coroné como tricampeona
en los Juegos Panamericanos de Surf,
la mdxima competencia de la disciplina
a nivel continental. En la edicién de
este 2026, la surfista de 31 anos gand

la medalla de oro en la modalidad SUP
(stand up paddle surf) para el pais, pese
a haber competido con una lesién en

la espalda. Con ello, se posiciona como
una de las principales competidoras
nacionales rumbo a los Juegos
Panamericanos 2027, que se

ealizardn en Lima.

Verénica Valdez
Directora general de Plaza Vea 'y

Vivanda

Victoria Galecio
Presidenta del directorio de Apucorp

Valdez, quien fuera la primera

Galecio preside Apucorp, el

mujer designada como CEO en
Intercorp Retail, asumio en febrero
de este afo el liderazgo de los
supermercados del grupo: Plaza Vea
y Vivanda. La ejecutiva, economista
por la Universidad de Lima, forma
parte de Es Hoy, asociacién de
lideres empresariales que busca
disefar iniciativas con impacto
positivo a nivel local.

conglomerado de capitales peruanos
conformado por 16 empresas. El
grupo fue presentado el ano pasado
y se informd que estard enfocado en
impulsar proyectos de alto valor en
los rubros de mineria, infraestructura,
salud y comercio. El holding también
quiere promover la mineria con un
enfoque sostenible. El conglomerado
anuncié que realizard inversiones por
US$ 1.000 millones hasta el 2030.
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proEXPLO 2026: innovacion, sostenibilidad
y descubrimientos en el principal encuentro
de exploracion minera de Latinoamérica

Con mds de 5.100 participantes, 52 sesiones técnicas y 27 proyectos presentados en
core shacks, proEXPLO 2026 reafirmd su liderazgo regional como plataforma técnica de
intercambio de conocimiento, innovacidn y descubrimientos geoldgicos.

in exploracion no hay mineria,

y sin mineria no hay transicion

energética. Por este motivo,
“Promoviendo el descubrimiento para
un futuro sostenible” fue el lema elegido
para la XV edicién del Congreso Interna-
cional de Prospectores y Exploradores:
proExplo 2026. La consigna atraveso las
52 sesiones técnicas donde se debati6 so-
bre competitividad, sostenibilidad y de-
safios criticos para la exploracién minera

en la region.

Organizada por el Instituto de In-
genieros de Minas del Pert, del 4 al 6
de mayo, la edicion 2026 reflej6 el cre-
cimiento sostenido del evento. Mdas de
5.100 participantes, entre profesionales,
empresas, inversionistas, académicos
y especialistas del sector, se reunieron
para compartir descubrimientos, avan-
ces geoldgicos, innovacion tecnoldgica y

tendencias.

CONOCIMIENTO E INNOVACION

El evento, que tuvo alianzas con la Society of
Economic Geologists (SEG) y Colorado School
of Mines, present6 un récord de 27 proyectos
en core shacks. Estas iniciativas peruanas e
internacionales permitieron a los asistentes
analizar muestras de perforacion y evaluar el
potencial de nuevos yacimientos.

Las sesiones técnicas abordaron temas
como la innovacién en métodos de exploracidn,
el avance del conocimiento geocientifico, la
sostenibilidad en la industria y la necesidad de
fortalecer la inversidn en exploracion.

Asimismo, proEXPLO 2026 abri6 espacios
de discusion sobre los principales retos del sec-
tor: eficiencia en permisos y gestién ambiental,
competitividad regional, mineria ilegal, inclu-

sion y formacion de nuevos profesionales.

IMPACTO EN EL FUTURO
Ademas de las conferencias magistrales,
mesas de debate y conferencias especializadas,

se realizaron cursos técnicos y visitas de campo

especificas. De esta manera, el congreso
promovid la actualizaciéon profesional, el
uso de nuevas tecnologias y la formacion de
nuevos gedlogos.

ProExplo dejo en evidencia que la ex-
ploracién minera es clave para el desarro-
llo sostenible, la transicion energética y el
crecimiento econdmico de la region andina.
En ese sentido, cada nuevo descubrimiento
representa una oportunidad de desarrollo
para paises con alto potencial geoldgico
como Pert y la zona andina. La préoxima
edicién del evento serda en 2028 y tendra
como presidente a José Alberto Vizquerra
Benavides.

Con 105 organizaciones participantes
distribuidas en 108 stands especializados,
alianzas con instituciones globales y una
proyeccion cada vez mas internacional,
proEXPLO reafirmo su posicion como el es-
pacio de referencia técnica para impulsar el
descubrimiento de nuevos recursos minera-

les en Latinoamérica.
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a diversidad ha dejado de ser

un tema reputacional para con-

vertirse en un factor crucial

que aporta valor y rentabili-

dad al negocio: permite tomar
mejores decisiones, entender mejor
a distintos publicos, anticipar cam-
bios y construir equipos con mayor
capacidad de adaptacién. De hecho,
un popular estudio de McKinsey &
Company revela que las empresas con
mayor diversidad —considerando la
representacion femenina y la diversi-
dad étnica— en sus equipos ejecutivos
tienen un 39% de probabilidad de
obtener un rendimiento superior que
el de las empresas con menor diversi-
dad. Y aunque la Diversidad, Equidad
e Inclusiéon (DEI) es una perspectiva
que ha consolidado su presencia en la
agenda empresarial, se ven ciertas se-
nales de disminucién en su prioridad
tanto en los planes anuales de trabajo
como en los directorios.

Segun sefiala Fabiola Maza, socia
de Vinatea & Toyama, a partir del
anélisis de los resultados recogidos
en dos informes de DEI que realiza
el estudio sobre la base de encuestas
anuales a lideres del sector privado
peruano (2024 y 2025), se observa
una caida entre los lideres que repor-
tan contar con una politica DEI: pas6
de 69% en 2024 a 55% en 2025. Ade-
més, el porcentaje de empresas que
declar6 no tener politica ni planes de
implementarla se increment6 de 4,5%
a 12,5% en apenas un aflo. Maza con-
sidera que estos resultados responden
a que se ha vuelto mas exigente jus-
tificar las politicas DEI en el ambito
empresarial. “En un contexto nacional
e internacional en el que las politicas
DEI han venido siendo cuestionadas y
sometidas a mayor escrutinio, hemos
visto que las iniciativas que no logra-
ron conectarse con los resultados de
negocio han perdido espacio e incluso
prioridad”, explica.

En tanto, a decir de Juana Mollo,
socia lider de Outsourcing y Human

Por Lucero Chdvez Quispe

DIVERMDAD:

PALANCA

DENEGOCIO

LAS EMPRESAS SON CADA VEZ MAS CONSCIENTES DE LOS BENEFICIOS
DE FORMAR EQUIPOS DIVERSOS DE TRABAJO. S| BIEN SE VIENEN
EJECUTANDO PROGRAMAS E INICIATIVAS DE DIVERSIDAD, EQUIDAD E

INCLUSION (DEI), MUCHOS DE ESTOS SIGUEN CENTRANDO

SU MIRADA EN LA BRECHA DE GENERO, DEJANDO EN SEGUNDO

PLANO A LA INTERCULTURALIDAD, EL TALENTO SENIOR
Y LAS PERSONAS CON DISCAPACIDAD.

Capital en PwC Perd, también se ob-
serva un cambio en la sofisticacion del
enfoque. Las empresas, precisa, han
transitado desde iniciativas simboli-
cas hacia estrategias mas integradas al
ciclo del negocio. “El reto que persiste
es la mediciéon. Muchas organizacio-
nes ain no cuentan con los indica-
dores adecuados para saber si estan
avanzando o simplemente aparentan-
do avanzar”, puntualiza.

En ese sentido, la diversidad tam-
bién esta empezando a incorporarse
en conversaciones mas estratégicas
como planificacién de talento, suce-
sién, liderazgo, cultura y competiti-
vidad, opina Paola Chocano, Partner
& Managing Director de Cornersto-
ne Perd. “El siguiente paso es seguir

llevandola a la gestién diaria, para
que no sea solo una declaracién de in-
tencion, sino parte de como se toman
decisiones, se desarrollan lideres y se
construyen equipos de alto desempe-
no”, relata. En esa linea, Maza, de Vi-
natea & Toyama, si considera alenta-
dor que el 40% de los lideres perciba
avances en sus programas DEI, con
presupuestos mayoritariamente es-
tables. “Es decir, las empresas que de
alguna forma si lograron integrar la
DEI en su ADN la estan consolidan-
do, no retrocediendo. Eso es funda-
mental”, resalto.

DIVERSIDADES IDENTIFICADAS
La comprension de qué significa
tener equipos diversos se ha ampliado
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considerablemente, y eso es un avance
conceptual importante, reconoce Jua-
na Mollo, de PwC Peru. “El enfoque
ya no puede reducirse al género, que
sigue siendo prioritario y urgente, sino
que también abarca dimensiones que
hasta hace pocos aflos apenas apare-
cian”, indica. En ese sentido, dice que
las organizaciones mas maduras estan
prestando atenciéon a la diversidad
generacional, que cobra especial re-
levancia en entornos donde conviven
cuatro generaciones con expectativas,
formas de comunicarse y relaciones
con el trabajo radicalmente distintas.

Gonzales afiade que también se
observa una mirada especial a la di-
versidad de formacién y trayectoria,
donde pesan mas las habilidades que
el titulo o el recorrido tradicional; asi
como al talento regional, el cual es cla-
ve en sectores como mineria, energia,
agroindustria e infraestructura. “En
un estudio de talento identificamos un
cambio relevante: la contratacién em-
pieza a mirar mas las capacidades que
las credenciales y esto abre la puerta a
perfiles con trayectorias menos ‘linea-
les), pero con habilidades clave para el
negocio”, indica la ejecutiva. En linea
con ello, Mollo, de PwC Peru, sefiala
que también ven un mayor interés por
la diversidad de habilidades y de pen-
samiento: perfiles digitales, analiticos,
adaptables y con distintas formas de
resolver problemas. “Esa combinacion
ayuda a que los equipos respondan
mejor a entornos de cambio y tomen
decisiones con una mirada mas com-
pleta”, agrega.

No obstante, es cierto que las ini-
ciativas de DEI estin enfocadas en
la equidad de género casi de manera
absoluta. Seguin la data recopilada por
Vinatea & Toyama, esta aparece en el
98% de las empresas con politicas DEI
y en el 100% de aquellas con politicas
activas. Las personas con discapaci-
dad ocupan el segundo lugar (84% en
2024, 89% en 2025), mientras que la
comunidad LGTBIQ+ sigue siendo

la dimension menos atendida: 61% en-
tre empresas en implementacién, y 70%
entre quienes tienen una politica activa.
“Esto muestra que la agenda ha logrado
consolidarse en torno a ciertas dimensio-
nes, especialmente aquellas donde existe
mayor visibilidad social, pero también en
aquellos temas en donde existen obliga-
ciones legales”, relata Maza.

Las brechas mas profundas apa-
recen donde no hay obligacién le-
gal, reflexiona la socia de Vinatea
& Toyama. Asi, por ejemplo, si bien
la interculturalidad es reconocida
como prioridad por el 77% de las em-
presas, solo el 27% implementa ac-
ciones de sensibilizacién y apenas el
9% incorpora a personas de pueblos
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AVANCE DISPAREJO

En sectores como consumo, servicios, banca, salud, educacion, retail y dreas corpo-
rativas, se puede observar que la conversacion de diversidad estd mds avanzada,
dice Marcella Gonzales, Executive Manager de Michael Page. “Hay mayor presencia
femenina, mds roles administrativos o comerciales, mds exposicion a politicas globa-
les y mayor presién por cuidary velar por la experiencia del colaborador. En tecnologia
se puede decir que hay un mix. Hay alta demanda de talento y mayor conversacion
sobre inclusidn, pero la base de talento femenino en carreras STEM sigue siendo un

reto”, indica.

En contraste, la mineria, la construccién, la manufactura pesada y algunos seg-
mentos del agro muestran rezagos significativos, no solo en términos de representa-
cién femening, sino también en la composicién mds amplia de sus equipos, sefiala
Juana Mollo, socia lider de Outsourcing y Human Capital en PwC Peru. “En estas
industrias, la cultura organizacional tiene raices histéricamente masculinas y persiste
una tendencia a subestimar el valor de incorporar perfiles distintos. Donde el rezago
es mds transversal, y mds preocupante, es en la alta direccién y los directorios. No es
un problema exclusivo de un sector: es sistemdtico”, alerta.

originarios o afrodescendientes en
planes de contratacién o formacion.
“Este gap entre el reconocimiento y la
accién es particularmente relevante
en un pais donde, por ejemplo, aproxi-
madamente el 14% de la poblacion es
quechuahablante y donde actividades
econ6émicas de importancia para el
pais se desarrollan en territorios his-
téricamente quechuahablantes. Aqui,
la interculturalidad no puede abor-
darse tinicamente desde lo declarati-
vo: requiere comprender mejor a las
personas, sus contextos y las formas
en que se relacionan con el trabajo y el
entorno”, explica.

En cuanto al talento con discapa-
cidad, Marcella Gonzales, Executive
Manager en Michael Page, relata que
si bien existe la obligacién legal de
contratar personas con discapacidad
en una proporcién de al menos el 3%
de la planilla, el reto es que muchas
empresas abordan este punto desde el
cumplimiento y no desde el disefio del
puesto, la accesibilidad, la capacita-
cién de lideres y el acompafiamiento.
“La inclusiéon no se resuelve abrien-
do una vacante. Requiere revisar

procesos, infraestructura, entrevistas,
funciones, tecnologia y cultura del
equipo”, resalta. Otro grupo que suele
quedar menos visible es el talento se-
nior, en un mercado que tiene a la di-
gitalizacién en su agenda prioritaria.
“La diversidad generacional es rele-
vante porque combina criterio, apren-
dizaje, adaptacion y transferencia de
conocimiento”, dice.

ESTRATEGIAS

En este contexto, ¢qué es lo que
estan haciendo las empresas para
promover equipos diversos de tra-
bajo? Maza, de Vinatea & Toyama,
comenta que la mayoria de las em-
presas adin se concentra en los pri-
meros niveles de maduracion, pues
predominan medidas de cumpli-
miento, como politicas salariales con
enfoque de equidad (82%) y preven-
cion del hostigamiento sexual (77%).
Ahora, si bien el 60% declara contar
con un plan DEI, solo el 37% lo lle-
va a la agenda del directorio y menos
de la mitad utiliza indicadores para
gestionarlo, acota. Ademas, un 40%
de las organizaciones concentra esta

gestion en una sola gerencia, general-
mente Recursos Humanos.

Por su lado, Mollo, de PwC Peru,
indica que las estrategias varian mu-
cho segtn el nivel de madurez de cada
organizacién: aquellas que recién ini-
cian su camino suelen recurrir a me-
tas de contrataciéon como punto de
partida. Este Gltimo es un mecanismo
util para mover el primer indicador,
pero insuficiente si no va acompafa-
do de cambios en los procesos maés
alla de la seleccion. En cambio, ana-
de, las organizaciones mas avanzadas
han dado un paso adicional: “Estan
redisefiando sus procesos de atraccion
de talento para reducir sesgos incons-
cientes, construyendo programas de
mentoria y sponsorship para grupos
histéricamente subrepresentados, y
formando a sus mandos medios en li-
derazgo inclusivo, que son quienes, en
la practica, dan forma a la cultura del
dia a dia”.

En esa linea, Chocano, de Corners-
tone Peru, sefiala que las organizacio-
nes estan entendiendo que la diversi-
dad no se construye solo al incorporar
perfiles distintos, sino también a lo
largo de toda la experiencia del cola-
borador. Entre las estrategias que las
empresas mas maduras estan ejecu-
tando estan las entrevistas basadas
en competencias, programas de men-
toring y coaching, planes de sucesion
mas inclusivos, politicas de flexibili-
dad y formacién de lideres.

En este contexto, la tecnologia em-
pieza a jugar un rol relevante. Maza
revela que algunas empresas han co-
menzado a explorar herramientas de
analitica e inteligencia artificial para
incorporar en su gestiéon de la DEL
“Siempre que estén bajo una gestién
adecuada de sesgos, pueden ayudar
a identificar brechas salariales, pa-
trones de rotacion o incluso sesgos
en procesos de seleccion”, agrega. Sin
embargo, reconoce que, sin criterios
claros, estas herramientas también
pueden replicar sesgos existentes. (]
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HABITO
URBANO

POR
FORBES
PERU
STAFF

ENTRE LA INTENCION Y
LA ACCION, EL RECICLAJE
ENCUENTRA UNA FORMA

TANGIBLE DE EXISTIR. Y
ES EN MEXICO, AS| COMO
EN PERU, DONDE BIOBOX

PROPONE UN MODELO

DE NEGOCIO QUE REDUCE
FRICCION Y CONVIERTE
PEQUENOS GESTOS EN
IMPACTO COLECTIVO.

2,
-
7

n las ciudades latinoameri-
canas, donde el crecimiento
urbano suele avanzar maés

rapido que la infraestructura
ambiental, el reciclaje ha sido, histori-
camente, una promesa intermitente:
visible en campaias, pero ausente en
la practica cotidiana. En ese espacio
(entre la intencién y la accién), BioBox
encontrd su punto de partida, no como
una solucién aislada, sino como una
interfaz entre tecnologia, comporta-
miento humano y economia circular.
“La idea naci6 con maquinas que
conocimos en otros paises, hace mas de
10 afios. Nos llam6 mucho la atenciéon
la conciencia y la cultura del reciclaje
en esos lugares y quisimos traer esa
misma educacién ambiental a Méxi-
co”, explica Luis Alvarado, ceo de la
compafia. Sin embargo, la intuicién
inicial pronto se transformé en algo
mas complejo: no bastaba con replicar

el modelo... habia que adaptarlo a una
realidad donde reciclar no era habito,
sino excepcién.

El diagnéstico fue claro y revela-
dor de una oportunidad estructural.
De acuerdo con la “Encuesta Nacional
sobre Reciclaje de Plastico en México
2024, las principales barreras para re-
ciclar no son tecnoldgicas, sino cultura-
les: desinformacion (39,8%), desinterés
(28,5%) y falta de acceso (22%). Frente
a ese escenario, BioBox decidi6 operar
desde el incentivo. “Nos dimos cuenta
de que la forma de que esto funcionara
seria a través de incentivos y de premiar
esta conciencia ambiental”, senala Al-
varado. Asi, el residuo dejo de ser un
problema invisible para convertirse en
un activo tangible, capaz de generar va-
lor inmediato para el usuario. El gesto
cotidiano (depositar una botella), se
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transformo en una “microtransaccién”
dentro de un sistema mas amplio.

Con el tiempo, este adquiri6 escala.
En México, mas de 200.000 usuarios
han reciclado a través de BioBox, supe-
rando el mill6n de envases procesados,
revela la compaiiia. La red, compuesta
por méas de 200 maquinas en la Ciudad
de México, el Estado de México, Mon-
terrey y Guadalajara, funciona como
una cartografia del comportamiento
urbano. Cada punto de reciclaje es
también un punto de contacto entre
ciudadanos, marcas y ciudades. “La
idea de BioBox es acercar las maquinas
alas personas para que no se les haga
complicado [el proceso] y encuentren
el valor en los residuos”, afirma Alva-
rado. En este acercamiento reside una
de las claves del modelo de negocio:
reducir la friccion hasta que reciclar
se vuelva algo casi automatico.

Pero el camino no ha sido lineal.
Durante la pandemia de COVID-19,
cuando la movilidad urbana se detu-
vo, también lo hizo una parte esencial
del sistema. “Uno de los mayores retos
ocurrioé durante la pandemia, cuando
muchas personas dejaron de salir a re-
ciclar”, recuerda el ceo. Asi fue como
la crisis los obligd a reforzar alianzas 'y

a entender que el modelo no depende
unicamente de la tecnologia, sino de
una red de actores. “Ese periodo nos
enseno a adaptarnos rapidamente, re-
forzando la importancia del apoyo de
nuestros patrocinadores”, afiade. En
retrospectiva, el momento critico se
convirti6 en una prueba de resiliencia.

Esa resiliencia también se refleja
en la forma en que BioBox entiende la
inversién. Més que una cifra, el capital
se expresa en infraestructura, desarro-
llo tecnoldgico y alianzas estratégicas.
“BioBox es el resultado de una apuesta
sélida por la innovacion ambiental, que
ha requerido de inversién sostenida
en investigacion y logistica”, explica
Alvarado.

En este sentido, la compania ha
desarrollado tecnologia propia, algo-
ritmos de trazabilidad y un sistema de
recompensas que conecta al usuario
con beneficios, midiendo el impacto
en la expansion de una cultura, mas
que en retornos financieros inmediatos.
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- BioBox

Innovacién ambiental

Luis Alvarado, ceo de BioBox en México,
dijo que la compafiia es el resultado de
“una apuesta sélida por la innovacién
ambiental que ha requerido inversién
sostenida en investigacion y logistica”.
Foto: Cortesia

“BUSCAMOS
GENERAR
UN IMPACTO
POSITIVO

AL REDUCIR
RESIDUOS Y
FOMENTAR
HABITOS DE
RECICLAJE”.

PERU, UNA EXTENSION
NATURAL DEL MODELO

Ese enfoque abri6 la puerta a su ex-
pansién internacional, y Pera no fue
una eleccién azarosa, sino una exten-
sién natural del modelo. “BioBox vio
en Pert una gran oportunidad dentro
de Latinoamérica”, senala Alvarado. La
decisién encontro eco en un contexto
donde la conciencia ambiental crece y
las ciudades buscan soluciones tangi-
bles. Para Alonso Rosemberg, director
general de GPO Vallas Pert, la opor-
tunidad era evidente: “Identificamos
que, en la mayoria de los municipios,
existe la necesidad de mejorar el ser-
vicio del reciclaje”.

El aterrizaje en Lima, especifica-
mente en Miraflores, respondio a crite-
rios logisticos y simbdlicos. “Creiamos
que era un distrito icénico que podria
servir como ejemplo”, explica Rosem-
berg. La recepcion fue inmediata, tanto
por autoridades como por marcas. Fue
el inicio de una narrativa donde la sos-
tenibilidad deja de ser periférica para
convertirse en estrategia.

En su primer afio en Perd, BioBox
alcanz6 mas de 5.000 descargas de
su app y superé los 50.000 envases

reciclados. Aunque incipientes frente a
Meékxico, las cifras sugieren un potencial
de escalabilidad significativo. “Busca-
mos generar un impacto positivo al
reducir residuos y fomentar habitos de
reciclaje’, senala Rosemberg. La meta
es cerrar 2026 con 100 maquinas en
tres distritos, consolidando una red
donde reciclar sea rutina.

En ambos paises, el modelo opera
bajo unaldgica comun: transformar el
reciclaje en una experiencia accesible y
recompensada. El proceso es sencillo:
el usuario descarga la app, escanea el
codigo QR de la maquina, registra el
envase escaneando su coédigo de ba-
rras y lo deposita para recibir puntos
canjeables. Detrs, existe una arquitec-
tura que integra tecnologia, logistica
y marketing. “Cada envase reciclado
puede generar beneficios que superan
su valor monetario”, explica Alvarado.
Es una economia donde el valor reside
en el comportamiento.

Para las marcas, el modelo repre-
senta una conexion distinta con el
consumidor. “Cada vez son mas los
anunciantes que buscan vincularse
con acciones de sostenibilidad”, sefiala
Rosemberg. BioBox funciona como una

BIOBOX
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BIOBOX

plataforma hibrida que combina comu-
nicacion e impacto tangible, donde la
autenticidad adquiere valor estratégico.

Sin embargo, el desafio sigue sien-
do cultural. Cambiar la percepcién del
residuo implica reconfigurar héabitos.
“Queremos ayudar a crear una ver-
dadera cultura del reciclaje”, afirma
Alvarado. La ambicién es construir
una comunidad donde millones inte-
gren esta practica en su vida cotidiana,
entendiendo cada maquina como un
punto de aprendizaje.

En este sentido, la evolucién del
producto acompaifia esa ambicién. El
préximo junio, BioBox lanzara una
nueva version de su app, con mejoras
en velocidad y experiencia. La actua-
lizaciéon pretende reducir fricciones
y consolidar el habito en un modelo
donde cada interaccién cuente.

CON LA MIRADAEN

EL FUTURO Y LA REGION

Mirando hacia el futuro, la compaia
proyecta expandirse a tres paises mas
en Latinoamérica este afio. “Nuestra
vision es convertirnos en la comunidad
de reciclaje mas grande del mundo’,
afirma Alvarado. Mas que aspiracion,

es la consolidacion de una red de ma-
quinas, usuarios y marcas conectadas
por un mismo incentivo.

En Per1y, esa visién se traduce en
expansiéon progresiva. “Queremos
desarrollar BioBox mdviles y nuevos
formatos”, adelanta Rosemberg, con
el objetivo de llevar el reciclaje a mas
espacios. La flexibilidad se convierte,
asi, en un camino de su evolucion.

En dltima instancia, el valor de Bio-
Box no reside solo en cifras, sino en
redefinir una conducta colectiva. En
un continente de desafios ambientales
urgentes, la innovacién puede surgir
de pequenos gestos multiplicados a es-
cala. Depositar una botella, escanear
un cddigo, acumular puntos: acciones
simples con potencial transformador.

La historia de BioBox en México
y Pert es la narrativa de una transi-
cién: de la conciencia a la accion, un
proceso gradual donde el usuario deja
de ser pasivo para convertirse en parte
activa de una economia circular. En
ese movimiento se juega algo mas que
el reciclaje: la posibilidad de que las
ciudades encuentren nuevas formas
de relacionarse con sus residuos y, con
ello, con su propio futuro.

“NOS LLAMO
MUCHO LA
ATENCION LA
CONCIENCIA
Y LA CULTURA
DEL RECICLAJE,
Y QUISIMOS
TRAER ESA
EDUCACION
AMBIENTAL

A MEXICO?”.

Por un mejor reciclado

Para Alonso Rosemberg, director general
de GPO Vallas Perd, la oportunidad en

el pafs era evidente: “Identificamos que,
en la mayoria de los municipios, existe

la necesidad de mejorar el servicio del
reciclaje”. Foto: Cortesia
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LA LLAMA
EXCEPGIONAL

Entrevistamos, en exclusiva, a Alain Crevet, el hombre que
revivio a S. T. Dupont y su actual CEO, convirtiéndola en una

compania de 84,37 millones de euros y que fabrica unos
40.000 encendedores al ano, algunos de los cuales alcanzan
valores cercanos alos 60.000 délares.

Por GIORGIO ARTURI

",

ay objetos que no necesitan
presentacion, pero si quién los
defienda. Hay marcas que
acumulan historia durante
mas de un siglo y que, en un
momento de descuido, se
pierden entre la imitacién y
el olvido. S. T. Dupont estuvo
muy cerca de ese precipicio. La legen-
daria mazson francesa, fundada en 1872
y célebre por fabricar los encendedores
mas elegantes del mundo, atravesaba,
a mediados de la primera década de
este siglo, una crisis silenciosa: perdia
entre 5 y 6 millones de euros al afio;
sus mecheros habian sido relegados a
un rincédn oscuro de sus propias tiendas
y la direccién apostaba por chamarras
de cocodrilo de 15.000 euros que nadie
compraba. Una marca con 153 afios de
historia artesanal estaba, paradéjica-
mente, avergonzada de su producto
mas iconico.

Alain Crevet lo entendié desde el
primer momento en que pisé sus ins-
talaciones, en 2007. No llegd como un
salvador ni como un ejecutivo de ma-
nual. Llegé como alguien que conocia el
objeto desde adentro: su padre fumaba
puros, la familia tenia esa tradicién y,
cuando él cumplié 20 afios, su padre
le regal6 un S. T. Dupont. Era el tnico
objeto de lujo que poseia en ese entonces.
Sabia lo que ese pequefio encendedor
de bronce significaba: no era un capri-
cho, era un rito de paso. Ese vinculo
emocional, invisible en cualquier hoja
de balance, resulté ser la clave de todo
lo que vendria después.

Dieciocho afios mas tarde, la historia
es radicalmente distinta. S. T. Dupont
vale hoy 84,37 millones de euros, gene-
ra entre 4 y 5 millones de ebit anual, y
sus ediciones limitadas en colaboracién
con Cohiba, Montecristo o Davidoff se
agotan en semanas. La empresa fabrica
apenas 40.000 encendedores al afio (una
decisién estratégica, no una limitacién)
y cada pieza lleva consigo 60 horas de
trabajo artesanal. En los lounges de
Dubai, Tokio o Nueva York, mas de la
mitad de los fumadores de puros llevan
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ST. DUPONT

un Dupont en el bolsillo. La escasez,
lejos de ser un problema, se convirti6
en el argumento de venta mas poderoso
de la casa.

Con formacion en Procter & Gamble
y una larga trayectoria en LVMH como
ceo de Givenchy, Crevet es un hombre
que habla de craftsmanship y de ebitda
con igual fluidez, que entiende tanto el
alma de un objeto como la légica del
mercado global del lujo. Lo que sigue es
la historia de una marca que recuper6
su alma y la de quien hizo posible esa
transformacién. Una conversacién que
arranca en una cerveceria de Londres,
recorre los cigar lounges de Dubéi y
Tokio, y termina con la frase que Crevet
escribid en su primer dia en la empresa
y que, 18 afios después, sigue siendo
la brajula de todo lo que hace S. T.
Dupont.

éComo llegaste a S. T. Dupont y qué
encontraste cuando asumiste el
puesto de ceo?

Fue practicamente por casualidad,
como ocurre tantas veces en la vida.
Yo estaba reunido en Londres con el
director general de Harvey Nichols,
tratando de presentarle las lineas de
Dior y Givenchy. Después de la junta,
fuimos a tomar una cerveza y un puro,
y en ese ambiente me comento que en
su grupo tenian una pequefia compa-
fifa francesa que no funcionaba bien y
que estaba perdiendo mucho dinero.
Se llama S. T. Dupont, me dijo.

Para mi fue algo especial desde el
primer momento. Vengo de una familia
donde fumar puros era casi una tradi-
ci6n. Cuando cumpli 20 afios y me fui
ala universidad por mi MBA, mi padre
me regal6 un encendedor S. T. Dupont.
Era el inico objeto de lujo que tenia en
ese entonces y tenia para mi un valor
simbdlico inmenso. Por eso, cuando fui
aver la tienda en Paris, me sorprendi
enormemente: habia mucho ready to
wear, chamarras de cocodrilo blanco de
15.000 euros, articulos de moda que no
tenian nada que ver con la historia de
la marca. Y los encendedores estaban

Alain Crevet, intrépido y amante de los puros

El ceo cuenta: “Estaba reunido en Londres con el director general de Harvey Nichols.
Después de la junta, fuimos a tomar una cerveza y fumar un puro, y me comenté que,
en su grupo, tenian una pequefia compaifia francesa que no funcionaba bien y estaba
perdiendo mucho dinero. Se llama S. T. Dupont, me dijo”. El resto es historia.
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en un pequeiio rincén al fondo del lo-
cal, casi escondidos. Eso me dijo todo
sobre el problema.

éComo convenciste al dueito de la
compaiiia de apostar por un cam-
bio de rumbo tan radical?

Le expliqué al sefior Dickson Poon [el
magnate duefio de Dickson Concepts,
el retailer britanico Harvey Nichols
y hoy principal accionista de S. T.
Dupont) lo que habia aprendido en
LVMH, donde desarrollamos un se-
minario que llamabamos “The Art of
Luxury Branding”. La idea central era
simple pero poderosa: para saber hacia
ddnde puede ir una marca, primero tie-
nes que entender muy bien sus raices.
S. T. Dupont naci6 en 1872 fabricando
articulos de piel, maletas y cajas de
viaje con accesorios de precision. Su
raiz no era la moda, era la artesania
refinada y el accesorio masculino de
excelencia. Intentar imitar a Dunbhill
haciendo ready to wear no tenia ningtin
sentido histérico.

Lo primero que hice cuando llegué a
la planta fue visitar al tltimo miembro
de la familia Dupont, un sefior de 88
afios que habia trabajado en la firma
y la habia vendido al sefior Poon. Me
conto la historia de como empez6 todo:
los clientes, los objetos... Entender las
raices de una marca te brinda todos los
elementos necesarios para construir
algo interesante hacia el futuro. Eso
también se lo expliqué a Poon. Le gusto
la visién, me ofreci6 el puesto, accio-
nes... y yo también compré algunas.

Hoy tiene mas del 80% y, por mi
parte, alrededor del 4,5%. Cuando
llegué, el revenue era de 30 millones
de euros y la empresa perdia 5 o 6 mi-
llones al afno. Hoy vale 84,37 millones,
con ventas de 65 millones y un ebitda
de entre 6 y 7 millones. Y lo bueno con
mi accionista es que no esta presionan-
do parallegar a cientos de millones de
facturacion. Hacemos una estrategia
de limitar la produccién, de construir
marca, no de crecer a cualquier costo.
Eso hace toda la diferencia.

Se dice que S. T. Dupont se convir-
tio en el Rolex de los encendedores.
éComo lograste reposicionar a los
mecheros en el centro del negocio?
La razon fue simple, aunque pocos
la veian asi. Cuando llegué, el propio
accionista y varias personas del equipo
creian que el negocio de los mecheros
estaba muerto. “La gente ya no va a
fumar”, decian. Sin embargo, casi todo
el crecimiento posterior, en ventas y
utilidades, provino precisamente de
los encendedores.

Soy parte de varios cigar clubs en
Paris. Cada vez que voy, veo personas
que se fuman una caja de Cohiba o
Arturo Fuente, puros de 100 ddlares
cada uno. Van a pagar 2.500 dodlares
por esa caja y ninguno de ellos va a
encender un puro asi con un Cricket
o un Bic. No vale la pena. Lo cool, lo
elegante, es el cling del Dupont, tener
un objeto que es lujo de verdad.

A eso le sumamos una innovaciéon
técnica importante. Vi que, en los
lounges, algunos usaban mecheros
de soft flame y otros de torch flame.
Desarrollamos, entonces, el LE Grand
Dupont Cling: un encendedor con
patente exclusiva que combina am-
bas llamas en el mismo mecanismo.
La primera edicién con Cohiba fue
de 1.500 piezas y se agotaron en tres
semanas. Desde entonces, casi en cada
lounge alrededor del mundo, cuando
voy a Japén o a China, mas de la mitad
de los fumadores tienen un Dupont.

El cling es parte del ADN de S. T.
Dupont. éComo nacio ese sonido
tan caracteristico y como trabajan
para preservarlo?
Fue pura casualidad y buena suerte.
Ocurri6 en los afios 70 u 80, con los
mecheros de lalinea 2. Algunos tenian
ese ruido tan particular y, en Asia, es-
pecialmente en Japén, la gente quedé
completamente enfervorizada. Cuando
llegué ala compaiiia, solo alrededor del
30% de los mecheros producia el sonido.
Le puse mucha presion al equipo
de la planta. Les dije: “Ese sonido es

parte de nuestra identidad y la gente
estd emocionadisima con él”. Y ellos
encontraron la solucion: asegurarse de
que la parte superior del encendedor
siempre fuera de metal, para lograr el
efecto campana. Hoy, el 70% de nuestra
produccién tiene el cling.

Ademds de los encendedores, écomo
estd compuesto hoy el portafolios de
productos de S. T. Dupont?

Los mecheros y articulos de puros
representan alrededor del 60% del
turnover total de la compania. Luego
tenemos un 20% que son las plumas,
y funcionan bien por una razén que
quiza no es obvia: en un mundo don-
de todo el mundo manda mensajes de
texto, hay gente mas joven que quiere
recuperar la escritura a mano, valori-
zando ese ritual.

Y el otro 20% son articulos de
piel, de los cuales hacemos entre 200
y 400 piezas al afio. Muy exclusivos.
Por ejemplo, para la marca Trinidad
hicimos un Wine and Cigar Bag: un
portafolios con espacio para dos bote-
llas de vino y bolsillos para los puros...
y se vendieron todos.

Tienen piezas de Haute Création que
alecanzan los 30.000 0 60.000 euros.
éComo funciona ese segmento y qué
papel desempeiia en la estrategia de
la marca?

Dentro de la planta, tenemos un pe-
queno taller, al que llamamos Haute
Création, donde producimos piezas que
son verdaderamente extraordinarias.
[Se trata de] ediciones especiales en
metales preciosos, con mecanismos
Unicos: una ruleta en la cara del en-
cendedor, un trio de dados integra-
do o una estatuilla de cuya cabeza se
desprende el mechero. Una edicion de
100 piezas, valuada en 10.000 ddlares
cada una, se vendi6é completa. Tam-
bién hacemos piezas en oro macizo con
diamantes que llegan a los 40.000 o
50.000 euros [aproximadamente unos
60.000 ddlares], y producimos entre
20y 30 al aflo.
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Lalégica es la misma que Hermes
con el Birkin: si no hay supply, el de-
seo crece. Cada mechero implica 60
horas de trabajo artesanal. Tenemos
140 personas en la planta con un nivel
de craftsmanship altisimo, y hacemos
practicamente todo en Francia: los
encendedores, las plumas. Solo los
articulos de piel los producimos con
dos proveedores en Milan y Floren-
cia, y tenemos la ventaja de que hoy
no hay competencia real a este nivel:
en el pasado, Dunhill o Cartier tenian
expertos en encendedores de lujo, pero
hoy somos los tnicos que hacemos esto
con esta profundidad. En el mejor de
los casos, podemos producir 40.000
mecheros en un aflo, y esa limitacion
es una decision estratégica.

S. T. Dupont ha sido, historicamen-
te, una marca masculina. éCémo
estan reinterpretando la marca
para nuevas audiencias y el publi-
co femenino?

Asi es, aunque mi enfoque ha sido muy
parecido al de Rolex: cuando ellos dise-
fian un Oyster para hombres, el modelo
femenino es el mismo disefio en un
formato méas pequefio. Eso es mas o
menos lo que hicimos nosotros. Para la
colaboracion con Romeo y Julieta, por
ejemplo, fabricamos el mismo mechero
en una versiéon méas compacta pensada
para las damas.

Histéricamente, la marca tiene un
80% de compradores hombres y un
20% mujeres, y fue asi durante 15 o
20 afios, pero [el mercado] esta cam-
biando poco a poco. En las tiendas hay
muchas mujeres que vienen a buscar
un mechero o una pluma para el padre
o el novio, y en el surtido encuentran
piezas muy elegantes. Diria que hoy
estamos evolucionando hacia un 70%
hombres y 30% mujeres.

&€Como ves la expansion de la marca
hacia América Latina y cudl es tu
vision del nuevo consumidor de lujo?
El nuevo comprador tiene una nociéon
clara de lifestyle. Lo que hacemos es

o0

Dentro de la
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pequeno taller, al
que llamamos Haute

Création, donde

producimos piezas
...] verdaderamente
extraordinarias [...],
ediciones especiales

enmetales
preciosos, con

mecanismos tnicos .

muy francés, y hay mucha gente en
Asia, Jap6n o Corea del Sur que valora
profundamente el art de vivre: tomar
tiempo, estar con amigos, disfrutar un
buen trago. Hay empresarios de 30 o
35 afios que trabajan mucho, pero que
también quieren disfrutar en circulos
selectos. Tener un Dupont en el bolsillo
es tener una parte de ese arte de vivir
francés. Y también hay coleccionistas:
la Gltima vez que estuve en Dubai para
un evento con Habanos, varios de los
presentes me ensefiaron en el teléfono
su coleccién de encendedores. Eso me
dice que el deseo por la marca va mu-
cho mas alla del objeto en si.

Para llegar a ese publico joven, tra-
bajamos con creadores de contenido
de entre 35 y 45 afios, como Kirby
Allison o Alex Cigar Dandy, que nos
ayudan en Europa del Este, Oriente
Medio y Estados Unidos. En cuanto a
la expansién en América Latina, estoy
buscando partners que compartan la
pasion por la historia de la marca. La
estrategia es abrir tiendas cerca de
cigar lounges o espacios afines. Hace
unos meses, inauguramos en Vietnam,

junto a una Casa del Habano y una
tienda de whisky, y funciona muy bien.
Abrimos entre cuatro y cinco tiendas
por afo, siempre donde esta el perfil
de cliente adecuado.

Para cerrar, écon qué frase definirias
a S. T. Dupont y hacia donde va la
marca en los proximos afios?
Es lo que escribi el primer dia que lle-
gué a Faverges, en 2007, cuando me
pregunté como podia definir a S. T.
Dupont. Lo pusimos en inglés, pero la
idea era muy clara: “Un objeto excep-
cional para gente excepcional”. Eso es
S. T. Dupont y siempre lo fue. Mientras
seamos fieles a esa idea, construyen-
do con pasion, historia y crafismanship
real, el futuro serd muy interesante.
Creo mucho en el equipo. Tengo
jovenes de 25 o 28 afios, ingenieros,
disefiadores, gente de marketing, que
vienen y tocan mi puerta con ideas.
Nunca las critico. A veces digo: “Esto
es genial; esto puede esperar; esto se
puede rehacer. La creatividad no la
paga solo el sueldo, sino la unién que
tienen con la marca, la pasion e incluso
con su jefe. Si no tienen eso, puedes
pagarles bien y no van a dar lo mejor.
Esa es la raz6n por la cual, después de
18 afios, todavia estoy aqui y todavia
me emociona cada nueva edicion.

Al final de la conversacion, cuando
Alain Crevet saca del bolsillo su en-
cendedor y lo abre con ese cling incon-
fundible, uno entiende que hay algo en
el hombre que va mucho mas alla de
la gesti6n corporativa. Hay una histo-
ria personal dentro de cada objeto que
defiende: la del padre que le ensefid
el ritual del puro, la del encendedor
regalado a los 20 afios como sefial de
que ya era un adulto y la del ceo que
llegb a una compaiiia en ruinas, eli-
giendo creerle a su historia, en vez de
enterrarla. S. T. Dupont no es solo una
marca que fabrica mecheros de lujo:
es la prueba de que, cuando alguien
entiende por qué algo merece existir,
puede devolverle la vida. (F)
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DEL EMBOTELLADO MASIVO
AL CLING PERFECTO

EL MEXICANO DANIEL HERNANDEZ ZUILI DIRIGE LA PRODUCCION Y SUPPLY CHAIN
DE LA ICONICA MANUFACTURA DE FAVERGES. SU HISTORIA ES UN TRATADO SOBRE INTELIGENCIA
CULTURAL, ARTESANIA Y EL PUENTE INVISIBLE ENTRE DOS PAJSES.

ay un sonido que no se puede fal-

sificar, ni imitar: el c/ing de un en-

cendedor S. T. Dupont (ese timbre

metalico, preciso, casi musical) es
el resultado de semanas de trabajo ar-
tesanal, una aleacion de laton y bronce
cortada al milimetro y una simetria en
la tapa que guarda secretos celosamente
protegidos. Ese sonido sigue resonando
en los talleres de Faverges, Francia, gra-
cias a un ingeniero nacido en México:
Daniel Hernandez Zuili.

Para ser exactos, es franco-mexicano
de origen. Hernandez Zuililleg6 a S. T.
Dupont hace dos afios, tras una carrera
de mas de una década en Bacardi, donde
dirigi6 manufacturay supply chain para
Latinoamérica y, posteriormente, opera-
ciones globales. Fue Alain Crevet, colega
desde sus dias en Procter & Gamble,
quien lo trajo a la maison francesa. El
salto fue vertiginoso: pasé de lineas de
embotellado que producian 10.000 cajas
de 9 litros por turno a procesos donde
un solo encendedor puede demorar dos
semanas en completarse.

“Pasas por la planta y ves a las per-
sonas aplicando la laca a mano. Es un
proceso milenario que S. T. Dupont hizo
suyo”, explica. La casa produce entre
1.000 y 1.300 encendedores por sema-
na en sus lineas principales. Las barras
de laton entran por un extremo de la
maquina y salen convertidas en cuerpos
que son, a la vez, tanque y lienzo de una
incipiente obra de arte. La decoracion de
puntas de diamante se talla en diagonal;
la laca (custodiada por Yoann Viard,
distinguido como Chevalier des Lettres
et des Arts por el Gobierno francés) se
aplica capa a capa con la paciencia de
un oficio que no admite atajos.

Daniel Herndndez Zuili

Durante la entrevista, Hernandez
Zuili (que ademas es ingeniero, mel6-
mano, tecladista, fanatico del metal y el
rock progresivo) cuenta como gestiona
una cadena de suministro que atraviesa
continentes: produccion en multiples
paises, un centro de distribucién en las
afueras de Lyon y mercados priorita-
rios en Europa, Asia, Medio Oriente y
América. “Los desafios son tangibles:
envios que antes costaban 1.000 ddlares
hoy pueden alcanzar los 20.000 por la
coyuntura geopolitica global’, dice.

Aun asi, su mirada esta puesta en
Latinoamérica: “Veo un potencial enor-
me en México. El mercado del puro ha
crecido y hay espacio para estos produc-
tos”, afirma, con la conviccion de quien
conoce ambos mundos.

Su trayectoria desafia la linealidad:
ingeniero de formacién, dedicé 10 afios
y medio a finanzas antes de migrar a su
actual posicién. Esa doble vision, dice,
es su mayor activo. Pero el verdadero
diferenciador, segin él, “no es técnico
sino humano”, y cita una leccién de su
maestria (una materia llamada Compe-
ting Through People) que lo marcé: “El
coeficiente intelectual lleva hasta cierto
nivel; la inteligencia emocional permite
ascender; pero es la inteligencia cultural
la que define si un lider sobrevive fuera
de su terreno”, confiesa.

Asimismo, afiade, “si te quieres poner
en los zapatos del otro, primero quitate
los tuyos”, recuerda del libro VENDEDOR
AL MINUTO, de Spencer Johnson. Como
buen hijo de madre francesa, pas6 todos
los veranos de su infancia en Paris y
creia conocer la cultura. “En realidad, no
hay dia que no aprenda algo nuevo. No
puedes conocer una cultura si no crecis-
te en ella. Pero, si tienes la guardia baja
y te dejas ensenar, tienes oportunidad
de ser exitoso”, explica, como mensaje
inspirador, a las nuevas generaciones.

Quiza por eso conect6 de inmedia-
to con el corazén de S. T. Dupont. La
analogia lo conmueve: los artesanos de
Faverges le recuerdan a sus pares mexi-
canos. En ambos casos, “lo que distingue
al producto es la carga emocional, el
cariflo depositado en cada pieza. Si bien
no se ve en la huella digital, esta ahi”.

En una industria donde la eficiencia
cede paso al savoir faire, Hernandez
Zuili encarna una verdad poco frecuen-
te: el lujo auténtico no se manufactura
solo con maquinas, sino con cultura,
paciencia y la humildad de quien nunca
deja de aprender. G. A.
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© ALEXANDER GENDRON

El desafio diario

Tener toda la materia prima para la manufactura de

encendedores (arriba, izqg.) y conseguir la lacque de Chine
para ser procesada y aplanada en rodillos (arriba, der.); todo

el proceso se hace en el edificio de S. T. Dupont en Faverges
(arriba), incluso el disefio de los nuevos motivos (derecha). Una
vez procesada, la laca es colocada manualmente y pulida de la
misma forma (abajo, izg. y der.).
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*EL MITO DEL HUSTLE -

FORBES STAFF

POR ANOS, EL AGOTAMIENTO FUE LA PRUEBA DEFINITIVA
DE LA AMBICION. EN LA ACTUALIDAD, LA EVIDENCIA CIENTIFICA
Y LA EXPERIENCIA DE UNA NUEVA GENERACION DE LiDERES
REVELAN QUE EL SOBREESFUERZO CONSTANTE NO ACELERA
EL EXITO: LO DEBILITA DESDE ADENTRO.

Por MARIEL FERNANDEZ CELIS

urante mds de una décadaq, el

ecosistema empresarial promovié

una idea que parecia incuestiona-

ble: quien duerme menos, traba-
ja mas horas y vive en modo permanente de
urgencia, llega mas lejos. La llamada hustle
culture (esa glorificacion del agotamiento casi
como una medalla de honor) se convirtié en
narrativa dominante en conferencias, redes
sociales y biografias de fundadores.

Dormir solo un par de horas, responder
mensajes a la mitad de la noche y presumir
agendas imposibles era presentado como el
precio inevitable que debia asumirse para al-
canzar el éxito.

Sin embargo, tanto la evidencia cientifica
como la experiencia de una nueva generacion
de lideres estan desmontando ese mito. Hoy,
el alto rendimiento sostenible ya no se asocia
con la extenuacion ni el agotamiento, sino con
la capacidad de proteger la energia mental,
gestionar el descanso y sostener la claridad
cognitiva a largo plazo. Lo que antes se veia
como “disciplina extrema” ahora empieza a
entenderse como un modelo ineficiente y, en
muchos casos, contraproducente.

Un ejemplo revelador fue documentado
en la edicion del mes de febrero de esta pu-
blicacién, a través de la historia de Federico
Sandler, exejecutivo que participd en procesos
estratégicos de companias como Mercado Libre
y Nubank. Tras afios de operar al mas alto nivel
financiero, Sandler describié haber “domina-
do Excel, PowerPoint... y el agotamiento”, solo
para darse cuenta (en pleno piso de la Bolsa de
Nueva York durante una salida a bolsa) de que
habia alcanzado el éxito profesional a costa de
su bienestar personal. Su testimonio funciona
como una especie de advertencia sobre el costo
silencioso de normalizar el desgaste como parte
del camino empresarial.

Casos como el suyo reflejan un fenémeno
mas amplio que la ciencia ya respalda: la Orga-
nizacién Mundial de la Salud y la Organizacién
Internacional del Trabajo han advertido que
las jornadas laborales prolongadas estan aso-
ciadas con mayores riesgos cardiovasculares,
pero también con el deterioro cognitivo pro-
gresivo. No se trata solo del cansancio fisico,
también implica una reduccion en la capacidad
de concentracion, memoria de trabajo y toma
de decisiones estratégicas.
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En el mismo sentido, la Universidad
de Stanford ha demostrado que la pro-
ductividad por hora trabajada disminu-
ye de forma marcada cuando se superan
las 50 horas semanales y que, después
de las 55 vueltas del reloj, el rendimien-
to adicional es practicamente nulo. Es
decir, el sobreesfuerzo no solamente es
agotador: también es ineficiente. Se in-
vierten mas horas para obtener resul-
tados marginales, mientras se acumula
un desgaste mental que afecta la vision
estratégica, la creatividad y la capacidad
de anticipar riesgos a largo plazo.

En esta linea, la American Psycholo-
gical Association ha vinculado el estrés
laboral créonico con disminuciones medi-
bles en la funcién ejecutiva, esa capaci-
dad que nos permite planificar, priorizar
y tomar decisiones complejas. El cerebro
agotado no es méas productivo (mas bien,
todo lo contrario). Se vuelve mas impul-
sivo, menos creativo y mas propenso a
errores. El relato de Sandler coincide
con toda esta evidencia: el desgaste no
llega como un colapso repentino, sino
como una acumulacién de pequefos
habitos normalizados (dormir menos,
posponer la vida personal, sentir culpa
al descansar) que terminan por afectar
la claridad mental. Esa normalizacion

DEJO DE SER UNA MEDALLA
DE HONOR PARA CONVERTIRSE
EN UN INDIGADOR

del agotamiento es, precisamente, uno
de los pilares de la cultura del hustle.

La neurociencia también refuerza
este punto desde otro angulo clave
para los negocios: la creatividad. Es-
tudios publicados en Nature Reviews
Neuroscience muestran que la inno-
vacioén requiere una alternancia entre
concentracion y descanso. El cerebro
necesita pausas para consolidar infor-
macidén y generar conexiones nuevas.
Es un hecho: el descanso es clave para
el rendimiento. Investigadores de la
Universidad de California en Santa
Barbara encontraron que las personas
que tomaban breves breaks mentales
mejoraban su desempefo en pruebas de
pensamiento creativo, frente a quienes
trabajaban sin interrupciones. Al elimi-
nar esos espacios de recuperacion, se
interfiere directamente con el proceso
creativo que tanto se presume que va-
loramos en la cultura actual.

Ademas, el agotamiento sostenido
tiene un efecto acumulativo que rara
vez se menciona en el discurso de ne-
gocios: la reduccién progresiva de la
motivacion real. Cuando la fatiga mental
se convierte en un estado permanen-
te, la capacidad de disfrutar el proceso
disminuye, debilitando el sentido de
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proposito y aumentando la proba-
bilidad de abandono prematuro de
proyectos prometedores.

Frente a esta evidencia, una nueva
generacion de emprendedores, profe-
sionales y empresarios est replantean-
do la ecuacion del éxito. El enfoque ya
no se centra en maximizar horas, sino
en optimizar energia, atencién y clari-
dad mental. Un reporte de McKinsey
& Company sobre bienestar organi-
zacional sefiala que las personas con
mayor equilibrio entre vida personal
y laboral muestran niveles superiores
de productividad sostenida y menor
desgaste emocional. Harvard Business
Review, por su parte, ha documentado
que los equipos con culturas que res-
petan limites y tiempos de recupera-
cion toman decisiones mas acertadas
alargo plazo y cometen menos errores
estratégicos.

El activo mas valioso de una em-
presaes la claridad mental de quienes
la dirigen.

Aceptar este cambio implica redefi-
nir lo que consideramos rendimiento.
La productividad consciente se basa
en “hacer mejor”, no simplemente en
“hacer méas”. Implica priorizar tareas
de alto impacto, proteger espacios de
trabajo profundo sin interrupciones
y asumir el descanso como parte del
proceso estratégico y no como una
recompensa ganada tras jornadas
imposibles.

En Latinoamérica, donde histéri-
camente el esfuerzo extremo ha sido
visto como virtud empresarial, esta
conversacion comienza a ganar fuer-
za. La experiencia de lideres que han
vivido el modelo tradicional y han de-
cidido replantearlo (como el caso de
Sandler) muestra a una generacién que
aspira al éxito sin tener que sacrificar
su estabilidad emocional y tampoco
su proposito personal.

La cultura del Austle nos prometia
velocidad, pero, a menudo, solamen-
te gener6 desgaste. El nuevo modelo

Es inversionista en mds de 12
empresas y cofundadora de Sesén
Company, una fdbrica y marca

de suplementos especializados,
lider en el espacio de wellness.

Fiel creyente de un modelo de
negocio rentable, humanoy con
propdsito, ha compartido su visién
empresarial en distintos foros sobre
liderazgo y emprendimiento, asf
como en diversas publicaciones
impresas y online.

apuesta por la sostenibilidad cognitiva,
la claridad estratégica y, sobre todo,
la energia bien administrada. En la
economia actual, donde la ventaja
competitiva proviene de la creatividad,
lainnovacién y la toma de decisiones
complejas, un cerebro descansado

resulta ser mas valioso que una agen-
da saturada.

Dejar atras el mito del Austle no es
renunciar a la ambicion: es aprender a
proteger la mente que la hace realidad.

Es por ello que la hustle culture no
cayo porque la ambicion haya pasado
de moda, sino porque la evidencia y la
experiencia demostraron que el agota-
miento no es una estrategia sostenible
de crecimiento.

Las nuevas generaciones estan en-
tendiendo algo fundamental: el activo
mas valioso de cualquier proyecto no
es el capital, la tecnologia ni la red de
contactos, sino la claridad mental de
quienes toman las decisiones.

En un entorno donde la innovacion
y la creatividad definen la ventaja com-
petitiva, proteger la energia cognitiva
se vuelve un acto estratégico, mas que
un lujo personal.

Es asi que el éxito futuro pertene-
cera a quien logre sostener su vision,
enfoque y bienestar durante el tiempo
suficiente para convertir una idea en
un legado. ([}

UN CEREBRO AGOTADO
TOMA DECISIONES
URGENTES; UN CEREBR0
DESCANSADO TOMA
DECISIONES INTELIGENTES.
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Bienvenidos a la

digital
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EN UNA
ENTREVISTA
EXCLUSIVA,

FELIPE GALVIS,
COFUNDADOR
DE LA STARTUP

OPENTRADE,
CUENTA COMO

SU EMPRESA ESTA
CONSTRUYENDO
LA ‘PLOMERIA
INVISIBLE’

QUE ESTA
TRANSFORMANDO
LAS FINANZAS EN
AMERICA LATINA.

ientras

el mundo
desarrollado
debate si

las stablecoins son el futuro, América Latina ya las
esta usando para resolver problemas del presente,
y OpenTrade es uno de los protagonistas de esta
revolucién del délar digital.

Fundada por un equipo latinoamericano que es
liderado por Felipe Galvis, con una inversion (a la
fecha) de 15,7 millones de délares, lo que la convierte
en una startup de Serie A, la empresa construye la
“plomeria invisible” que permite a bancos, finte-
chs y empresas integrar monedas estables en sus
operaciones.

OpenTrade opera en Colombia y el resto de la
region brindando respuesta a un problema con-
creto: América Latina necesita la infraestructura
institucional para operar con stablecoins de manera
regulada y eficiente.

Desde su aparicion, en 2022, y operando con
alianzas estratégicas, como Belo en Argentina, Litio
en Colombia y Buenbit en México, la firma se enfo-
¢6 en tres desafios criticos: custodia institucional,
liquidez eficiente (conversion peso-stablecoin-peso)
y cumplimiento regulatorio en jurisdicciones com-
plejas. No se trata de un exchange para retail, sino
que es la infraestructura backend que hace posible
que las instituciones ofrezcan servicios cripto sin
“enloquecer” en el proceso.
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Para conocer su operacion y el sus- que permite a bancos, fintechs y em-
tancial aporte que estan realizando en presas de remesas integrar stablecoins
cuanto al délar digital, hablamos con en sus operaciones. Basicamente, cons-

. Felipe Galvis, cofundador de OpenTra- truimos las tuberias por donde fluye
Argentlna . de. Nacido en Colombia y actual resi- el dinero digital.
Venezuela, C OlOmbia, dente de Mla:ml, Galvis cuenta gomo su

L . empresa esta construyendo la “plome- En otras palabras, ustedes son como
México... Comparten ria invisible” que esta transformando el sistema de alcantarillado: nadie
un den()min ador las ﬁna.nzas en nuestro territorio. ’ piensa en ustedes... hasta que de

. Spoiler: no se trata de tecnologia pronto algo falla.
comun: desconfianza por tecnologia, se trata de sobrevivir [Risas] Exactamente. Si lo haces bien,
en la mone da lO Cal, ala inflacién. nadie nota que estas ahi. Nuestro

. . trabajo consiste en que todo fluya sin

acceso limitado Empecemos por lo bdsico: éQué es friccién, sin que el usuario final tenga

a dolares fisico S, OpenTrade y cudl es sumision? . que entender I;necesanamente] qué es
OpenTrade es una plataforma de in- una blockchain.

sistemas bancarios fraestructura que permite a institucio-
con comisiones nes financieras y empresas acceder al Hablemos del “elefante en la habi-

. ecosistema de stablecoins de manera tacion”: éPor qué América Latinay
abusivas yYuna regulada y eficiente. Piénsalo como el las stablecoins?

p oblacion cada vez p}u?nte entre el fnundo financiero tra- Arflérica Latina no adopté’las stable-
. . . P dicional y el universo de las monedas coins por moda. Las adoptd por nece-
mas dlgltal o estables digitales. sidad pura y dura. Cuando tu moneda
No somos un exchange, donde vas a pierde 50% de su valor en un afio, do-
tradear memecoins alas 3 de la mana- larizarte digitalmente no es una opcién

na. Somos la infraestructura backend cool: es supervivencia financiera.
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Argentina, Venezuela, Colombia,
México... comparten un denominador
comun: desconfianza en la moneda lo-
cal, acceso limitado a ddlares fisicos,
sistemas bancarios con comisiones
abusivas y una poblacién cada vez
mas digital.

Las stablecoins resuelven estos pro-
blemas simultdneamente. Te dan acce-
so a una moneda estable, sin necesidad
de cuenta bancaria en Estados Unidos,
con transferencias instantaneas y comi-
siones minimas. Es como tener d6lares
en tu bolsillo digital, disponibles 24:/7.

Pero hay diferencia entre “necesitar”
algo y tener la infraestructura para
usarlo a escala. Ahi es donde entran
ustedes, écorrecto?

Exacto. Un usuario retail puede des-
cargar MetaMask y comprar USDT
en Binance. Pero ¢qué pasa cuando
un banco quiere ofrecer cuentas en
stablecoins? ¢O cuando una empresa
de remesas quiere liquidar en USDC
cumpliendo regulaciones locales? Ahi
falla la infraestructura actual. En ese
momento, entramos nosotros.

éQué significa exactamente “cons-
truir infraestructura”?

Crear los rieles sobre los cuales se mue-
ven las stablecoins de manera segura,
eficiente y cumpliendo regulaciones.
Tenemos tres pilares:

Custodia institucional. Se trata de
soluciones con estandares bancarios:
multifirma, auditorias, seguros, segre-
gacion de activos.

Liquidez y on/off ramps: Convertir
moneda local a stablecoins eficiente-
mente, con pools de liquidez e integra-
ciones con sistemas de pago locales.

Compliance y regulacion: Infraes-
tructura para cumplir con AML, KYC,
reporting fiscal. Nos encargamos de la
complejidad técnica y regulatoria para
que nuestros clientes se enfoquen en
su propuesta de valor.

Pregunta incomoda: el mundo
cripto estd lleno de empresas que

José Luis Diaz Rivera
Ha participado en el mercado
financiero, bdsicamente en el
Mercado de Valores, desde 1983. Es
graduado en el curso Diplomado en
DEFI y Cripto en Learning Heroes en
Espaia. Tiene dos afios operando
en el mercado de criptomonedas
tanto spot como stakey pools.

En 5-10 anos,
la distincion entre
‘dinero digital’ y

sera irrelevante”.

prometieron revolucionar las fi-
nanzas, pero que terminaron sien-
do fraudes. éQué hace diferente a
OpenTrade?
Gran pregunta, valida después de FTX,
Celsius y tantos otros. La diferencia
esta en nuestro enfoque: no somos un
banco cripto ni prometemos rendi-
mientos magicos. Somos infraestructu-
ra pura. No tocamos fondos de usuarios
finales, no ofrecemos yield del 20%,
no hacemos préstamos apalancados.
Trabajamos con instituciones regu-
ladas: bancos, fintechs licenciadas, em-
presas de remesas autorizadas. Y somos
transparentes: todo esta auditado, todo
tiene reportes, todo es trazable.

[Veamos] casos de uso concretos.
2Qué estan haciendo sus clientes?
Tenemos varios, a saber:

Remesas: Liquidar envios en stable-
coins en lugar de SWIFT. Resultado:
transferencias en minutos, comisiones
fraccionadas. El remitente envia déla-
res, el receptor recibe pesos, pero en
medio viajéo como USDC. Nadie tuvo
que entender blockchain.

Comercio internacional: Empre-
sas liquidan pagos internacionales
en stablecoins. Valioso en paises con
controles de capital. En lugar de espe-
rar semanas, liquidacién en minutos.

Pagos B2B transfronterizos: Empre-
sas pagan a proveedores latinoameri-
canos en stablecoins, evitando spreads
cambiarios abusivos.

Preservacion de valor: Es el mas
simple, pero importante: personas y
empresas que quieren mantener valor
en doélares digitales sin cuentas en el
extranjero.

Ese dltimo punto es casi politico.
Estdn ofreciendo dolarizacion sin
permiso del Gobierno.

Es delicado, pero real. No promove-
mos la dolarizacién, simplemente res-
pondemos a la demanda del mercado.
Cuando la inflacion esta descontrolada,
la gente busca alternativas. Las sta-
blecoins democratizan el acceso a esa
preservacion de valor.

Esto plantea preguntas importantes
para reguladores. Pero la respuesta no
puede ser prohibir. Eso empuja la acti-
vidad a la clandestinidad. La respuesta
deberia ser regular inteligentemente y
mejorar las politicas monetarias.

Hablemos del panorama regulatorio.
América Latina no es conocida por
su claridad en temas cripto.
Es un desafio constante. Tienes paises
como El Salvador, que adoptaron Bit-
coin; paises como Brasil, avanzando en
marcos regulatorios claros; y paises en
“modo esperar y ver”.

Lo interesante es que los regulado-
res entienden que las stablecoins son
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diferentes de las criptomonedas es-
peculativas. Una stablecoin respal-
dada 1:1 con délares es mas parecida
a un instrumento financiero tradi-
cional que a Bitcoin. Trabajamos
proactivamente con reguladores.
Explicamos qué hacemos, como lo
hacemos y qué salvaguardas tene-
mos. En muchos casos, estan mas
abiertos de lo que la gente piensa.

Pregunta técnica: éCoémo ma-
nejan los costos de transaccion
blockchain?

Operamos en multiples blockchains:
Ethereum, Polygon, Solana, Ste-
llar. Cada una tiene caracteristicas
diferentes de costo, velocidad y
seguridad.

Para los pagos retail, usamos
chains de bajo costo, donde las
transacciones cuestan fracciones
de centavo. Para las liquidaciones
institucionales grandes, lo que
utilizamos es Ethereum Mainnet,
aunque sea mas caro.

Lo importante: el costo block-
chain es 6rdenes de magnitud mas
barato que sistemas tradicionales.
SWIFT cuesta 30 y 50 délares. Poly-
gon cuesta 0,01 de dodlar.

éHacia donde va esto? éCudl es el
estado final?

Creo que en [los préximos] cinco a
10 afos, la distincién entre “dinero
digital” y “dinero tradicional” sera
irrelevante. Lo que veo para América
Latina es:

Bancos ofreciendo cuentas en
stablecoins como servicio normal.
Gobiernos lanzando CBDC com-
pitiendo con stablecoins privadas.
Sistemas de pago construidos na-
tivamente en blockchain. Y mayor
interoperabilidad entre blockchains
y sistemas tradicionales.

éPor qué OpenTrade es el equi-
po que va a construir esta
infraestructura?

Felipe Galvis

El entrevistado comentd los
pormenores de su misién: “Hacer
que todo fluya sin friccién, sin que
el usuario final tenga que entender
[necesariamente] qué es una
blockchain”.

Mientras
el mundo
desarrollado
debate el futuro
teorico de
las finanzas
descentralizadas,

en tiempo real, no
por ideologia, sino
por necesidad”.

No somos los tinicos. Es un mercado
grande para varios jugadores.

Lo que nos diferencia es nuestro
entendimiento profundo de Améri-
ca Latina. Somos latinoamericanos
construyendo para latinoamerica-
nos, entendiendo problemas especi-
ficos: controles de capital, inflacion,
sistemas bancarios ineficientes.

Tenemos un enfoque balanceado
entre innovacién y responsabilidad.
Estamos construyendo infraestruc-
tura financiera critica. Eso requie-
re seriedad y profesionalismo. Y
entendemos que esto no es sobre
tecnologia por tecnologia. Es sobre
resolver problemas reales para per-
sonas reales. La blockchain es solo
una herramienta.

Mientras el mundo desarrollado de-
bate el futuro teérico de las finanzas
descentralizadas, América Latina
esta construyendo ese futuro en
tiempo real. No por ideologia, sino
por necesidad.

OpenTrade y empresas similares
estan desarrollando el presente de
las finanzas para una region que no
puede esperar a que los sistemas tra-
dicionales se pongan al dia.

La ironia es deliciosa: la region
histéricamente “receptora” de inno-
vacién financiera ahora lidera en una
de las 4reas mas transformadoras de
las finanzas modernas.

Esto no es sobre tecnologia cool.
Es sobre sobrevivir a la inflacion,
acceder a ddlares cuando tu gobierno
te lo dificulta y enviar dinero a tu
familia sin que un banco se quede
con 10% en comisiones.

Como dijo Gil Scott-Heron: “La
revolucion no sera televisada”. Sera
transferida, liquidada y confirmada
en blockchain.Y probablemente no
te darés cuenta hasta que un dia no-
tes que enviar dinero a otro pais es
tan facil como enviar un WhatsApp.

Bienvenidos, la dolarizacién di-
gital ya est4 aqui. (F)
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La raiz del espacio

PARA DAVID MUTAL, LAARQUITECTURA DEBE SER COHERENTE CON EL ENTORNO
QUE HABITAE IR AL FONDO DE SUS CAUSAS, MAS ALLA DE LOS CANONES
ESTETICOS Y TENDENCIAS VERDES.

FOTO: © DANIEL WINITZKY
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HABITAR

LA COHERENCIA

Encontrar el espacio donde convergen técnica y armonia
guia la prdctica de David Mutal, una disciplina que lo invita

a reflexionar sobre su verdadero leitmotiv.

POR MANUEL GRAJALES

‘ ‘ La arquitectura por la arquitectu-
ra ya se acab(’, reflexiona David
Mutal, para quien los proyectos
de esta disciplina deben integrar-
se al entorno para ser mas coherentes con el es-
pacio que habitan.

“La arquitectura no puede ser autorreferen-
cial. Creo que la belleza que uno busca, la armo-
nia, por lo menos en lo que hacemos en el estudio,
siempre tiene que estar conectada a su situacion’,
ahonda como una manera de explicar que mas
alla de incorporar en los nuevos desarrollos co-
rrientes y técnicas recientes como la biofilia, el
reciclaje del agua o el uso de mas luz natural,
estos deberian responder a una situacién mucho
mas compleja que el simple hecho de acercarse a
canones superficiales de estética y lujo.

“Incorporarle toda la tecnologia verde a un
proyecto a mi no me parece suficiente. Es mas

DAVID MUTAL ARQUITECTOS

FORBES.PE
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ARTEY CULTURA

Alternancias

En sentido del reloj, de
izquierda a derecha:
Casa El Silencio, Hotel B
y Casa Azul. La obra de
David Mutal Arquitectos
incluye en su espectro
alo residencial y lo
patrimonial.

profundo que eso”, dice el arquitecto, quien tras
formarse en Lima se mud¢ a Inglaterra para es-
tudiar en la Architectural Association School of
Architecture de Londres. Ahora su firma esta
presente tanto en Pert como en Argentina, Bra-
sil y Estados Unidos.

Peruano de primera generacion, confiesa
que cuando se fue a vivir a Inglaterra lo hizo
sin saber si volveria al pais. Sin embargo, “tenia
mucha impaciencia de construir y disefiar, y
las primeras oportunidades se dieron en Perd”.
Desde aqui ha consolidado una sélida trayecto-
ria que lo llevé a fundar su estudio homénimo,
David Mutal Arquitectos. En 2019, incluso, se
publicé un libro monografico sobre su obra,
ademas de haber sido incluido en listas interna-
cionales de las mejores firmas de arquitectura
de Latinoamérica y formar parte de los 50 pe-
ruanos mas creativos de FORBES PERU en 2023.

o0

INCORPORAR TODA

LA TECNOLOGIA VERDE
A UN PROYECTO
ARQUITECTONICO
AMIi NO ME PARECE
SUFICIENTE. ES MAS
PROFUNDO QUE ESO”".

DAVID MUTAL
ARQUITECTO

PATRIMONIO Y PRESENTE

Eso es, en parte, gracias a una vision de estas
disciplinas que lo ha llevado a diversificar los
proyectos de su estudio. Su trabajo abarca des-
de la intervencién del patrimonio, como en el
Hotel B en Lima, hasta la Casa Azul, obra con
la que obtuvo el primer lugar en la categoria
de Intervencion del Patrimonio de 2024 en la
Bienal de Arquitectura Peruana, un encuentro
donde ha sido distinguido en seis ocasiones. El
disefo original de la Casa Azul data de 1908

y esté construida principalmente en adobe,
quincha y otros materiales tradicionales de la
arquitectura republicana.

David es claro al afirmar que, aunque le pa-
rece interesante el patrimonio, no se conside-
ra un experto en ello. “Nosotros trabajamos de
cerca con quienes si lo son y mas bien lo que
hacemos es adecuar un edificio antiguo a un
nuevo uso, mas contemporaneo. Para ello nos
gusta entender las logicas del pasado y luego
usarlas de una manera maés actual. Es una es-
pecie de contemporaneidad conectada, y no la
arquitectura por la arquitectura, sino como un
dialogo con el espacio”.

Si bien disfruta mucho esta veta, reconoce
que en realidad lo que mas le gusta es reaccionar
alas situaciones y diversificar sus propuestas de
disefio, lo cual encuentra méas estimulante y re-
vitalizante en términos de creatividad; de otra
forma, considera, se puede volver repetitivo.

Debido a ello, buena parte de su practica se
enfoca también en disenar edificios residenciales

JUNIO-JULIO 2026
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y casas de alta gama, en las cuales se juega con
aspectos mucho méas contemporaneos. Eso sin
abandonar, del todo, un matiz que esté estrecha-
mente ligado a su vida, puesto que, al crecer en
una familia entregada al arte, de pequefio acom-
panaba a sus padres a visitar las ruinas arqueol6-
gicasy el patrimonio cultural de Pert.

Incluso, recuerda que el taller de su madre
estaba en una antigua casona republicana de
principios del siglo XX, edificada con técnicas
de adobe y madera. “Entonces, hay cosas, ma-
teriales, que han estado muy presentes en mi
historia personal y mi formacién”

ANTE LA MATERIALIDAD

Sin embargo, a Mutal no le fascina la idea de
transformar esa influencia historica del pais en
una identidad. No esta interesado —resalta—
en desarrollar un “neoprecolombino” o nada
que se le parezca en su practica como arquitec-
to, “pero uso el concreto y me encanta lo que
hacemos con esa referencia, de tocar la piedra,
el adobe, de reaccionar ante esa materialidad,
lo cual no es tan usual en otros paises”.

Eso lo traslada a sus mas recientes proyectos,
como las residencias privadas desarrolladas en
entornos mas rurales, en las cuales incorpora el
adobe, la madera y la cafia. Esto tiene dos obje-
tivos principales: reducir la emisién de conta-
minantes y que constructivamente los proyectos
sean mas armoniosos con el entorno.

- FORBES LIFE -

o0

LA FORMA EN QUE
REACCIONAMOS ANTE

LA MATERIALIDAD EN
PERU NO ES TAN USUAL EN
OTROS PAISES”".

Para €, lo fascinante es que en Pert se puede
decantar entre una diversidad de opciones de
materiales que han sido resultado de su propio
desarrollo histdrico. Antes de que Lima adqui-
riera esta predominancia como ciudad capital y
el concreto y el ladrillo entraran como sinénimo
de modernidad, en la zona de la selva se cons-
truia con madera; en la sierra, con piedra; y en
la costa, con adobe y madera, siempre tomando
en cuenta el entorno.

Porque si, David Mutal esta interesado en
esta busqueda medioambiental; no obstante, es
claro al reiterar que la arquitectura en general
es un modelo interesante de otras cosas al tener
un caracter multidisciplinar, por lo que la be-
lleza que proyecta a través de sus disefios debe
venir de una armonia que se gesta en una raiz
mucho mas profunda que la mera estética. (F)

Visién contempordnea

La obra residencial

de Mutal incorpora un
acento vital conectado
intimamente a sus
referencias.

FORBES.PE
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AZAR ESKANDARPOUR
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REFUGIO COMPARTIDO

N LA CABINA, aunque la tem-
peratura rebasa los 70 °C, la es-
tancia resulta agradable. Huele
a madera y esencia de la vihta

(un manojo de ramas de abedul usado para

activar la circulacién). Azar Eskandarpour
toma el kauha y vierte agua sobre las piedras
calientes. Surge entonces el loyly (vapor, en
finlandés). Me siento acogida por la natura-
leza y por mujeres que comparten una tradi-
cion que promueve mucho mas que bienestar
fisico.

El sauna finlandés es
mucho mds que calor:
es una red de apoyo
y confianza donde

las barreras caen,

los lazos sociales

se fortaleceny la
diplomacia recupera
su lado mds humano.

POR SHEILA RAMIREZ

Azar ha dedicado mas de 15 afios a la ac-
cién humanitaria global, liderando misiones
en conflictos y protegiendo a personas mi-
grantes y desaparecidas en México. En medio
de esa intensidad, encontré en los rituales de
bafio un refugio intimo: espacios de calor que
le devolvieron la claridad y el sosiego frente a
la dureza del mundo.

Hoy, esa experiencia se transforma en le-
gado. A través de la “Diplomacia de la Sauna’,
difunde la cultura del bafio como practica de
resiliencia y teje puentes culturales desde Mé-
xico. Como coorganizadora de este encuentro
(impulsado por Humans Who Bathe, en co-
laboracion con el embajador de Finlandia en
México, Ari Maki), reivindica el sauna como
un espacio donde la diplomacia se ejerce desde
la igualdad y la conversacién honesta.

LENGUAJE UNIVERSAL

Reconocido en 2020 como Patrimonio Inma-
terial de la Humanidad por la UNESCO, el
sauna finlandés trasciende lo fisico. En tiem-
pos de fragmentacion, se torna en un len-
guaje comun. Histéricamente, figuras como
el expresidente finlandés Martti Ahtisaari la
convirtieron en escenario de mediacién; en
ese vapor, los adversarios lograban instantes
de humanidad y acuerdos que, en la formali-
dad, parecian inalcanzables.

Esta practica ha evolucionado desde la
resoluciéon de conflictos geopoliticos hasta
didlogos climaticos en ciudades como Nue-
va York. Ademas, ha impulsado proyectos
como “Sauna Aid”, que lleva saunas portatiles
a zonas de desastre o guerra, como Ucrania.
Es un gesto de acompanamiento profundo:
restaurar el cuerpo para reconstruir, poco a
poco, lo invisible.

La experiencia compartida con Azar, junto
alahospitalidad de Pinja y Emmy, portavoces
de la cultura finlandesa, demuestra que, al fi-
nal, la diplomacia del sauna emerge como un
puente sereno que invita al dialogo y a repen-
sar, entre el calor y el contraste del agua fria,
los desafios del presente. (F)
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QUIEN COCINARA
FL MANANA?

S. Pellegrino Young Chef Academy
Competition regresa para arrojar luz sobre
el talento emergente de Latinoaméricay
el Caribe.

POR SHEILA RAMIREZ

FORBES.PE
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ILUSTRACION: FORBES PERU STAFF / FOTO: S.PELLEGRINO YOUNG CHEF ACADEMY COMPETITION

as miradas del mundo culi-

nario se posan sobre la nueva

edicion de S. Pellegrino Young
— Chef Academy Competition.
Del 27 al 30 de septiembre de 2026, la Ciu-
dad de Panama sera la sede de la Final Re-
gional de Latinoameérica y el Caribe. En esta
cita crucial, 15 finalistas menores de 30 aflos
competiran con sus platos insignia por un
pase directo ala Grand Finale en Milan, pro-
gramada para 2027.

Para elegir a quienes representaran el ta-
lento de la regién, la academia ha convocado
a un jurado de indiscutible prestigio. Entre
ellos destaca el peruano Jaime Pesaque, chef
ejecutivo de Mayta. Su participacion, desta-
can los organizadores, aporta un valor fun-
damental; su cocina es un referente global
en el disefio de cadenas de valor justas que
conectan directamente a los pequefios pro-
ductores locales con la alta cocina, demos-
trando cémo la biodiversidad y la identidad
ancestral pueden traducirse en una propues-
ta contemporanea de impacto positivo.

Al ser consultado por el gastronomo pa-
nameflo Jorge Chanis —colaborador de Fine
Dining Lovers— sobre qué detalles revelan
el verdadero talento detras de un plato, Pesa-
que fue contundente: “Creo que el talento de
un chef se ve en los detalles simples: el res-
peto por el producto, el equilibrio de sabores
y la capacidad de emocionar con un plato sin
necesidad de exagerar”.

GOURMET

Junto a Pesaque, el panel se enrique-
ce con la vision de Marsia Taha Mohamed,
quien ha posicionado la cocina de Bolivia
fusionando ciencia, biodiversidad y el empo-
deramiento de comunidades originarias; el
brasilefio Luiz Filipe Souza, reconocido por
su innovacidn técnica; Jaime David Rodri-
guez Camacho, fiel promotor de la memoria
culinaria del Caribe colombiano; y Alejandra
Navarro, defensora de la herencia de la des-
pensa mexicana.

Quien logre conquistar el paladar de los
jueces en esta semifinal regional viajara a
Milan para competir por el codiciado S. Pe-
llegrino Young Chef Academy Award. Sin
embargo, el certamen también entregara
tres reconocimientos paralelos disefiados
para premiar la integralidad del cocinero.
Entre ellos, el S. Pellegrino Social Responsi-
bility Award, enfocado en las practicas sos-
tenibles y el impacto social; el Acqua Panna
Connection in Gastronomy Award, que ce-
lebra el equilibrio perfecto entre tradicion y
modernidad; y el Fine Dining Lovers Food
for Thought Award, otorgado al plato que
mejor represente la visién personal y la voz
propia del creador.

REGLAS DE ORO

El camino hacia estos reconocimientos se
sostiene sobre tres pilares indispensables. El
primero es la maestria técnica, que evalaa el
conocimiento profundo de la materia prima

Semifinal regional

El ganador de esta etapa clasi-
ficard a la final internacional en
Mildn, donde competird por el S.
Pellegrino Young Chef Academy
Award. Durante la edicién
2024-2025 de la competencia,
Rafael Bayona gand el Premio S.
Pellegrino a la Responsabilidad
Social (votado por la Sustainable
Restaurant Association) en la
region de Latinoaméricay el
Caribe.
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y la precisién en su ejecucion. El segundo es
la originalidad, entendida como la destreza
para consolidar un sello propio que respon-
da con autenticidad a los tiempos actua-
les. Finalmente, se juzga el propésito, un
criterio que busca descifrar qué lugar ocupa
el cocinero en el presente y qué huella desea
dejar en el sector en los afios venideros.

PULSO DEL TALENTO PERUANO

La presencia de la gastronomia peruana
mantiene su vigencia en las finales regio-
nales de Latinoamérica y el Caribe de S.
Pellegrino Young Chef Academy Competi-
tion. Al analizar las tltimas ediciones, mas
que un repliegue, lo que se observa es una
evolucién en la naturaleza de su impacto,
marcada por un cambio sutil pero significa-
tivo en las cifras de participacion.

En la edicién 2022-2023, el pais se posi-
cion6 con dos cocineros: Segundo Panduro
Ruiz y Ralf Zaniga Accostupa, dentro de la
prestigiosa lista de los quince finalistas de la

CRITERIOS OFICIALES

COSTODE _
INSCRIPCION

REPRESE'NTACI(')N
GEOGRAFICA

TIPO DE PLATO
PERMITIDO

EXPERIENCIA
LABORAL

SITUACION
LABORAL ACTUAL

CHEFS PRIVADOS

Gratuita. No se requiere ningun tipo de pago.

El candidato compite en representacion del pais y de
la region donde reside y trabaja actualmente, sin im-
portar su nacionalidad de origen. Esta zona

se mantiene fija durante todo el concurso.

Exclusivamente platos principales (primeros platos

o platos fuertes). No se permiten postres, pasteles ni
entrantes. Los chefs de pasteleria pueden participar
si se ajustan a esta norma.

Minimo un ano de experiencia a tiempo completo
como ayudante de cocinag, jefe de partida, jefe de
cocina o segundo de cocina (en uno o mds
restaurantes o empresas de catering).

Es requisito obligatorio estar empleado activamente
al momento de presentar la solicitud.

Elegibles unicamente si cumplen con el requisito de
haber trabajado un afio a tiempo completo en
restaurantes o catering y pueden aportar referencias.

regién. Para la convocatoria de 2024-2025,
la representacion se concentrd en un tnico
nombre: Rafael Bayona, proveniente de las
cocinas del célebre restaurante Central.
Aunque el triunfo absoluto de la region
se lo llevo la panamefia Gabriela Sarmiento,

ESTUDIANTES
Y AFICIONADOS

No elegibles. El concurso estd restringido
exclusivamente a profesionales en activo.

Fuente: www.sanpellegrinoyoungchefacademy.com

Bayona no regres6 con las manos vacias; al
contrario, dejé una huella valiosa al adjudi-
carse el S. Pellegrino Social Responsibility
Award, un galardén colateral global que re-
conoci6 la sostenibilidad y el arraigo cultural
de su plato “Amazonas”.

Esta transici6on de dos finalistas a uno, co-
ronada por un premio internacional de soste-
nibilidad, demuestra que el certamen va méas
alla de la competencia técnica; premia la in-
tegridad de profesionales que reflejan en sus
platos un compromiso real con su entorno.

Asi, la evolucién de estas cifras plantea
un balance sobre la dinamica de las nuevas
generaciones en un pais que sigue siendo
el gran epicentro culinario de Sudamérica.
Con las inscripciones para la nueva edicién
cerradas este 9 de junio de 2026, el camino
para la actual delegacién empieza a trazar-
se con la mirada puesta en el futuro de la
alta cocina. @
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PROMEDIO SPP: 39.29%

Rentabilidad Nominal Acumulada del N
FONDO DE PENSIONES TIPO'3 a 1 ANO 1
(abril 2025 / abril 2026)

"LIBRE
DISF’ONIBILID/\D
LIBRE DE&
IMPUESTOS
2
N =3 .

Fuente legal: Boletin Estadistico Mensual SBS abril 2026. Rentabilidad Nominal y Real acumulada del Fondo de Pension Tipo 3. Abril 2025 / abril 2026. www.sbs.gob.pe.
La rentabilidad de los distintos tipos de Fondos de Pensiones es variable, su nivel en el futuro puede cambiar en relacion con la rentabilidad pasada.



La excelencia se reconoce.
La confianza se construye.

En Scotia Wealth Management, a través de un equipo de especialistas a nivel local y
global brindamos una asesoria patrimonial holistica, apoyamos a nuestros clientes a
planificar y potenciar sus proyectos en cada aspecto de su vida: su familia, su
negocio y su futuro. Esto es lo que llamamos Total Wealth.
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PRIVATE BANKING PRIVATE BANKING
AWARDS 2024 / AWARDS2026 /

LATIN AMERICA
BEST FOR CLIENT SERVICE BEST FOR CLIENT SERVICE
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